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หัวขอวิทยานพินธ การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  การเปดรับ การรับรู
และการจําไดของผูใชบริการ 

ช่ือนักศึกษา ดวงเพ็ญ   สําเนียง 
อาจารยท่ีปรึกษา ผศ. ดร. กุลทิพย   ศาสตระรุจิ 
สาขาวิชา นิเทศศาสตร  (ธุรกิจ) 
ปการศึกษา 2547 
 

บทคัดยอ 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพการเปดรับ  การรับรู  และการจําไดของผูใชบริการ เพื่อใหไดขอมูลสําหรับเปนแนวทาง          
ในการปรับปรุงรูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพใหมีประสิทธิผลในการส่ือสาร
มากท่ีสุด  การศึกษาคร้ังนี้แบงรูปแบบการวิจัยเปน  2  สวน  ไดแก  

 สวนท่ี 1 การวิเคราะหภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีปรากฏในชวงเดือน
พฤศจิกายน 2545 – มกราคม 2546  ในประเด็นหลัก คือ การนําเสนอภาพโฆษณา โดยใชแบบ             
ลงรหัส (Coding Sheets) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือสถิติ         
เชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ไดแก  คารอยละ  และคาเฉล่ีย  

 สวนที่ 2 การวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว  (One-Shot 
Descriptive Study) ใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multistage Sampling) กลุมตัวอยางท่ี
ศึกษาคือผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพจํานวน 400 คน  เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแกสถิติไคสแควร t-test  และ One-way  ANOVA 
ประมวลผลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป  SPSS 

ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 
1. รูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่นิยมใชมากท่ีสุด  คือ  การใชภาพประกอบพาดหัว

นิยมใชมากท่ีสุดในขณะท่ีภาพเพอฝน/ จินตนาการ และภาพสัญลักษณตราสินคานิยมใชนอยท่ีสุด  
        2. การวิเคราะหดานการเปดรับ  การรับรู  และการจดจําของผูใชบริการ  สรุปไดดังนี้         

จากการกําหนดโควตากลุมตัวอยางเปนชายเทากับหญิง  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง               
21 – 30 ป   ศึกษาในระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพคาขายและเจาของกิจการมากท่ีสุด                 
กลุมตัวอยางจะมีการเปดรับส่ือโฆษณาปายกลองไฟมากท่ีสุด  ในดานการรับรูส่ือโฆษณาพบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูเชิงบวกตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  ในสวนของการ
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จดจําส่ือโฆษณาพบวากลุมตัวอยางจะจดจําช่ือสินคาและบริการไดท้ังหมด 14 ชนิด โดยส่ือโฆษณา 
5 ลําดับแรกท่ีจดจําได คือ ส่ือโฆษณาของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย  บัตรเครดิตธนาคารเอเชีย 
รานคิงพาวเวอร  ออเรนท  ดีแทค  ตามลําดับ  ในสวนของการจดจําองคประกอบของส่ือโฆษณา
พบวากลุมตัวอยางสวนใหญจะจดจําประเภทส่ือโฆษณาไดมากท่ีสุด  รองลงมาคือสถานท่ีตั้ง  สีสัน 
และรูปภาพตามลําดับ  ในขณะท่ีขอความโฆษณาเปนองคประกอบท่ีจดจําไดนอยท่ีสุด  

3. จากการทดสอบสมมุติฐานทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ .05 พบวา 
      3.1 ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธกับการเปดรับ  การรับรู  และการจดจําส่ือ

โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการโดย   (1) เพศ  อายุ  และอาชีพเทานั้นท่ีมี
ความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณา  (2) อายุและอาชีพเทานั้นท่ีมีความสัมพันธกับรับรู               
ส่ือโฆษณา  และ  (3)  อายุ เทานั้นท่ีมีความสัมพันธกับการจดจําส่ือโฆษณา   

  3.2 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธกับการเปดรับ
และการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  สวนการจดจํามีความสัมพันธกับส่ือโฆษณา 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this research was to study the patterns used in presenting advertising 
media at the Bangkok International Airport and the reception, perception, and recognition of the 
Airport service users in order to get information being useful as the guidelines for improving the 
patterns that will be used in presenting advertising media at the Bangkok International Airport to 
achieve the highest degree of their effectiveness.  This study was divided into 2 parts as the 
following.      

Part 1 : The analysis of patterns used in presenting advertising media at the Bangkok 
International Airport to which they had been exposed during a period from November 2002 to 
January 2003 in primary issue is the patterns used in presenting advertising pictures Coding 
sheets were used as the instrument for the collection of data.  The statistical procedures used in 
analyzing data were of descriptive statistics, i.e., percentage and mean.           

Part 2 : The application of a survey research through one-shot descriptive study by 
means of using multistage sampling. The Bangkok International Airport service users were drawn 
as the samples used in this study to the amount of 400.  The collection of data was done by means 
of using questionnaire. The statistical procedures used in analyzing data were Chi-square, t-test, 
and One-way ANOVA. The data were analyzed by means of a computerizing program called the 
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).                     
 The findings could be concluded as the following.    

DPU



 ฉ 

 1. The patterns used in presenting advertising pictures being favorably employed with 
the highest frequency were leads along with pictures, whereas those being favorably employed 
with the lowest frequency were fanciful pictures, imaginative pictures, and logotypes.   

2. The analysis on the aspects of the reception, perception, and recognition of the 
Airport service users could be concluded as the following.  As giving quota to the samples used, 
men and women sampled were equal in number. Most of them aged 21 – 30 years, and had got a 
bachelor degree.  In addition, their habitual occupations were trading and being the enterprise 
owner.  The samples had had the reception of lighting boxes to the highest degree.  According to 
the perception of advertising media, most of the samples had had positive perception those were 
exposed to view at the Bangkok International Airport.  Regarding the recognition of advertising 
media, most of the samples were able to recognized 14 names of goods and services; their first 
five were the advertising media of the Tourism Authority of Thailand, the credit card of the Bank 
of Asia, and also the advertising media of the King Power shop, the Orange shop, and the DTAC 
shop respectively. In addition, the findings on the recognition of the components of the 
advertising media indicated that the samples could recognize the sorts of advertising media from 
the first place to the second and the final as the place of exposure, the color, and the form of the 
picture respectively, whereas they could recognize advertising words as the least recognizable 
component.               

3. The findings resulted from testing hypotheses at the .05 level of statistical 
significance were as the following.  

3.1 The characteristics of population being related to the reception, perception, and 
recognition of the Airport service users to the advertising media at the Bangkok International 
Airport were that (1) only sex, age, and occupation had been related to the reception of 
advertising media,  (2) only age and occupation had been related to the perception of advertising 
media, and (3) only age had been related to the recognition of advertising media.  

3.2 The characteristic of using services at the Bangkok International Airport was 
related to the reception and perception of advertising media at the Bangkok International Airport, 
whereas recognition was related to advertising media. 
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บทที่ 1 

 
บทนํา 

 
1.  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

ในระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม  ท่ีมีการแขงขันทางการคากันอยางเสรีผนวกกับ
ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยี  ท้ังทางดานการผลิต  การคนควา  วิจัย  เพื่อผลิตสินคาตาง ๆ          
เขาสูตลาดท่ีเปดโอกาสทางดานการแขงขันอยางเสรี  ทําใหผูผลิตตองตอบคําถามทางธุรกิจงาย ๆ วา               
“ผลิตอะไร และทําอยางไรจึงขายสินคาได” เพราะนอกเหนือไปจาก   ความสําคัญทางดาน             
การพัฒนาตัวสินคา (Product) โดยท่ีมีความกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีใกลเคียงกัน ซ่ึงทําใหตัวสินคา
ประเภทเดียวกันมีความแตกตางกันไมมากนัก และกลไกของตลาดเสรีก็ทําใหผูบริโภคกลายเปน  
“ผูกําหนด”  ท้ังความตองการสินคาและราคาท่ีตรงกับความตองการของตนอยางแทจริง  ผูผลิตซ่ึงมี
อยูมากมายจึงตองพยายามคนหาแนวทาง การส่ือสารหรือยุทธวิธีท่ีจะทําใหผูบริโภคหันมาสนใจ
สินคาของตน  เคร่ืองมือหนึ่งท่ีเขามามีบทบาทอยางมากในปจจุบัน  นั่นก็คือการโฆษณา 

การโฆษณา เปนการส่ือสารประเภทหนึ่งท่ีตองอาศัยส่ือตาง ๆ เพ่ือเปนชองทางในการ         
สงสารโฆษณามาสูผูบริโภค ไมวาจะเปนส่ือหลักหรือท่ีเรารูจักกันวา ส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) 
ซ่ึงไดแก ส่ือวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ โดยสวนใหญเปนส่ือท่ีมีราคาคอนขางสูง และสื่อ                
อีกประเภทหนึ่งท่ีเรียกวาส่ือเสริม (Non-traditional Media) หรือส่ือเฉพาะกิจ ซ่ึงเปนส่ือท่ีเร่ิมเขามา
มีบทบาทสําคัญมากข้ึน เนือ่งจากเปนส่ือท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะเฉพาะได อีกท้ัง
ยังเปนส่ือที่มีราคาไมสูงจนเกนิไป แตมีศักยภาพในการนําเสนอสารโฆษณามาสูสายตาผูบริโภคดวย
ประสิทธิผลดีเยี่ยม จึงทําใหนักโฆษณาสวนใหญนยิมใชส่ือเสริมเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีตองการ 
ดังนั้น จึงอาจกลาวไดวาธุรกิจการโฆษณาเปนกระบวนการส่ือสารท่ีใชเปนเคร่ืองมือสําคัญในการ
นําเสนอช้ินงานโฆษณาเพื่อการชัดจูงและโนมนาวใจใหผูรับสารเกิดการรับรูและจดจํา   จนนําไปสู
การเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมผูบริโภคในปจจุบัน 

ในปจจุบัน การโฆษณามีการเติบโตเปนอยางมาก ดังจะสังเกตไดวา ในแตละวันมนษุย
เรามีชองทางมากมายในการท่ีจะเปดรับส่ือโฆษณา จนอาจกลาวไดวา ส่ือโฆษณาไดเขามามีบทบาท
อยางมากตอชีวิตคนเราแทบทุกขณะ นับวันเราไมสามารถจะหลีกเล่ียงการรับส่ือโฆษณาไดเนื่องจาก
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ส่ือโฆษณานั้นสามารถส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายท่ัวทุกแหง (Omnipresent) และเปนส่ิงท่ีแทรกแซง 
(Obstructive) ในชีวิตประจําวันเราอยูเสมอ โดยผานชองทางของการส่ือสารหลายประเภท ไมวาจะ
เปนส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือกลางแจง หรือแมแตสถานท่ีตาง ๆ ท่ีมีผูคนสัญจรไปมา
เปนจํานวนมาก ก็มีการติดต้ังส่ือโฆษณาไวมากมาย จึงทําใหคนเรามีการบริโภคส่ือโฆษณาผานส่ือ
ประเภทตาง ๆ  ตลอดเวลา 
 การโฆษณาในประเทศไทยมีการเติบโตอยางสูงและตอเนื่อง  และไดถูกนํามาใชพฒันา
ดานการตลาดในวงการธุรกิจท่ัวไป เนื่องจากโฆษณาเปนเคร่ืองมือท่ีชวยแนะนําใหผูบริโภคไดรับ
ทราบรายละเอียดของขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ เพื่อสรางการรับรูและการจดจําอันไปสู
พฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการตอไป ดังนั้นการโฆษณาและธุรกิจจึงกลายเปนส่ิงจําเปนท่ีคูกนั 
เพราะโฆษณาเปนหนึ่งในอาวุธสําคัญ ในการชวงชิงสวนแบงทางการตลาดและเสริมสรางภาพลักษณ
ท่ีดีใหกับสินคาและบริการ 
 ดวยเหตุนี้  การโฆษณาจึงมีอิทธิพลอยางมากตอระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยมท่ี
เอ้ืออํานวยใหมีการแขงขันกันสูง โดยเฉพาะการโฆษณาสินคาของไทยไดมีการพัฒนาออกไปหลาย
รูปแบบ นอกจากส่ือโทรทัศน วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ และส่ือกลางแจงตาง ๆ แลวยังเร่ิมมีการพัฒนา         
ไปตามยุคดิจิตอล เชน การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต (Internet) ท่ีสามารถแพรกระจายออกไปทั่วทุก
มุมโลกได  ส่ือกลางแจงท่ีเปนภาพเคล่ือนไหว  เปนรูปแบบท่ีแปลกใหมและดึงดูดใจแกผูพบเห็น
หรือการโฆษณาบนตึกสูง  โดยอาศัยภาพโฆษณาขนาดใหญซ่ึงผูอยูดานลางจะมองเห็นไดชัดทําให
ไดทราบหรือรูจักสินคาใหม ๆ เปนขอมูลพิจารณาเลือกซ้ือสินคา  เนื่องจากส่ือแตละประเภท           
มีคุณสมบัติและลักษณะการใชงานท่ีแตกตางกัน  ดังนั้นในการเลือกใชส่ือโฆษณาจึงตองพิจารณา
ถึงวัตถุประสงคของธุรกิจควบคูกันไปกับคุณประโยชนและลักษณะเฉพาะของส่ือ รวมทั้งวิธีการ
นําเสนอและรูปแบบของส่ือและสถานท่ีในการโฆษณานั้น ๆ เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการส่ือสารมากท่ีสุด  (สยามธุรกิจ, 23 มกราคม 2543 : 13) 
 จากสภาพการเติบโตอยางรวดเร็วของเศรษฐกิจและความเจริญทางดานเทคโนโลยี
สงผลทําใหธุรกิจตาง ๆ ไดใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือสําคัญอยางหนึ่งในการแขงขันทางธุรกิจดวย
ยุทธวิธีการสรางสรรคส่ือโฆษณาเพ่ือการโนมนาวใจไปยังผูบริโภคเพื่อชวงชิงสวนแบงทาง
การตลาด  จึงทําใหผูประกอบการสวนใหญตางเล็งเห็นประโยชนและความสําคัญของโฆษณา  
ท้ังนี้ส่ือโฆษณาซ่ึงเปนชองทางสําคัญในการส่ือสารจึงมีการพัฒนารูปแบบและการนําเสนอใหมี
ความหลากหลาย  เพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคที่นับวันกําลังจะมีเพิ่มมากข้ึน  และเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคในการโฆษณา คือ การส่ือสารเพ่ือโนมนาวและจูงใจใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคา 
ดังนั้นผูสรางสรรคงานโฆษณาจึงมีการพัฒนารูปแบบของการส่ือโฆษณาใหมีความแปลกใหม
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นาสนใจออกสูสายตาประชาชน โดยเฉพาะในเขตพื้นท่ีท่ีมีผูสัญจรไปมาเปนจํานวนมาก อยางเชน
ทาอากาศยานกรุงเทพ ซ่ึงเปนอีกสถานท่ีหนึ่งท่ีมีการพัฒนารูปแบบของส่ือใหมีความทันสมัยและ           
มีความสากลเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายระดับนานาชาติ 
 ปจจุบันทาอากาศยานกรุงเทพ ยังคงเปนทาอากาศยานท่ีใหญท่ีสุดในประเทศไทยและ 
มีจํานวนผูโดยสารท้ังขาเขาและขาออกหรือแวะเปล่ียนเคร่ืองมากท่ีสุดโดยมีจํานวนถึง 187,133 
เท่ียวบิน  (เอกสารรายงานประจําป 2544  การทาอากาศยานแหงประเทศไทย : 15)  เนื่องจากเปน         
ทาอากาศยานหลักของประเทศ  ขณะนี้ทาอากาศยานพาณิชยสากล (International Airport) ท่ีอยู
ภายใตการบริหารและดําเนินงานของบริษัททาอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน) มีทั้ง 5 แหง คือ              
ทาอากาศยานกรุงเทพ ทาอากาศยานเชียงใหม ทาอากาศยานหาดใหญ ทาอากาศยานภูเก็ต และ          
ทาอากาศยานเชียงราย  อาจกลาวไดวาทาอากาศยานกรุงเทพนั้นถือไดเปนประตูเช่ือมระบบ
เศรษฐกิจไทย  แรงงานไทย  การทองเท่ียวและการเดินทางระหวางประเทศ  ซ่ึงไดมีการบริหารและ
พัฒนาคุณภาพท้ังทางดานการบริการ  ความปลอดภัยและดานอ่ืน ๆ อยางตอเนื่อง  เพื่อใชเปน
สถานท่ีรับรองผูโดยสารทุกระดับ   ทาอากาศยานกรุงเทพแหงนี้ตองรองรับผูโดยสารท้ัง
ภายในประเทศและภายนอกประเทศที่มีจํานวนอัตราเพ่ิมมากข้ึนทุก ๆ ป  จากตารางท่ีแสดงใหเห็น
ถึงจํานวนเท่ียวบินและจํานวนผูโดยสาร  รวมท้ังอัตรารอยละเพิ่มข้ึนของจํานวนผูโดยสารระหวาง
ประเทศและภายในประเทศ  โดยทําการเก็บขอมูลและแสดงผลต้ังแตป พ.ศ. 2535  ถึง ป 2544  ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1 จํานวนเท่ียวบินและผูโดยสารระหวางประเทศและภายในประเทศ  ณ  ทาอากาศยาน 

กรุงเทพ ระหวางป 2535 - 2544 
 

ปงบ
ประ
มาณ 

จํานวน  (ระหวางประเทศ + ภายในประเทศ) 

จํานวนเท่ียวบิน จํานวนผูโดยสาร 

จํานวน เพิ่ม/ลด 
(%) 

ออก เขา รวม เพิ่ม/ลด 
(%) 

ผาน รวมท้ังสิ้น เพิ่ม/ลด 
(%) 

2535 126,483 9.16 7,248,179 7,324,856 14,573,035 6.99 1,759,657 16,332,692 7.49 

2536 132,564 4.81 8,243,271 8,355,621 16,628,892 14.11 1,974,049 18,602,941 13.90 

2537 138,537 4.51 9,087,017 9,159,402 18,246,419 9.73 2,195,914 20,442,338 9.89 

2538 147,231 6.28 10,119,070 10,219,275 20,338,345 11.46 2,226,027 22,564,372 10.38 

2539 155,899 5.89 11,202,415 11,215,988 22,418,403 10.23 2,093,710 24,512,113 8.63 

2540 167,198 7.25 1,736,021 11,720,663 13,456,684 4.63 2,159,813 25,616,497 4.51 

2541 165,806 -0.83 11,543,105 11,523,321 23,066,426 -1.66 1,941,677 25,008,103 -2.38 

2542 166,029 0.13 12,632,162 12,625,585 25,257,747 9.50 1,590,177 26,847,924 7.36 

2543 176,895 6.54 13,656,176 13,627,899 27,284,075 8.02 1,770,184 29,054,259 8.22 

2544 187,133 5.79 14,541,983 14,557,842 29,099,825 6.65 1,886,113 30,985,938 6.65 

ท่ีมา : การทาอากาศยานแหงประเทศไทย, 2544 
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 จากตารางแสดงผลจํานวนผูโดยสารระหวางประเทศและภายในประเทศ  สรุปไดวา        
ในระหวางปงบปริมาณ 2544 มีจํานวนเท่ียวบินข้ึนและลง ณ ทาอากาศยานกรุงเทพ เปนจํานวน 
187,133 เท่ียวบิน  ซ่ึงเพิ่มข้ึนจากปงบประมาณ 2543  คิดเปนรอยละ 5.79 การเพ่ิมข้ึนของเท่ียวบิน 
โดยมีจํานวนผูโดยสาร 30,985,938 คน ซ่ึงเพิ่มข้ึนจากปงบประมาณ 2543  คิดเปนรอยละ 6.65  ของ
การเพิ่มจํานวนผูโดยสาร 

จากขอมูลดังกลาว  แสดงใหเห็นวาทาอากาศยานเปนสถานท่ีท่ีมีผูโดยสารเปนจํานวนมาก 
ดวยเหตุดังกลาว   ทาอากาศยานกรุงเทพจึงเปนพื้นท่ีเปาหมายสําคัญอีกแหงหนึ่ง  ท่ีบรรดากลุม
ธุรกิจและบริการทั้งหลายตางตองการใชเปนพื้นท่ีในการติดต้ังส่ือโฆษณาในการเผยแพรขอมูล
ขาวสารตามวัตถุประสงคทางการตลาดของสินคาและบริการของตน เนื่องจากสามารถเผยแพรงาน
โฆษณาสินคาและบริการใหเขาถึงและสรางการรับรูใหกับกลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก               
ท้ังภายในประเทศและระหวางประเทศ 

อยางไรก็ตาม  เนื่องจากทาอากาศยานกรุงเทพเปนทาอากาศยานนานาชาติท่ีมี
ผูใชบริการเปนจํานวนมากท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ  ซ่ึงมีลักษณะทางประชากรและรูปแบบการ
ใชบริการท่ีหลากหลาย  ดังนั้นการสรางสรรคส่ือโฆษณาในพื้นท่ีดังกลาว จึงนาจะมีความแตกตาง
จากการใชส่ือโฆษณาในพื้นท่ีอ่ืน ๆ ท่ัวไป  ท่ีกลุมเปาหมายมิไดมีความหลากหลายและมีความเปน
สากลเฉกเชนในพื้นท่ีทาอากาศยานกรุงเทพ  ดังนั้น  จึงเปนท่ีนาสนใจอยางยิ่งวารูปแบบการ
นําเสนอส่ือโฆษณาในบริเวณทาอากาศยานกรุงเทพมีลักษณะเปนอยางไร  รวมท้ังผูใชบริการซ่ึงถือ
วาเปนผูรับสารโดยตรง  จะมีการเปดรับ  การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในบริเวณทาอากาศยาน
กรุงเทพไดมากนอยเพียงใดและอยางไรบาง 

การวิจัยคร้ังนี้จึงมุงท่ีจะศึกษาส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพวามีรูปแบบการ
นําเสนออยางไร  พรอมท้ังศึกษาการเปดรับ การรับรูและการจดจําของผูใชบริการที่มีตอส่ือโฆษณา
ในทาอากาศยานกรุงเทพ  ซ่ึงขอมูลจากการศึกษาคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอการปรับปรุงและพัฒนา
ใชส่ือโฆษณาในสถานท่ีดังกลาวใหมีประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน 
 
2.  ปญหานําวิจัย 
 
 ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดวางแนวคิดในการวิจัยโดยการนําเสนอปญหานําวิจัยดังนี้ 
 1. การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพเปนอยางไร 
 2. ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธกับ   
การเปดรับ  การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพหรือไม  อยางไร 
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 3. ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ            
การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพหรือไม อยางไร 
 
3.  วัตถุประสงคการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาการนําเสนอภาพส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธลักษณะทางประชากรของผูใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพกับการเปดรับ    การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธลักษณะการใชบริการกับการเปดรับ  การรับรูและการจดจํา
ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 
 
4.  สมมติฐานการวิจัย 
 
 จากปญหานําวิจัยและวัตถุประสงคท่ีผูวิจัยไดเสนอเบ้ืองตน สามารถตั้งสมมติฐานการ
วิจัยโดยแบงเปนขอดังนี้ 
 1. การนําเสนอโดยใชภาพประกอบพาดหัวโฆษณานิยมใชมากท่ีสุด 
 2. ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับการเปดรับ การรับรูและ
การจําโฆษณาไดในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 3. ลักษณะการใชบริการทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธกับการเปดรับ การรับรู
และการจําโฆษณาไดในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
5.  ขอบเขตการวิจัย 
 
 1. การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษารูปแบบการนําเสนอสื่อโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ
ท้ังหมดในชวงเดือนพฤศจิกายน  พ.ศ. 2545  –  เดือนมกราคม  พ.ศ. 2546    
 2. กลุมประชากรที่ศึกษาคือกลุมผูใชบริการ สัญชาติไทย เทานั้น ไดแกกลุมผูโดยสาร 
กลุมผูมารับ-สง  และกลุมอ่ืน ๆ ท่ีเขามาใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  (ในท่ีนี้ไมรวมถึงกลุม
พนักงานในทาอากาศยานกรุงเทพ) 
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6.  นิยามศัพท 
 
 การนําเสนอภาพโฆษณา   หมายถึง  ลักษณะและยุทธวิธีในการนําเสนอภาพประกอบ
โฆษณาเพื่อเปนส่ือกลางในการส่ือสารไปยังผูบริโภคตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว    
 ส่ือโฆษณา หมายถึง ส่ือโฆษณาท่ีปรากฏอยูในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีมีการซ้ือพื้นท่ี
ส่ือเพื่อทําการโฆษณาสินคาและบริการในชวงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2545 – เดือนมกราคม             
พ.ศ. 2546  ภายในอาคารระหวางประเทศ 1 อาคารระหวางประเทศ 2  และอาคารภายในประเทศ 
            การเปดรับ  หมายถึง  การที่ผูรับสารเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากส่ือใดส่ือหนึ่ง
ตามความพอใจของตน  ในท่ีนี้หมายถึง  การพบเห็นส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของ
ผูใชบริการ 
 การรับรู หมายถึง  กระบวนการตีความหมายส่ิงท่ีพบเห็นในสิ่งแวดลอมออกมาเปน
ความคิดเห็น ความรูสึก ความเขาใจ ในท่ีนี้หมายถึง ระดับความคิดเห็นและความรูสึกของ
ผูใชบริการท่ีมีตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 การจดจํา หมายถึง ผูใชบริการสามารถระลึกถึงรายละเอียดของสินคาและบริการจาก
ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดถูกตอง  ซ่ึงประกอบดวย  ช่ือสินคาและบริการ  ประเภทของ
ส่ือท่ีใชการโฆษณา  สถานท่ีติดต้ังโลโก  รูปภาพ  สีสัน พรีเซนเตอร  คําขวัญหรือสโลแกน  และ
ขอความโฆษณา 
 ผูใชบริการ หมายถึง กลุมคนชาวไทยท่ีเขามาใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ ไดแก  
ผูโดยสาร  ผูรับ-สง  และกลุมคนอ่ืน ๆ ท่ีเขามาใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพซ่ึงไมรวมถึง
พนักงานในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 ลักษณะทางประชากร  หมายถึง  ลักษณะสวนตัวของผูใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพ ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  และการศึกษา 
 ลักษณะการใชบริการ หมายถึง ลักษณะหรือรูปแบบตาง ๆ ของการใชบริการใน            
ทาอากาศยานกรุงเทพ  ไดแก  การใชบริการในการเดินทาง  การมารับ-สงผูโดยสาร  หรือการเขามา
ทํากิจธุระตาง ๆ ในพื้นท่ีทาอากาศยานกรุงเทพ  
 
7.  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
 1. เพื่อเปนขอมูลใหผูซ้ือส่ือโฆษณา  ในการประกอบการตัดสินใจเลือกใชส่ือ  โฆษณา
ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
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 2. เพื่อใหเจาของส่ือสามารถใชเปนขอมูลเพื่อปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการนําเสนอ
ส่ือใหมีประสิทธิภาพสอดคลองกับคุณสมบัติหรือประเภทของส่ือ  เพื่อใหเกิดความคุมคากับการ
ลงทุนสรางสรรคส่ือโฆษณาใหมากท่ีสุด 
 3. เพื่อทราบถึงประสิทธิผลของส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพกับการเปดรับ  
การรับรูและกาจดจําของผูบริการ 
 4. เพื่อเปนประโยชนในการวิจัยดานการโฆษณาและดานอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของตอไป 
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บทที่  2 
 

แนวคิด   ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาวจิัย เร่ือง การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ การเปดรับ             
การรับรูและจําไดของผูใชบริการ ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยท่ีเกีย่วของมาใชเปนกรอบ
ในการศึกษาขอมูลดังนี้                      

1. แนวคิดและทฤษฎีดานการโฆษณา 
 2.  แนวคิดดานประชากรศาสตร 

 3. ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกและเปดรับขาวสาร 

5. แนวคิดและทฤษฎีการรับรู 
6. แนวคิดเกีย่วกบัการจดจําขอมูลขาวสารจากส่ือ 
7. งานวิจยัท่ีเกีย่วของ 

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีดานการโฆษณา 
 
 การโฆษณา (Advertising) ตามนิยามของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (American  
Marketing Association ; AMA) หมายถึง การนําเสนอ  และการสงเสริมอันเกี่ยวกับความคิด  สินคา
หรือบริการ โดยผานส่ือกลางตาง ๆ ท่ีไมใชตัวบุคคล ท้ังนี้โดยมีผูอุปถัมภในการออกคาใชจาย 
(พิบูล  ทีปะปาล,  2534 : 329) 
 เสรี วงษมณฑา (2540 : 656) กลาวไววา  การโฆษณา  เปนการส่ือสารมวลชนท่ีเกดิข้ึน
เพื่อจูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมีพฤติกรรมอันนาจะเอ้ืออํานายการเจริญเติบโตของธุรกิจ อันไดแก    
การซ้ือหรือการใชบริการโดยอาศัยเหตุผล ท้ังเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติในการจูงใจ ซ่ึงจะตองมี
การซ้ือส่ือและเวลาในส่ือมวลชน เพื่อเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการตลอดจนระบุผูประสงค
จะทําการโฆษณาอยางแจงชัด 
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 วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2541 : 207) ไดกลาวถึงวตัถุประสงคของการโฆษณาไว
ดังนี ้
 1.  เพื่อแจงขาวสาร (To inform) ใชในกรณีการโฆษณาเพื่อแจงขาวสารถึงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑใหมและเปนการกระตุนความตองการข้ันพื้นฐานของผูบริโภค 
 2.  เพื่อการจูงใจ (To  persuade) ใชในกรณีการโฆษณาเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการ
การผลิตภัณฑ  ซ่ึงใชในการแขงขันเพื่อสรางความตองการซ้ือข้ันเลือกสรรในตราสินคา โฆษณา
เพื่อการจูงใจจะอยูในรูปของโฆษณาเปรียบเทียบ   มีวัตถุประสงคดังนี้  1) สรางความพอใจในตรา
สินคา  2) กระตุนใหเปล่ียนมาใชผลิตภัณฑของบริษัท  3) เปล่ียนแปลงการรับรูในคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ   4) จูงใจใหซ้ือทันที   5)  จูงใจใหเกิดการซ้ือซํ้า 
 3.   เพ่ือเตือนความทรงจํา (To remind) ใชในกรณีการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจําซ่ึงใช
ในข้ันรักษาลูกคา  มีวัตถุประสงคดังนี้  1) เตือนใหผูบริโภคทราบถึงความจําเปนท่ีตองใชในอนาคต   
2) เตือนถึงสถานท่ีท่ีซ้ือสินคา 3) เตือนความทรงจําในชวงนอกฤดกูาล 4) รักษาความทรงจําใน
ผลิตภัณฑใหเปนหนึ่งในจิตใจของลูกคา 
 
 องคประกอบของงานโฆษณา 
 องคประกอบสําคัญของโฆษณาสินคาประกอบดวย 2 สวนดวยกัน คือ องคประกอบ
ทางดานวจันภาษา  และองคประกอบทางดานอวจันภาษา 

1. องคประกอบดานวัจนภาษา 
  คือ คําตาง ๆ ท่ีใชในภาษาหน่ึง ๆ วัจนภาษาอาจแบงออกเปนคําท่ีสรางความหมาย
โดยการเปลงเสียงในภาษาพูด (Vocal Verbal) ซ่ึงผูรับสามารถสรางความหมายไดโดยการฟงเสียง  
และคําท่ีสรางความหมายโดยไมใชการเปลงเสียง (Nonvocal verbal)  เชน การใชอักขระในภาษา
เขียน  ซ่ึงผูรับสารสามารถสรางความหมายไดโดยไมตองอาศัยเสียงหรือการฟง  ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึง  
ถอยคําท่ีผูสรางสรรคขอความโฆษณาคิดคนข้ึนเพ่ือส่ือสารกลับกลุมผูบริโภคเปาหมาย ในท่ีนี้
สวนประกอบท่ีสําคัญ ไดแก ช่ือสินคา (Brand  Name)  คําขวัญ (Slogan)  และขอความโฆษณา  
(Copy) 
  1.1 ช่ือสินคา (Brand Name) ไดแก  ช่ือหรือถอยคําท่ีเจาของสินคากําหนดข้ึน  เพื่อใช
เรียกสินคาชนดินั้น 
  1.2  คําขวัญ (Slogan) ไดแก ขอความส้ัน ๆ ท่ีบอกเอกลักษณของสินคาใหจดจํา          
ไดงาย  มีความคลองจอง  มีจังหวะ  และน้ําหนกั  ทําหนาท่ีเช่ือมโฆษณาหลายช้ินในสินคาประเภท
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เดียวกันใหเกิดเอกภาพและความตอเนื่องกัน คําขวัญในงานโฆษณามักใชเพ่ือสรางภาพลักษณสินคา
ใหมีความแตกตางออกไปจากย่ีหออ่ืน ๆ  
  1.3 ขอความโฆษณา (Copy) ไดแก ขอความท่ีใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาเพื่อจูงใจ
ผูบริโภค 
 
 2.   องคประกอบดานอวัจนภาษา 
  คือ  สัญลักษณท่ีใชแทนความหมายท่ีไมใชลักษณะของคําและเชนเดียวกับ                
วัจนภาษา   อวัจนภาษายังแบงออกไดเปน 2 ชนิด คือ อวัจนภาษาท่ีใชการเปลงเสียง (Vocal -  
Nonverbal)  เชน เสียงหัวเราะ  เสียงรองตกใจ  และอวัจภาษาที่ไมใชการเปลงเสียง (Nonvocal  -  
Nonverbal) เชน  การขยิบตา  การส่ันศีรษะ ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึง สวนอ่ืน ๆ ท่ีประกอบข้ึนเปนชิ้นงาน
โฆษณาหนึ่ง ๆ  นอกจากถอยคําขอความ  และสามารถส่ือความหมายไดชวยใหโฆษณาช้ินนั้นเดน  
สะดุดตา นาสนใจ และมีความหมายลึกซ้ึงกวาการใชถอยคําโฆษณาเพียงอยางเดียว  ท้ังนี้
องคประกอบดานอวัจนภาษาท่ีใชในงานโฆษณา   มีดังนี้ 
  2.1 ภาพประกอบโฆษณา  เปนองคประกอบท่ีสําคัญมากในส่ือโฆษณาประเภท 
ตาง ๆ  เชน  โทรทัศน  ส่ือส่ิงพิมพ   ส่ือกลางแจง   เปนตน 
    -  ภาพโฆษณาจะประกอบไปดวย 
                 ฉาก  หรือ   ภาพแสดงบรรยากาศของเร่ือง ภาพนี้มักเปนภาพกวาง  แสดงให
เห็นถึงบรรยากาศหรือสถานท่ี ๆ เร่ืองราวดําเนินอยู 
                ภาพตัวแสดง ภาพประกอบในงานโฆษณามักจะตองมีตัวแสดงเสมอ เพราะตัว
แสดงนั้นคือ ตัวแทนของผูบริโภค  ตามปกติภาพโฆษณาท่ีดีจะตองมีตัวแสดงเดน ๆ เพียงหนึ่งหรือ
สองคน  เพื่อไมใหผูบริโภคเกิดความสับสน 
               ภาพสินคา ภาพประกอบสินคาเกือบทุกเร่ืองจะถายใหเห็นภาพใกลของสินคา
ในขนาดใหญ   เพื่อใหเห็นชัดเจนถึงรูปลักษณะสินคา 
   นักโฆษณามักใชภาพในหลายลักษณะ  รวมท้ังมีการศึกษาวิจยัขอดีขอดอยของ
การใชในแตละลักษณะ เชน มีการศึกษาพบวา การใชภาพมีอิทธิพลตอความสนใจของผูอานมากกวา
การใชโฆษณาเฉย ๆ ภาพที่แสดงผลของการใชสินคามีประสิทธิภาพกวาภาพแสดงเฉพาะตัวของ
สินคา ภาพคนไดรับความสนใจมากกวาวัตถุ และภาพใหญภาพเดยีวจะดึงดดูความสนใจมากกวา
ภาพเล็ก ๆ  หลาย ๆ  ภาพเรียงตอกัน   ภาพท่ีเรียบงายจะดึงดูดความสนใจผูอานจํานวนมากกวาภาพท่ี
ซับซอน 
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     2.2 ผูนําเสนอ (Presenter) การเลือกใชผูนําเสนอ  เปนวิธีท่ีงายและไดผล โดยการ
ใชภาพบุคคลจะสามารถดึงดูดใจไดมากกวาภาพวัตถุ แตการคัดเลือกตัวผูนําเสนอมักไมมีหลักตายตัว
แนนอนตองขึ้นอยูกับสินคาและกลุมเปาหมาย อยางไรก็ตาม นักโฆษณาตางใหความเห็นวาผูนํา
เสนอควรมีภาพพจนท่ีดีในสายตาสาธารณชนจึงจะไดรับความเช่ือถือจากกลุมเปาหมาย รวมถึงผูนํา
เสนอยังตองเกีย่วของหรือมีบุคลิกท่ีเหมาะสมกับสินคานั้นดวย   

  2.3 เคร่ืองหมายการคา (Logo) เปนองคประกอบอีกสวนหนึง่ท่ีจะชวยทําใหผูบริโภค
เปาหมายสามารถท่ีจะจดจําโฆษณาน้ันไดอยางแมนยาํ การออกแบบเคร่ืองหมายการคาจึงจะนิยม
ออกแบบใหเคร่ืองหมายการคานั้น มีความสัมพันธกับสินคาหรือธุรกิจท่ีดําเนินอยู ท่ีสําคัญคือการ
วางตําแหนงเคร่ืองหมายการคาที่ถูกตองในการออกแบบส่ือโฆษณานั้น จะชวยเสริมความทรงจํา
ของผูบริโภคไดเปนอยางด ี
     2.4 การใหสีสําหรับโฆษณา  สีเปนสวนประกอบของการโฆษณาท่ีจะถายทอด
ความรูสึกเกี่ยวกับสินคาใหสัมพันธกับความรูสึกของผูบริโภค นอกจากนี้สียังชวยสรางบรรยากาศ
และอารมณเพื่อการโนมนาวใจไดเปนอยางดี  การใชสีท่ีเหมาะสมสามารถที่จะเปนตัวกระตุนให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไดเร็วข้ึน 
  ในการสรางสรรคงานโฆษณา การใชอวจันภาษามีความสําคัญยิ่ง โฆษณาเปนการ
ส่ือสารท่ีมีจุดมุงหมายและตองทําในเวลาจาํกัด ดังนัน้โฆษณาจึงตองมีรูปแบบการวางแผนและการ
ดําเนินงานอยางมีประสิทธิภาพ  การใชภาษาในการส่ือสารจึงตองกระทําอยางระมัดระวังเพื่อใหเกิด
ประโยชนสูงสุด ไมวาจะเปนภาษาแบบวัจนภาษาหรืออวัจนภาษา โดยเฉพาะอยางยิ่งโฆษณาเปน
การส่ือสารที่มีลักษณะโนมนาวใจของโฆษณาและอาจไมใหความเช่ือถือ สารโฆษณาที่ดีจึงตอง
สรางความหมายประทับใจ  ความนาสนใจ   ความนาเช่ือถือและความชัดเจน 
 
 การสรางสรรคงานโฆษณา 
 การโฆษณาท่ีดีนั้นจะตองประกอบดวย 2 สวนท่ีสําคัญคือ (ทิพวรรณ  วีระสิงห, 2532 :  
39 – 50) 
 1. ยุทธศาสตรทางดานความคิด (Ideas Strategy) หมายถึง แนวคิดของผูโฆษณา          
เกี่ยวกับสินคาและบริการท่ีถายทอดออกมาไมวาจะเปนคําพูด  หรือภาพใด ๆ  ก็ตามจะตองสามารถ
ทําใหกลุมเปาหมายมีความรูสึกผูกพันกับช้ินงานโฆษณานั้น ๆ  
 2.  จุดจูงใจ (Appeal) หมายถึง  สินคาหรือบริการนั้น ๆ มีอะไรเปนจุดเดน  มีอะไรเปน
พิเศษในตัวของสินคาหรือบริการนั้น ๆ อันเปนเหตุสําคัญในการจูงใจกลุมเปาหมาย  เพื่อกอใหเกดิ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการ 
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 เม่ือปจจัยท้ัง 2 สามารถเขาดวยกันไดเปนท่ีเรียบรอยแลว จะตองมีสวนท่ีเกี่ยวของ        
บางจุดเพื่อใชในการพิจารณาในการสรางสรรคงานโฆษณา  ไดแก  (เจริญ  แกวอนุรักษ, 2538 : 72)  
   ขอความพาดหัวโฆษณา (Headline) หมายถึง ขอความตาง ๆ ที่เปนตัวอักษร  
ตัวหนังสือ  รวมท้ังภาพท่ีใชประกอบในช้ินงานโฆษณาน้ัน ๆ  การเขียนขอความโฆษณานั้นจะไม
เหมือนการเขียนขอความโดยท่ัวไป  เพราะการเขียนขอความโฆษณาจะตองมีลักษณะพิเศษเรียกวา    
ภาษาโฆษณา ตองใชความรูทางดานภาษาเปนอยางมาก ไมวาจะเปนการใชคํา ความไพเราะ            
ศิลปะในการถายทอด  การกระตุน  การชักจูง  เปนตน  นอกจากนั้นแลว  การเขียนงานโฆษณาใหดี
นั้นควรจะตองทราบแนวทาง 5 ประการ  คือ 
 1.   จะโฆษณาอะไรหรือขายอะไร (What am I advertising or selling) คือ ผูเขียน
โฆษณาจะตองมีความรูสึกในส่ิงท่ีตนเองจะทําการโฆษณาเปนอยางด ี
 2.   จะโฆษณากับใครหรือขายใหกับใคร (To Whom I  am  advertising or  selling) คือ  
จะตองทราบกลุมเปาหมายในการโฆษณานั้น ๆ  วาคือใคร 
 3.   ควรจะถายทอดขาวสาร แนวคิดอยางไรจึงจะเหมาะสมที่สุด (How can I best  
convey this message or concept to my reader?) คือ  เปนการนําหลักการในขอ 1 และ 2  มารวมกัน
เพื่อคิดวิธีการและแนวทางในการเขียนงานโฆษณา 
 4. สินคานั้นมีจําหนายท่ีใดและใชวิธีการขายอยางไร (Where and how is the product  
being  sold)  คือ  ทราบวาสินคาท่ีจะทําการโฆษณามีจําหนายท่ีใด 
 5.  สินคาจะมีการซ้ือและนําไปใชเม่ือใด (When will the product be purchased and  
used?) คือ จะตองรูจักเวลาในการโฆษณา เพื่อกลุมเปาหมายจะไดนําสินคาไปใชไดถูกตองตาม
จุดประสงค 
 คุณสมบัติท่ีสําคัญของขอความพาดหวัโฆษณา  (Important  Headline Attributes)  คือ 
 1. กะทัดรัด  ปราศจากคําพูดท่ีฟุมเฟอย (be  brief) 

 2.  ชัดเจน   ใชคําพูดท่ีปราศจากความสงสัย (be  clear) 
 3.  เหมาะสม   ตองเหมาะสมแกกลุมเปาหมายในการจําหนายสินคา (be apt) 

 4. เปนกันเอง  เปนคําพูดท่ีกลาวเปนเหมือนเพื่อนท่ีสนิทกนั (be  personal) 
 5. เขาใจงาย ไมคลุมเครือ  เขาใจไดทันที (be  sensitiveness) 

 
 ประเภทของขอความพาดหัวโฆษณา 
 การเขียนขอความพาดหัวโฆษณาจะตองเปนขอความท่ีสรางสรรค โดยใชหลัก AIDA 
คือ  (เสรี  วงษมณฑา,  2531) 
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 Attention      หยุดคนใหสนใจโฆษณาช้ินนั้นเร่ืองนั้น 
                Interest          ช้ีใหคนเห็นผลประโยชนท่ีเขาจะไดรับ 
 Desire            สรางความอยากได 
 Action           เรงเราการปฏิบัติ  นั่นคือการซ้ือหรือการใชบริการ 
 

        ดังนัน้ รูปแบบการเขียนขอความพาดหวัโฆษณาอาจจะแบงไดหลายลักษณะดังนี ้ (เสรี 
วงษมณฑา, 2540 : 102 ) 
 1. พาดหัวในรูปขาว (News Information) เปนพาดหัวที่ใหขาวคราวเกี่ยวกับสินคา 
หรือวิธีการใชสินคา  การพาดหัวแบบนี้จะสังเกตไดจากคําท่ีใช  ไดแก  ขณะน้ี  ในท่ีสุด  เดี๋ยวนี้ 
วันนี้  ใหม  เปนตน  เพราะคนท่ัวไปมักสนใจวา  “มีอะไรใหมบาง”  โดยเฉพาะอยางยิ่งในเร่ืองท่ี
กระทบตอครอบครัวของตนหรือตนเอง 
 2. พาดหัวในรูปคําส่ัง (Command Headline) เปนพาดหัวที่สั่งใหผูอานทําบางสิ่ง
บางอยางเพื่อผลประโยชนท่ีดีตอบแทน  เชน  ถอยคําวา  “ดวนรีบไปวันนี้”  “อยารีรอ”  “หยุดตรงนี้
กอน”  เปนตน 
 3. พาดหัวในรูปของการเสนอประโยชน (Benefit Headline) เปนพาดหัวท่ีใหคําม่ัน
สัญญาอยางชัดเจนเก่ียวกับประโยชนท่ีจะไดรับจากการใชสินคาหรือบริการ  เชน  คําพูดท่ีวา 
“วาววับอยางท่ีคุณไมเคยคาดคิด หมดกังวลกันซักที” เปนเนื้อหาท่ีเสนอโดยการใชผลประโยชน
จากสินคาอยางชัดเจน 
 4. พาดหัวในรูปแบบการยั่วยุ (Provocative Headline) เปนพาดหัวท่ีกระตุนความอยาก
รูอยากเห็นของผูอาน  เพื่อใหเกิดความอยากติดตามรายละเอียดของขอความโฆษณาตอไป  และ
พาดหัวแบบนี้มักตองใหสอดคลองกับภาพประกอบ 
 5. พาดหัวในรูปคําถาม (Question Headline) เปนพาดหัวท่ีเกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย 
เชน “คนอวนฟงทางนี้” เปนตน การพาดหัวเชนนี้ คนท่ีเปนเจาของปญหาจะทราบทันทีวาเปน
โฆษณาสําหรับตนเอง   
 6. เจาะจงกลุมเปาหมาย (Specific Address) เปนพาดหัวท่ีเกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย 
เชน “คนอวนฟงทางนี้” เปนตน การพาดหัวเชนนี้  คนท่ีเปนเจาปญหาจะทราบทันทีวาเปนโฆษณา
สําหรับตนเอง 
 7. นําคําพูดของคนดังหรือสุภาษิต (Quotation) เปนพาดหัวท่ีใชสุภาษิตหรือคําพูดของ
ผูท่ีมีช่ือเสียง 
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  ดังนั้น  การใชขอความพาดหัวโฆษณา (Headline) ผูผลิตควรจะทําความเขาใจใน
ลักษณะของสินคาหรือบริการของตนวามีจุดเดนท่ีจะนํามาใชเปนจุดขายอยางไร เพ่ือเลือกรูปแบบ
การใชขอความโฆษณาท่ีมีความเหมาะสมกับจุดขายของสินคาประเภทนั้นมากท่ีสุด  ท้ังนี้การใช
ขอความโฆษณาเพียงอยางเดียวอาจไมสามารถดึงดูดใจแกกลุมเปาหมายได  เพ่ือเพิ่มความชัดเจน
ใหกับขอความโฆษณา  ผูผลิตอาจใชภาพโฆษณามาประกอบเพื่อกระตุนความสนใจของผูรับสาร 
 ในการสรางสรรคงานโฆษณา  การส่ือสารท่ีอาศัยเพียงขอความในงานโฆษณาอยาง
เดียวนั้น บางคร้ังอาจไมสามารถส่ือความหมายไดอยางครบถวนชัดเจนสมบูรณหรือสรางแรงจูงใจ
ไดมากเทา ท่ีควร  ดังนั้นจึงจํา เปนตองอาศัยส่ิง อ่ืนท่ีไมใชขอความหรือคําพูดเขามาชวย                        
ซ่ึงองคประกอบสวนดังกลาวคือ การสรางสรรคงานโฆษณาทางดานศิลป  คือการใชภาพโฆษณา   
(เจริญศักดิ์  อ้ึงเจริญวัฒนา, 2531 : 165 – 168) 
 ภาพโฆษณา (Illustration) หรือภาพประกอบมีความสําคัญมาก ในการสรางสรรคงาน
โฆษณาเพราะสามารถเรียกรองความสนใจไดเปนจุดแรกในการชมช้ินงานโฆษณา การเลือกใช
ภาพประกอบท่ีดีและเหมาะสมจะมีสวนชวยช้ินงานโฆษณานัน้ใหเกดิประโยชนมากข้ึน โดยหนาท่ี
หลัก ๆ ของภาพประกอบ  คือ 
 1. ดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย 
             2.  ส่ือความหมายหรือความคิดในช้ินงานโฆษณาบางอยางท่ีไมสมบูรณจากคําพูด 
 3.   ชักจูงใหอานพาดหัว 
 4.  สรางความนาเช่ือถือของขาวสาร  
 ลักษณะของภาพประกอบท่ีดีควรมีลักษณะดังนี ้

 1. เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
 2. สามารถกระตุนชักจูงใหเกิดความสนใจ 
 3. เนนจดุขายหรือจุดเดนท่ีสําคัญ 
 4. สรางความมั่นใจและประทับใจใหสินคา 
 5. ทําใหงานโฆษณามีชีวิตชีวา  นาสนใจ 
 6. เหมาะสมกับภาพพจนของสินคา 

 รูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา  สามารถแยกไดเปนดังนี้ (เจริญ  แกวอนุรักษ, 2538 :  
90 – 94) 
 1.   ภาพสินคาอยางเดียว (Product alone) โดยการใชภาพสินคาเปนจุดเดนในช้ินงาน
โฆษณา  จะมีภาพสินคาเพยีงอยางเดยีว 
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 2.   ภาพสินคาพรอมการตกแตง (Product in selling) เปนการภาพอ่ืนมาประกอบ เพื่อเพิ่ม
ความสวยงาม   สะดุดตาและเพิ่มความประทับใจมากข้ึน 
 3.   ภาพบางสวนของสินคา (Product feature) เปนการเนนภาพบางสวนของสินคาท่ีเปน
จุดเดน  เปนจดุขายสําคัญ 
             4.  ภาพสินคาพรอมใช (Product ready to be used) ภาพสินคาบางสวนท่ีนําออกมาจาก          
หีบหอจะดูมีความดึงดดูนาใชมากกวาอยูในหีบหอ 
 5. ภาพสินคากําลังถูกใช (Product in use) จะสามารถส่ือความรูสึกทางดานอารมณได
มากกวา   เพื่อเปนการเพิ่มสีสันใหแกสินคา 
 6.  ภาพแสดงการทดสอบสินคา  (Product  in  test)   เปนภาพท่ีแสดงการทดสอบสินคา
เพื่อเปนการทดสอบคุณภาพบางประการของสินคานั้น ๆ  
 7.   ภาพพยานยืนยันการใชสินคา  (Testimonial) คือการนําภาพบุคคลตาง ๆ  ท่ีใชสินคา
แลวมาเปนพยานยืนยันคุณภาพของสินคานั้น ๆ  
      8.   ภาพแสดงถึงการแกไขปญหาเม่ือใชสินคา (Problem) เปนภาพท่ีแสดงปญหาตาง ๆ 
ท่ีเกิดขึ้นกอนการใชสินคา 
 9. ภาพแสดงถึงผลของการใชสินคา (Result) เปนภาพท่ีแสดงถึงผลของการไดใชสินคา
นั้นแลว 
 10.  ภาพแสดงการเปรียบเทียบจะสามารถแยกไดเปนการเปรียบเทียบท่ีมีความเหมือน
และการเปรียบเทียบท่ีมีความแตกตาง (Comparison / contrast) 
 11.  ภาพการตนู  (Cartoon)  เปนภาพท่ีมีความดึงดูดใจไดด ี
 12.  ภาพประกอบพาดหวั (Dramatizing the heading) เปนภาพท่ีนํามาประกอบพาดหัว
เพื่อเปนการเพิม่น้ําหนกั   ชัดเจนและเกดิความสะดุดตา 
 13.  ภาพตอเนื่อง (Continuous) เปนการนําภาพโฆษณาหลาย ๆ ภาพมาตอเปนเร่ืองราว
เดียวกัน   
 14.  ภาพสัญลักษณการคา (Trade character) โดยการนาํสัญลักษณการคามานําเสนอ
เหมาะสําหรับสินคาท่ีเปนท่ีรูจักแลว 
 15.  ภาพเพอฝนหรือจินตนาการ (Fantasy) เปนภาพท่ีเกิดจากการใชเทคนิคการตัดตอ
เพื่อใหเกิดเปนภาพท่ีมีความแปลกใหม 
 16.  ภาพประดิษฐหรือภาพวาด (Abstract design) การใชภาพประกอบน้ีเพื่อกอใหเกิด
ความนาสนใจ  ดึงดูดใจ  สรางความรูสึกท่ีดี 
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 17.  ภาพแผนภูมิหรือแผนภาพ (Chart and diagram) เปนการแสดงตัวเลขในทางสถิติ   
เพื่อเปนตัวแทนของการโฆษณา 

 เสรี  วงษมณฑา  (2546 : 141 - 145)  แบงรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา  ดังนี ้
1. ภาพสินคาทําหนาท่ีดึงดูดสายตาคน (Product  shot)  เชน  ขวดน้ําหอมแสดงสินคาท่ี 

อยูในกลอง 
2. ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (Product  in  use) เชน  รถยนตท่ีกําลังถูกขับ  แชมพูสระ 

ผมท่ีกําลังถูกสระ 
3.  ภาพสินคากําลังถูกทดลอง (Product  in  test ) เชน  ความสามารถในการซึมซับของ

ผาออมเด็ก 
4. ภาพวตัถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient)  เชน  ภาพโฆษณาซอสมะเขือเทศ 
5. ภาพกระบวนการผลิต (Production  process) เชน  ภาพของโรงงาน  ภาพเครื่องจักร 

  หรือข้ันตอนการผลิตสินคา 
6. ภาพสถานท่ีมาหรือแหลงผลิตของสินคา (Place  of  origin)  เชน  สินคาจากประเทศ 

ฝร่ังเศสมีสัญลักษณคือหอไอเฟล หรือ สินคาจากประเทศอิตาลีมีสัญลักษณเปนรูปเดวิด เปนตน 
7. นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product fracture) เชน ภาพตราของรถเบ็นซ    

ภาพบานซ่ึงแยกยอยเปนหองนอน  หองรับแขก  หองครัว  ระเบียง  เปนตน 
8. องคประกอบของสินคา (Product  component) เชน สินคาบางอยางจุดเดนอาจไมได

อยูท่ีตัวผลิตภณัฑ แตอยูท่ีสวนประกอบบางสวน  เชน  รถยนตท่ีมีวาลวพิเศษ  ก็ควรทําภาพผากลาง
ใหเห็น 

9. ภาพกอนใช – หลังใช (Before  and  after) เชน ภาพตัวอยางจากการทําศัลยกรรม 
  จากตาชั้นเดียวเปนตาสองช้ัน 

10.    ภาพสินคาท่ีมีการเปรียบเทียบ (Comparison) เปนการเปรียบเทียบสินคาของเรากับ 
สินคาของผูอ่ืน เชน สบูท่ีมีสารปองกันแบคทีเรียกับสบูท่ีไมมีสารปองกับแบคทีเรีย  ซ่ึงไมควรระบุ
ยี่หอท่ีถูกเปรยีบเทียบไมเชนนั้นอาจมีปญหาทางดานกฎหมายตามมา 

11. ภาพของปญหา (Problem) เปนภาพท่ีแสดงถึงปญหาตาง  ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนกับผูบริโภค  
เชน ทองอืด  ทองผูก  ซ่ึงจะชวยกระตุนใหผูบริโภครับรูถึงความตองการท่ีมีตอผลิตภัณฑได  เพราะ
คนเราเม่ือไมเห็นปญหาก็มักจะนึกปญหาไมออก 

12. ภาพการแกปญหา (S o l u t i o n) เปนการใชภาพผลิตภัณฑท่ีชวยแกปญหาใหกับ 
ผูบริโภค เชน ภาพครีมทาสันเทาท่ีชวยใหสนเทาท่ีแตกกลับมาดีข้ึน หรือภาพครีมลดร้ิวรอยท่ีชวย
ใหผิวพรรณกลับมาเตงตึงไรร้ิวรอยเหีย่วยน 
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13. ภาพของผลการใชแลว (End result) เชน ภาพคนใชเคร่ืองสําอางแลวหนาเนยีนสวย   
ภาพเดก็รับประทานนมผงแลวเจริญเติบโต ภาพของฟนท่ีขาวแวววาวหลังจากใชยาสีฟนผสมฟลูออไรด  
เปนตน 

14. ภาพของลูกคามีความสุข (Happy  customer) เชน  ภาพของผูบริโภคท่ีดื่มเบียรสิงห 
แลวมีความสุข  คนท่ีไดเหน็บานของตัวเองแลวยิ้มแยมแจมใส  คนรับประทานมามาแลวมีสีหนาอ่ิม
อรอย  เปนตน 
 15.  ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target group or Customer  personality) 
เชน สินคาบางตัวจุดเดนในตัวสินคาไมมีแตมีความเดนตรงท่ีวาใครเปนผูใช 
 16.  จํานวนลูกคาท่ีมีมาก (Number of customers) เชน ผูบริโภคมาชุมนุมดูสินคา  ภาพ 
คนมาตอแถวเพื่อซ้ือต๋ัวดูภาพยนตรท่ีแสดงถึงความเปนท่ีนิยม  เปนตน   
 17.  ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) คือ ภาพของสินคาท่ีเปรียบเทียบกับส่ิงใด 
ส่ิงหนึ่ง เชน ภาพของขนนก เพื่อสะทอนถึงความนุมของสินคาชนิดใดชนิดหนึง่ เปนการเปรียบเทียบ
ความนุมเหมือนขนนก 
 18.  ภาพสัญลักษณ  (Symbolic) ใชในกรณีท่ีตองการใหสินคาของเราสะทอนถึงความ 
แข็งแกรง  เชน  สัญลักษณรูปมาลาย  ดวงอาทิตย  ดวงจันทร 
 19.  ภาพผูนําเสนอ (Presenter) ผูนําเสนอนั้นอาจจะเปนท้ังผูท่ีกําลังทดสอยสินคาหรือ
เปนผูมีช่ือเสียงมารับรองคุณภาพสินคาโดยท่ีไมไดเปนผูใชสินคา 
 20.  ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off  beat) 
 21.  ภาพกราฟค (Graphic)  เปนภาพซ่ึงใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ 
 22.  ภาพของการตนู  (Animation)  เปนภาพสัญลักษณโดยใชการตูน 
 23.  ภาพสถิติ  (Statistic)  เปนภาพแสดงในรูปของกราฟ  แผนภูมิ  เปนตน 
 นอกจากนี้ ยังมีการนําเสนอโดยใชภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทยท่ีกําลังไดรับความนิยม
อยางแพรหลาย โดยเฉพาะช้ินงานโฆษณาท่ีตองการสรางภาพลักษณความเปนไทยใหกับตัวสินคา  
ท้ังนี้ ผูวิจยัจึงนํารูปแบบการนําเสนอภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทยมาเปนเกณฑในการศึกษาคร้ังนี้ดวย   
 เทคนิคในการนําเสนองานโฆษณามีมากมาย และมีผูคิดคนสรางสรรค (Creative) เพิม่ข้ึน       
อยูเสมอ  รูปแบบการนําเสนองานโฆษณาจึงไมมีขอบเขตจํากัด  ซ่ึงเกณฑในการศึกษาคร้ังนี้จึงเปน
เพียงตัวอยางท่ีนิยมใชกันโดยท่ัวไป  ซ่ึงผูวจิัยไดนํามาใชเพื่อเปนกรอบในการศึกษาคร้ังนี้ 
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2.  แนวคิดทางดานประชากรศาสตร 
 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนแนวทางหน่ึงของทฤษฎีเกี่ยวกับผูรับสาร  เพราะผูรับ
สารจะเปนผูกําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลวของการส่ือสาร  หากผูรับสารมีความเขาใจใน 
ตัวสารแลว  การส่ือสารก็จะประสบความสําเร็จ  ขณะเดียวกันหากผูรับสารไมมีความเขาใจใน          
ตัวสาร  การส่ือสารน้ันก็จะพบกับความลมเหลว  ดังนั้นผูสงสารจึงจําเปนจะตองมีความพรอมใน
การส่ือสารเพื่อใหการส่ือสารนั้นประสบความสําเร็จอยางมีประสิทธิภาพ   ซ่ึงส่ิงสําคัญประการ
หนึ่งของผูสงสารท่ีจะตองเตรียมตัวใหพรอม นั้นคือ  การศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูรับสารท่ีตองการจะส่ือสารดวย 

 พรทิพย  วรกิจโภคาทร  (2539)  ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกนัไป โดยท่ีความแตกตางทางประชากรศาสตร    
จะมีอิทธิพลตอการส่ือสารได  ลักษณะทางประชากรศาสตรนี้คือ 
 1.   อายุ (Age) เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิด และ           
พฤติกรรม บุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการติดตอส่ือสารตางจากบุคคลท่ีมีอายุ
นอย  และบุคคลที่มีอายุนอยจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการติดตอส่ือสารเปล่ียนไป เม่ือตนเองมี
อายุมากข้ึนจึงเห็นไดวาปจจัยดานอายุของผูรับสารจะมีอิทธิพลกับการส่ือสาร ท้ังนี้เพราะเปนส่ิงท่ี
กําหนดความแตกตางในเร่ืองของความยากงายในการชักจูง โดยคนท่ีมีวัยตางกันจะมีความตองการ
ในส่ิงตาง ๆ แตกตางกันดวย  ปรมะ  สตะเวทิน (2538)  กลาวไววา โดยท่ัวไปคนท่ีมีอายุนอยมักจะ
มีความคิดเสรีนิยม  ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ีมีอายุนอย  สาเหตุท่ีมีความ
แตกตางกันเนื่องมาจากคนท่ีตางรุนตางวัยกันมีประสบการณชีวิตแตกตางกัน ลักษณะการใช
ส่ือมวลชนก็ตางกัน   คนท่ีมีอายุมากมักใชส่ือเพ่ือแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาเพื่อความบันเทิง 
      โดยสรุป อาจกลาวไดวาอายุของผูรับสารจะมีอิทธิพลกับการสื่อสารไมมากก็นอย   
ซ่ึงอาจออกมาในรูปของความสนใจ  ความเช่ือ  หรือพฤติกรรมการรับขาวสารของผูบริโภค 
       2. เพศ (Sex) ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการติดตอส่ือสารท่ี
แตกตางกันกลาวคือ เพศหญิงมีแนวโนมและความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย    
ในขณะท่ีเพศชายไมไดมีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น  แตมีความ
ตองการท่ีจะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจาการรับขาวสารนั้นดวย 
  จากการวิจัยทางดานจิตวิทยาไดแสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกนั
มากในเร่ืองความคิด คานิยม และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
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     แตก็มีงานวิจัยอีกหลายช้ินท่ีแสดงวา  ชายและหญิงนั้นไมแตกตางกัน  เชน  จากการ
ศึกษาวิจัยแบบทดลอง พบวาผูรับสารชายและหญิงไมมีความสัมพันธทางการโนมนาวจิตใจจาก         
ผูพูดตามธรรมชาติแลวชายและหญิงจะมีคุณลักษณะท่ีตางกัน และถึงแมสภาพสังคมปจจุบันจะ
เปล่ียนแปลงไปมาก  ดังนั้นในการส่ือสารทุกคร้ัง  ตองคํานึงถึงวาการส่ือสารคร้ังนี้กําลังส่ือสารกับ
ผูรับสารเพศใด 
 3.  การศึกษา (Education) เปนลักษณะสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอผูรับสาร คนท่ีมีการศึกษา
จะเปนผูรับสารท่ีดีเนื่องจากมีความรูกวางขวางในหลาย ๆ เร่ือง และสามารถเขาใจสารไดดี สงผล
ใหคนท่ีมีระดับการศึกษาสูงเลือกใชส่ือมากกวาคนท่ีมีการศึกษาตํ่า และคนท่ีมีระดับการศึกษาสูง
มักใชส่ือประเภทส่ือส่ิงพิมพ ในขณะท่ีคนศึกษาตํ่ามักใชส่ือประเภท วทิยุ โทรทัศน  และภาพยนตร 
(ปรมะ  สตะเวทิน, 2538) 
  การศึกษาเปนตัวแปรสําคัญตอการส่ือสารของผูรับสาร มีการวิจยัหลายเร่ืองช้ีใหเห็นวา     
การศึกษาของผูรับสารทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการส่ือสารตางกันออกไป ดังนั้น คนท่ีไดรับ
การศึกษาในระดับท่ีตางกนั ยุคสมัยท่ีตางกัน ระบบการศึกษาแตกตางกัน สาขาวชิาท่ีแตกตางกนั         
จะมีความรูสึกนึกคิด  อุดมการณ  และความตองการที่แตกตางกันไปอีกดวย 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ  รายได  
เช้ือชาติและชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ทําใหคนมีวัฒนธรรมท่ีแตกตางกนั มีประสบการณ    
ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายท่ีแตกตางกนั และมีรายงานวิจยัหลายเรือ่งท่ีไดพิสูจนแลววา ฐานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤตกิรรมของคน 
 5. ภูมิลําเนา (Birth Place) มีอิทธิพลตอผูรับสาร เนื่องจากลักษณะทางภูมิศาสตร  การศึกษา  
สังคม เศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม ทําใหคนท่ีอยูในท่ีตาง ๆ กันนัน้ มีคุณสมบัติตางกันและ 
มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมดวย นอกจากนั้นส่ือมวลชนท่ีมีอยูในแตละทองท่ีกมี็ลักษณะตางกัน   
เชน  การมีหนงัสือพิมพของแตละทองถ่ิน 
 6. สถานภาพสมรส (Status) เปนตัวแปรอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพล  ตอความสนใจของ
ผูรับสาร เพราะผูใหญ วัยตนสมรสจะตองมีการปรับตัวเร่ืองของความผูกพันใกลชิดทางกายภาพ   
ความสัมพันธทางเพศ ตองมีบทบาทรวมกันในการปฏิบัติภารกิจทางสังคมท่ีเกี่ยวของ ดังนั้น           
ผูสมรสจะมีความผูกพันตอสวนรวมมากกวาคนโสด เนื่องจากคนที่มีครอบครัวจะมีความผูกพัน
แนบแนนกับบุคคลภายนอกครอบครัวหลายคน เชน ภรรยาหรือสามี บุตรหรือเครือญาติของแตละ
ฝายอีกดวย 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรนี้จะเห็นวา ผูรับสารแตละคนมี
คุณลักษณะเฉพาะตัวแตกตางกัน  วิธีการที่ดีท่ีสุดในการวิเคราะหผูรับสารท่ีเปนมวลชน  คือ  การ
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จําแนกผูรับสารออกเปนกลุม คือ อายุ เพศ การศึกษา สถานะทางสังคมและวัฒนธรรม เศรษฐกิจ    
ภูมิลําเนา   สถานภาพสมรส  (ปรมะ  สตะเวทิน, 2538) 
             จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาว ผูวิจัยไดใชมาเปนแนวทางในการศึกษาหาความสัมพันธ
ระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับการเปดรับ การรับรูและจดจาํส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพ โดยผูวิจยัไดใชลักษณะทางประชากรศาสตรเพียง 4 ดานเทานัน้ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และ
การศึกษา 
 
3.  ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล 
 
 ปจจัยเกี่ยวกับบุคคลถือเปนปจจัยท่ีสําคัญมากทางการส่ือสาร โดยการตัดสินใจเลือกรับ
ขาวสารอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีบุคคลนั้น ๆ มีส่ิงสะสมอยูในตวัของบุคคลมาต้ังแตเกิดแตกตางกัน    
เชน ความเช่ือ คานิยม ประสบการณเรียนรู บรรทัดฐานของกลุมและอ่ืน ๆ ลักษณะความแตกตาง
ของแตละบุคคลนี้เกิดเปนทฤษฎีท่ีเรียกวา “ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกชน” ทฤษฎีนี้ไดรับ
การพัฒนามาจากแนวคิดเร่ืองส่ิงเรา และการตอบสนอง (Stimulus – Response) หรือทฏษฎี  เอส – 
อาร (S – R Theory) ในสมัยกอนและไดนาํมาประยุกตใชอธิบายเกี่ยวกับการส่ือสารวา  ผูรับสารท่ีมี
คุณลักษณะแตกตางกัน  จะมีความสนใจตอขาวสารแตกตางกัน   
 1.   องคประกอบทางดานจิตใจ 
  เปนส่ิงสําคัญอันดับแรก เปนกระบวนการท่ีผูรับสารแตละคนจะเลือกรับขาวสารท่ีมีอยู  
เพื่อนํามาพิจารณาไตรตรอง อันเปนผลมาจากส่ิงเราบางประการ และเพื่อแปลความหมายของ
ขาวสารนั้นออกมา  เปนความรูสึกความเขาใจ  หรือพฤตกิรรมตาง ๆ  

1.1 การเลือกเปดรับขาวสาร เปนกระบวนการภายในบุคคลท่ีพิจารณาวาพรอมท่ีจะ
รับขาวสารหรือไม  รับขาวสารประเภทไหน  จากส่ืออะไร  เวลาใด 

1.2 กระบวนการเลือกสนใจ เปนกระบวนการภายในตัวบุคคลเลือกใหความสนใจ
กับสารท่ีสอดคลองกับตนเอง 

1.3 การเลือกรับรู บุคคลมักเลือกรับสารท่ีคิดวานาสนใจและเปล่ียนสภาพเปนความ 
เขาใจ 
  1.4 การเลือกจดจํา หากความเขาใจท่ีเกิดจากการรับรูนั้นสอดคลองกับทัศนะของ
บุคคล  ความเขาใจก็พัฒนาไปเปนการยอมรับ  และพรอมท่ีจะจดจํา 
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 2.  องคประกอบทางสังคม 
  เปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพล ท่ีสามารถสรางประสบการณกลอมเกลาและปลูกฝงทัศนคติ  
ความคิด  และความประพฤติของผูรับสาร  ซ่ึงประกอบไปดวย 
  2.1 สภาพแวดลอม นับเปนสถาบันท่ีกอใหเกิดการเรียนรูทางสังคม ไมวาจะเปน
ตัวกําหนดสิ่งเรา  หรือตัวขาวสารที่ควรจะรับรูหรือตอบสนอง  รวมท้ังการคาดคะเนผลที่จะเกิดข้ึน
จากพฤติกรรมท่ีแสดงออก 
  2.2 บทบาทของผูรับสารในระบบการส่ือสาร เปนปจจยัซ่ึงแหลงขาวสารกับผูรับ
สารสามารถท่ีจะคาดคะเนพฤติกรรมของกันและกนัในสถานการณหนึง่ ๆ เปนปจจัยทางสังคมท่ีทํา
ใหการส่ือสารประสบความสําเร็จไดตามตองการ 
  2.3 กลุมอางอิง บุคคลแตละคนมีบทบาทหนาท่ีพฤติกรรมตาง ๆ ในกลุมของตน  
กลุมเหลานี้เปนเสมือนแหลงอางอิงของบุคคลในสังกัด  จะตองคาดคะเนพฤตกิรรมผูรับสารไดจาก
บทบาทและพฤติกรรมของกลุมผูรับสารสังกัดอยา 
  2.4 วัฒนธรรมประเพณี การส่ือสารเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึนในสภาพวฒันธรรม
และประเพณสัีงคม  ดังนั้นระบบสังคม  วัฒนธรรมและประเพณีท่ีผูรับขาวสารสังกัดอยู  มีสวนใน
การหลอมพฤติกรรม  และมีผลกระทบตอการรับขาวสาร 
  2.5 ลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ    เปนตน  ยอมมีอิทธิพล
ตอการเปดรับขาวสาร 
  2.6  การศึกษาและสถานภาพทางสังคม  มีสวนชวยเสริมสรางประสบการณและเปน
ตัวกําหนดความสนใจในการแสวงหาขาวสารของผูรับสาร 
  ท้ังนี้ ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกชนมาใชในการศึกษาคร้ังนี้ 
เนื่องจากผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความหลากหลายและแตกตางกันไปท้ัง เพศ อายุ   
อาชีพ การศึกษา รวมท้ังประสบการณ  ความเชื่อและทัศนคติท่ีแตกตางกัน   ผูวจิัยจงึนําแนวคิดนีม้า
ศึกษาถึงความแตกตางของบุคคลในดานตาง ๆ ดังกลาว วามีความสัมพันธหรือไมอยางไรกับการ
เปดรับ  การรับรูและการจดจําตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 
 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเลือกและเปดรับขาวสาร 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกเปดรับขาวสาร จัดเปนแนวคิดเบ้ืองตนท่ีสะทอนถึง
กระบวนการสื่อสารข้ันพื้นฐานของมนุษย  ขาวสารเปนส่ิงจําเปนสําหรับมนุษยโดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในสังคมปจจุบัน  โดยขาวสารมีความจําเปนในการใชประกอบการตัดสินใจในสถานการณท่ี
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คลุมเครือความตองการของขาวสารยิ่งเพิ่มมากข้ึน ทําใหมนุษยมีการเปดรับขาวสารเพ่ิมข้ึน (Samual 
L. Becker, 1978 : 124) 
 ในการรับขาวสารตาง ๆ ผูรับสารจะมีกระบวนการเลือกรับรูขาวสารที่แตกตางกันไป
ตามประสบการณ   ความตองการ   ความเชื่อ   ทัศนคติ   ความรู สึกนึกคิดท่ีไม เหมือนกัน                          
ซ่ึงกระบวนการในการเลือกรับรูขาวสารนั้น  เรียกวากระบวนการเลือกสรร (Selective Process)               
ซ่ึงประกอบไปดวย 3 ข้ันตอน คือ (Klapper Jooseph, 1960) 
 1) การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure Or Selective Attention) 
หมายถึง  แนวโนมท่ีผูรับสารจะเลือกสนใจ  หรือเปดรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดท่ีมีอยู
ดวยกันหลายแหลง  เชน  การเลือกเปดโทรทัศนชองใดชองหน่ึงหรือเลือกเปดวิทยุสถานีใดสถานี
หนึ่ง  เปนตน  ซ่ึงการเลือกเปดรับขาวสารนี้มีความสัมพันธกับปจจัยท่ีเกี่ยวของหลายอยาง เชน 
ทัศนคติเดิมของผูรับสาร ตามท่ีเฟสติงเจอร  (Festinger, L.A.) ไดเสนอไวในทฤษฎีความไมลงรอย
ของความรูความเขาใจ  ซ่ึงกลาววาบุคคลมักจะแสวงหาหรือเลือกสรรขาวสารเพื่อสนับสนุน
ทัศนคติเดิมท่ีมีอยู และหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตนเอง 
 ซ่ึงสอดคลองกับท่ีเบเรลสันและสไตเนอร (Berelson and Steiner, 1964) กลาววา คนเรา
มีแนวโนมท่ีจะดูและฟงการส่ือสารท่ีสอดคลองกับกรอบอางอิงทางความคิดของเขา  กรอบอางอิง
ทางความคิดเหลานี้จะทําใหเกิดความแตกตางกันในเร่ืองของความรู ความเช่ือ ทัศนคติ ซ่ึงมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมทางการส่ือสารของคน 
 สวนชแรมม (Schram, 1973) มีความเห็นท่ีแตกตางกันออกไป คือ เห็นวาการเลือก
เปดรับสารนั้นข้ึนอยูกับปจจัยท่ีซับซอนหลายประการ  ไดแก 
 1. การหาไดงายของส่ือหรือขาวสาร  เชน  คนเรามักจะมองดูปายโฆษณาขนาดใหญ
มากกวาขนาดเล็ก  หรือคนเรามีแนวโนมท่ีจะอานหนังสือถามันอยูใกลมือหรือหาไดงาย  มากกวาท่ี
จะตองออกไปเพ่ือหาซ้ือมาอาน 
 2. ความแตกตางของฉากหลัง  หรือความแตกตางเม่ือเทียบกับสภาพแวดลอมรอบๆ 
เชน คนเรามักสนใจพาดหัวขาวท่ีมีอักษรขนาดใหญมากกวาอักษรขนาดเล็ก 
 3. ประสบการณท่ีผานมาของผูรับสาร 
 4. การประเมินประโยชนของขาวสารนั้น ๆ โดยคนเราจะแสวงหาขาวสารท่ีสนอง
ความตองการของตนเองในเร่ืองตาง ๆ 
 5. การศึกษาและสถานภาพทางสังคมของผูรับสาร  คนท่ีมีการศึกษาสูงจะเลือกรับ
ขาวสารและเร่ืองราวท่ีเกี่ยวกับสาธารณชนมาก  และท้ังการศึกษาและสถานภาพทางสังคมท่ีมีความ
เกี่ยวของกับการใชส่ือส่ิงพิมพและการใชโทรทัศนเพื่อการศึกษา 
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 นอกจากนี้ยังมีปจจัยทางดานสังคม  จิตใจและลักษณะสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกเปดรับขาวสาร  ไดแก  สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม  ความเชื่อ  อุดมการณ  ลัทธินิยม 
ศาสนา  ประเพณีวัฒนธรรม  ประสบการณ  ฯลฯ 
 2) การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation)               
เม่ือผูรับสารเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ก็จะเลือกตีความหมายความเขาใจของ
ตัวเอง  หรือตามทัศนคติตามประสบการณ  ตามความเช่ือความตองการ ตามความคาดหวัง                    
ตามแรงจูงใจ ตามสภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณขณะน้ัน เปนตน 
 3) กระบวนการเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมท่ีผูรับสารจะเลือกจดจํา
ขาวสารเฉพาะท่ีตรงกับความสนใจ  ความตองการ ทัศนคติ  ฯลฯ  ของตนเอง 
 ในการเลือกเปดรับขาวสาร   ผูรับสารแตละคนจะเลือกเปดรับขาวสารท่ีแตกตางกันนั้น
ยอมข้ึนอยูกับลักษณะการเปดรับส่ือของผูรับสารดวยเชนกัน  เนื่องดวยคุณลักษณะและความ
หลากหลายในรูปแบบของส่ือ  ผูสงสารจึงมีโอกาสเลือกส่ือท่ีจะไดใชมาก  แตเปาหมายของการ
เลือกส่ือนี้คือเพ่ือใหเขาถึงผูรับสาร  ดังนั้นจึงจําเปนตองเขาใจการเปดรับส่ือและผูรับสารเปนสําคัญ 
ซ่ึง  พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2539) ไดสรุปถึงการเปดรับส่ือของผูรับสารวา ผูรับสารจะเลือกเปดรับ
ส่ือตามลักษณะดังตอไปนี้ 
 1. เลือกส่ือท่ีสามารถจัดหาได (Availability) ธรรมชาติของมนุษยนั้นจะใชความ
พยายามเพียงระดับหนึ่งเทานั้น อะไรท่ีไดยากมาก ๆ  มักจะไมไดรับการเลือก  แตถาสามารถไดมา
ไมยากนักมักจะเลือกส่ิงนั้นเชนเดียวกับส่ือ  ผูรับสารจะเลือกส่ือท่ีไมตองใชความพยายามมาก  เชน 
ผูรับสารท่ีข้ึนรถโดยสารอาจเลือกรับส่ือโฆษณาทางรถประจําทางซ่ึงเปนส่ือโฆษณาเคล่ือนที่ 
เพราะเปนส่ือท่ีหาไดงายในขณะท่ีตองรอรถ 
 2. เลือกส่ือท่ีสอดคลอง (Consistence) รับความรู คานิยม ความเช่ือและทัศนคติของตน 
เชน นิสิตนักศึกษาและนักวิชาการมักนิยมอานหนังสือพิมพมติชนมากกวาหนังสือพิมพอ่ืน            
เพราะเปนหนังสือพิมพท่ีใหขาวสาระความรูในแงวิชาการท่ีสอดคลองกับตน 
 3. เลือกส่ือท่ีตนสะดวก (Convenience) ปจจุบันผูรับสารสามารถเลือกรับส่ือไดท้ังทาง
วิทยุโทรทัศน  หนังสือพิมพ  นิตยสารหรือส่ือเคลื่อนท่ี  แตละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือ                 
ท่ีแตกตางกันตามท่ีตนสะดวก  เชน  บางคนนิยมรับฟงขาวทางวิทยุขณะขับรถ  หรือชอบดูโฆษณา
ตามปายขางทาง  ตามรถประจําทาง  ขณะรถติด  เปนตน 
 4. เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งท่ีทุกสังคมท่ี
ไมคอยเปล่ียนแปลงการรับส่ือท่ีตนเคยรับอยู  ซ่ึงจะพบมากในบุคคลท่ีมีอายุมาก  เชน เคยฟงวิทยุ
เปนประจํามักจะไมสนใจโทรทัศนหรือส่ืออ่ืน ๆ  เปนตน 
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 5. ลักษณะเฉพาะของส่ือ  เปนคุณลักษณะเฉพาะของส่ือท่ีมีผลตอการเลือกส่ือของผูรับสาร 
เชน  ลักษณะเดนของหนังสือพิมพ  คือสามารถใหขาวสารในรายละเอียดดีกวา  ราคาถูก  และ
สามารถนําติดตัวไปไดทุกแหง  โทรทัศนทําใหเห็นภาพเปนจริงได  เราใจ  มีความรูสึกเหมือนรวม
อยูในเหตุการณ  มีสีสันดึงดูด  เชนเดียวกับโฆษณารอบคันรถโดยสารประจําทางปรับอากาศเปนส่ือ
โฆษณาเคล่ือนท่ีท่ีวิ่งไปตามเสนทางตาง ๆ  ทําใหพบเห็นไดงายตามทองถนนทั่วไป  เปนตน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชนนี้  จะเห็นไดวา 
มนุษยมีความจําเปนท่ีจะตองติดตอส่ือสารซ่ึงกันและกัน  และจะเปดรับขาวสารก็ตอเมื่อตองการ
ขาวสารขอมูลตาง ๆ ท่ีตนเองสนใจ  ซ่ึงความสนใจของแตละคนก็จะแตกตางกันออกไป ดวยสาเหตุ
นี้จึงทําใหผูรับแตละคนมีการเปดรับส่ือและขาวสารท่ีแตกตางกันไปดวย  ดังนั้นผูวิจัยจึงนําแนวคิด
และทฤษฎีนี้เพ่ือใชเปนกรอบในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพของผูใชบริการ 
 
5.  แนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Concept of Perception) เปนกระบวนการตีความหมายส่ิงท่ีเรา
พบเห็นในส่ิงแวดลอม  สวนความหมาย (meaning)  คือ  ส่ิงท่ีเกิดจากกระบวนการตีความหมายหรือ
การรู  กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือเราจะมีความหมายตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งอยางไร  ยอมข้ึนอยูกับการท่ีเรารับรู   
(perceive)  หรือตีความหมาย (interpret)  ส่ิงนั้นอยางไร  ในการรับรูและตีความหมายส่ิงท่ีเราได 
พบนั้นเรากระทําโดยอาศัยประสบการณของเรา  ประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและ
ความหมายของเราตอส่ิงท่ีเราพบนั่นเอง    

 สุโท เจริญสุข (2520 : 24) ไดใหความหมายของการรับรูไววา การรับรู คือ การรูจัก         
ส่ิงตาง ๆ  สภาพตาง ๆ  ภาวะตาง ๆ  ท่ีเปนส่ิงเรามาทําปฏิกิริยากับตัวเรา  เปนการแปลอาการสัมผัส
ใหมีความหมายข้ึนเปนความรู  รูสึกข้ึนเฉพาะตัวสําหรับบุคคลนั้น ๆ  

 จําเนียร  ชวงโชติ  และคณะ  (2526 : 86)  กลาววา  การรับรู  หมายถึง กระบวนการที่
บุคคลไดนําเอาส่ิงท่ีตนไดเห็น ไดยิน ไดสัมผัส  ไดรูสึกจากส่ิงเราภายนอกรอบตัวบุคคล เขามาจัด
ระเบียบและใหความหมายโดยอาศัยประสบการณเดิมหรือความรูสึกเดิมออกเปนความรูความเขาใจ
ท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของตนเอง 
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 ลักขณา  สิริวงษ  (2530 : 62)  ใหความหมายของการรับรูวา  การรับรู หมายถึง อาการ
สัมผัสท่ีมีความหมาย (Sensation) และการรับรูเปนการแปล หรือตีความแหงการสัมผัสท่ีไดรับ
ออกมาเปนส่ิงหนึ่งส่ิงใดท่ีมีความหมายอันเปนท่ีรูจักและเขาใจกัน 
 อาจกลาวไดวาประสบการณ  คือส่ิงท่ีเรารับรู  พบเห็น มีความหมายและจดจําไวใช   
ซ่ึงไดแก  ความเช่ือ,  คานิยม,  ภาษา,  ความรู,  สถานะทางสังคม,  ทัศนคติ,  บุคลิกลักษณะ, ศาสนา 
วัฒนธรรม, ขนบธรรมเนียมประเพณี, อาชีพ, ความตองการ, อารมณ เปนตน เรารับรูและ
ตีความหมายส่ิงท่ีเราประสบโดยอาศัยความหมายจากประสบการณท่ีเรามีอยู  หากส่ิงท่ีเราพบเห็น
เปนส่ิงใหมซ่ึงเราไมเคยมีประสบการณมากอนเราก็ทําใหส่ิงนั้นมีความหมายไดดวยการเลือก  
(select) เพิ่มเติม (add) บิดเบือน (Distort) หรือโยงส่ิงนั้นใหเขากับประสบการณของเรา  ดังได
กลาวแลววาประสบการณ (experience) มีอิทธิพลตอการรับรู (perception) และความหมาย 
(meaning) ของคน  แตเนื่องจากคนแตละคนมีประสบการณท่ีแตกตางกัน ไมมีใครท่ีจะมี
ประสบการณเหมือนกันดังนั้น  แตละคนจึงมีการรับรูตอส่ิงท่ีพบเห็นแตกตางกันไป ในเร่ืองการ
รับรูนี้  เนื่องจากคนเราจะมีการรับรูท่ีแตกตางกัน  ความลมเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดข้ึนได        
ถาเราไมยอมรับความแตกตางในเร่ืองการรับรูท่ีแตกตางของแตละบุคคล   การรับรูเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการส่ือสาร  ทัศนคติและความคาดหวังของผูส่ือสาร  การรับรูเปนกระบวนการทางจิต        
ท่ีตอบสนองตอส่ิงเราท่ีไดรับเปนกระบวนการเลือกรับสาร  การจัดสารเขาดวยกัน  และการตีความ 
สารท่ีไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเอง 
 
ภาพท่ี  1  กระบวนการรับร ู  
 
 
  สาร  ก.   

  สาร ข.   

  สาร ค.   
 

      ตัวกรองการส่ือสาร 
 
ท่ีมา :  พัชนี   เชยจรรยา  เมตตา วิวัฒนานุกลู  และ  ถิรนันท  อนวัชศิริวงศ.  2541, หนา 13.  

((  

((  

((  

((  

สาร ข. 
ตีความ 
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              จากภาพท่ี 1 แสดงใหเห็นถึงกระบวนการรับรูท่ีเร่ิมจากการเปดรับขอมูลขาวสารตาง ๆ  
โดยผานตัวกรองการส่ือสาร ไมวาจะเปนความรูสึกนึกคิด ทัศนคติ คานิยม ความเชือ่ ประสบการณ  
เพื่อตีความออกมาเปนการรับรูในดานตาง ๆ  ตามความเขาใจของผูรับสาร 

 Dollard Miller (อางถึงใน จาํเนียร  ชวงโชติ, 2529 : 26-31) ไดกลาวถึงกระบวนการ
เรียนรูวามีสวนประกอบตาง ๆ  ดังนี้  

 1. แรงขับหรือแรงผลักดัน (Drive) การเรียนรูมักเกิดข้ึนในขณะท่ีมีแรงผลักดันท่ีแข็งแกรง
พอจะบังคับใหกอได แรงผลักดันในที่นี้หมายถึง สภาวะท่ีรางกายถูกกระตุนเพื่อใหมีการกระทํา
ตอบสนอง 

 2. ส่ิงเรา (Stimulus) เปนวัตถุหรือส่ิงใดก็ตามที่มีอยูในสภาพแวดลอมซ่ึงบุคคลนึกภาพ 
พจนได และเปนตัวกําหนดรูปแบบของการปฏิบัติตอบ เชน ยีห่อสินคา รูปภาพ  พรีเซ็นเตอร  สีสัน  
หรือขอความ   เปนตน 
 3. การตอบสนอง (Response) คือ ปฏิกิริยาทางพฤติกรรมท่ีแสดงการยอมรับ เม่ือไดรับ
การกระตุนจากส่ิงเราท้ังท่ีสามารถสังเกตเห็นได เชน การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ และไมสามารถ
สังเกตเห็นไดแสดงออกภายใน เชน ความคิด การรับรู ความรูสึก ทัศนคติ หรือความคิดเห็น             
ซ่ึงเทอรสโตน (อางถึงใน  ปติยา  สุคนธมาน, 2544) ไดกลาววา  ความคิดเห็น  เปนผลรวมท้ังหมด
ของมนุษยเกี่ยวกับการรับรูท่ีแสดงออกมาเปนความความคิด ความรูสึกตาง ๆ การแสดงออกทาง      
การพูด และความคิดเหน็นีเ้ปนสัญลักษณของทัศนคติ การวัดทัศนคติทําไดโดย วัดความคิดเหน็
ของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตาง ๆ ทัศนคติเปนระดับความมากนอยของความรูสึกในดานบวกและดานลบ 
ท่ีมีตอส่ิงหนึ่ง ความรูสึกเหลานี้ผูรูสามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวยหรือไมเหน็ดวย  
 4. การเสริมแรง (Reinforcement) คือ การใหผลตอบแทนท่ีดีเมื่อการสนองตอบเปน         
ท่ีนาพอใจ  และถาการกระทํานั้นไดรับการเสริมแรงในทางท่ีดีบอย ๆ ก็จะนําไปสูการกระทําท่ีเปน
นิสัยในทางตรงกันขามหากการตอบสนองใด  ๆไดรับการลงโทษการกระทํานั้นก็จะไมเกิดอีก การเสริมแรง
จึงเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหการเรียนรูเกิดข้ึนรวดเร็ว 
 5. การเก็บรักษาผล (Retention) เปนข้ันสุดทายของกระบวนการเรียนรูผลของการตอบสนอง  
ท่ีไดรับการเสริมท้ังในแงบวกแงลบ  จะถูกสงมาเก็บไวในสวนความทรงจําของสมอง  เพื่อใชเปน
แนวทางในการแสดงพฤติกรรมในคร้ังตอ ๆ ไปท่ีไดรับการกระตุนจากตัวกระตุนเดียวกันหรือ
คลายคลึงกัน แตหากขอมูลท่ีเก็บไวไมไดถูกนําไปใชเลยเม่ือเวลาผานไปนานเขากจ็ะถูกลืมหายไป
จากความทรงจํา 
 โดยท่ัวไปการรับรูเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึนโดยไมรูตัวหรือตั้งใจ และมักเกิดตาม
ประสบการณและการส่ังสมทางสังคม  โดยเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวได
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ท้ังหมด  แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น  แตละคนมีความสนใจและรับรูส่ิงตาง ๆ รอบตัว
ตางกัน  ฉะนั้น  เม่ือไดรับสารเดียวกัน  ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกัน
ตางกัน  โดยท่ัวไปการรับรูท่ีแตกตางกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอยาง 
 1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (motives) เรามักเห็นในส่ิงท่ีเราตองกาเหน็และไดยนิใน
ส่ิงท่ีเราตองการไดยิน  เพื่อสนองความตองการของตนเอง 
 2.  ประสบการณเดิม (past  experience) คนเราตางเติบโตข้ึนในสภาพแวดลอมตางกัน
หรือ ถูกเล้ียงดูดวยวิธีตางกันและคบหาสมาคมกับคนตางกัน  จึงมีการรับรูท่ีแตกตางกันตาม
ประสบการณเดิมท่ีตางกัน 
 3. กรอบอางอิง (frame of reference) ซ่ึงเกิดจากการส่ังสมอบรมทางครอบครัวและ
สังคม  ฉะนั้น   คนตางศาสนากันจึงมีความเชื่อและทัศนคติในเร่ืองตาง ๆ กันได 
 4.  สภาวะแวดลอม เชน คนท่ีอยูในสภาพแวดลอมตางกัน อุณหภูมิ บรรยากาศ       
สถานท่ี    ก็จะตีความสารท่ีไดรับนั้นแตกตางกัน 
 5. สภาวะจิตใจและอารมณ  ไดแก  ความโกรธ  ความกลัว  คนเราท่ี มีสภาวะจิตใจและ
อารมณท่ีแตกตางกันกจ็ะมีมุมมองท่ีจะรับรูสารแตกตางกัน 
 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู  (Concept of Perception) นี้ จะเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึนโดย
ไมรูตัวหรือต้ังใจก็ได โดยมักเกิดข้ึนตามประสบการณ และการส่ังสมทางสังคม แนวคิดเกี่ยวกับ
การรับรูเปนจึงเร่ืองท่ีมีความเกี่ยวพันกับลักษณะความแตกตางทางประชากรศาสตร เนื่องจากการ
รับรูจึงเปนกระบวนการเบ้ืองตน ท่ีจะนาํผูรับสารไปสูการจดจําส่ิงตางๆท่ีไดพบเห็น ท้ังนี้ผูวิจัย          
จึงนําแนวคิดดงักลาวมาเปนแนวทางในการศึกษาตอไปเกี่ยวกับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศ
ยานกรุงเทพของผูใชบริการ 
 
6.  แนวคิดเก่ียวกับการจดจํา 
 
 ความหมายของการจํา 
           สําหรับแนวคิดเกี่ยวกบัการจําไดมีผูใหความหมายไวอยางกวางขวาง สามารถสรุปได
ดังนี ้

            อรทัย  ช่ืนมนุษย (2527 : 147) ไดใหความหมายไววา การจําเปนกระบวนการอยางหนึ่ง
ของจิตใจท่ีทําการตอบสนองบางสวนหรือบางส่ิงท่ีไดเรียนรูแลวมาแสดงออกไดอีก หรือบางทีมีการ
ใหความหมายของความจําวา  เปนการรูสติในส่ิงท่ีผานมาในอดีตใหกลับกระจางข้ึนชัดในขณะปจจุบัน 
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 สวนา  พรพัฒน (2532 : 247) ไดกลาวถึงการจําวา  การจําเปนการบันทึกสะสมความรู
ตาง ๆ ท่ีไดประสบมาท้ังทางตรงและทางออม การจํานี้เกี่ยวของกับการลืม  (Forgetting) มาก                   
มีผูพยายามสรางกฎเกณฑและหาความสัมพันธของสองอยางนี้ไวมากมาย  แตไมสามารถสรุปได 
แนชัดวาจริง ๆ เปนอยางไร  เชน  คนท่ีเรียนรูไดชาเวลาจําอะไรมักจําไดแนและจําไดนาน  แตใน
ขณะเดียวกันคนท่ีฉลาดก็สามารถเรียนรูไดเร็ว  จําไดเร็ว  อยางไรก็ตามการวัดปริมาณความจําและ
การลืมเปนส่ิงท่ีสามารถกระทําได 

              สถิติ  วงศสวรรค (2529 : 211) ไดสรุปการจําไววา  การจํา หมายถึง  ความสามารถใน
การแสดงใหรูไดวา ไดรู ไดประสบมา ไดจําส่ิงใดมาบาง คือ การท่ีจิตใจ สมอง เก็บรวบรวม
พฤติการณตาง  ๆท่ีพบเห็นมาแลวและยังรูสึกวา ยังรูจัก ยังระลึกนึกไดไมวาเวลาท่ีผานไปจะชาหรือเร็ว 

                    แบดดิเลย (Baddeley, 1982) ไดสรุปถึง เร่ืองของการจําไววา การจําคือความสามารถ   
ท่ีจะเก็บสะสมขอมูลและนําเอาขอมูลนั้นไปใชประโยชนได ถาปราศจากซ่ึงการจาํแลว มนษุยจะ 
ไมมีความรูสึกในดานการมองเห็น การไดยนิ การคิด เราอาจจะไมมีภาษาท่ีใชพูดคุยระดับสติปญญา
ของมนุษยจะไมมีการพัฒนา ทุกส่ิงทุกอยางในโลกน้ีจะเปรียบไดเชนเดยีวกับวัตถุส่ิงของตาง ๆ นั่นเอง 
 นอกจากนี้ การจํา  ยังหมายถึง  การรักษาไวซ่ึงผลท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
หรือการเรียนรูใหคงอยูตอไปหรือ  หมายถึง  การท่ีบุคคลสามารถถายทอดส่ิงท่ีรับรูและ                       
เก็บเหตุการณตาง ๆ ท่ีประสบมาไดอยางถูกตอง  (อาภา  จันทรสกุล,  2526 : 54) 
 
 องคประกอบท่ีมีอิทธิพลตอการจํา 
                    1.  พันธุกรรม เปนท่ีทราบกนัดวีา บุคคลใดกต็ามท่ีมีบิดามารดามีลักษณะและความสามารถ
ในการจําดี ยิ่งสงผลทําใหบุตรธิดาของตนมีความจําดีไปดวย ซ่ึงในเร่ืองนี้ในวงการแพทยเช่ือวา 
วงจรแหงความจําบางเร่ืองไดมีการเตรียมตัวไวลวงหนาตั้งแตทารกอยูในครรภมารดา 
 2. อายุ โดยท่ัวไปแลว เม่ือบุคคลมีอายุ 35 ป หรือมากกวานั้น เซลลประสาทในสมอง
จะเร่ิมเหี่ยวฝอ และจะสูญหายไปทุก ๆ ขณะ เม่ือถึงจดุหนึ่งจะทําใหเกิดอาการจําอะไรไมคอยได         
ซ่ึงทุก คนมักจะเปนเชนนี ้
 3. โรคเก่ียวกับความจํา โรคท่ีทําใหความจําเส่ือมถอยลงมีหลายชนิด คือ โรคสมอง
เส่ือมในคนสูงอายุ ซ่ึงจะเกดิเม่ือคนอาย ุ 60 ปข้ึนไป อาการของโรคท่ีพบคือ มีอาการหลงลืม             
ชวยตนเองไมไดและอีกโรคคือ โรคสมองเส่ือมกอนวยั ซ่ึงจะเกดิข้ึนกับคนวยักอน 60 ป และมี
อาการหลงลืมชวยตัวเองไมได  โดยปกติแลวจะเกิดเมื่ออายุประมาณ 40 –50 ป 
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 นอกจากนี้  ยงัมีโรคท่ีทําใหเกิดการหลงลืมได คือ โรคลมชัก โรคหมักเมา โรคพิษสุรา
เร้ือรัง  โรคสมองพิการจากการบาดเจ็บท่ีศีรษะ   เปนตน 
 4. แรงจูงใจ สภาพการณบางอยางท่ีจะมีอิทธิพลตอการจําได ประกอบดวยสถานการณ
หลายชนิด  เชน   
                  -  ความเหนื่อยลา  อาจเนื่องมาจากความเหนื่อยลาทางรางกายหลังจากการทํางาน
หนักก็จะผลทําใหเกิดแรงจูงใจท่ีไมอยากจะจํา ไมอยากจะเรียนรู  นอกจากนั้นความเหนื่อยลา          
อาจหมายถึงลาสมอง คือ หลังจากใชความคิดอยางหนักติดตอกันเปนระยะเวลานาน ๆ ทําใหการจํา
เส่ือมถอยลงได 
   -  ความวุนวายทางอารมณ ในชวงระยะเวลาท่ีมนุษยมีความวุนวายทางอารมณนั้น    
การที่จะเรียนรู การที่จะเกิดการจําไดยอมเกิดข้ึนไดยาก เพราะการเกิดความวุนวายทางอารมณ             
ถาผูเรียนมีความกังวลเพยีงเล็กนอย กจ็ะมีสวนชวยใหการเรียนรูนัน้เปนไปไดงายข้ึน แตการเรียนรู
ท่ียากข้ึนไปและมีความวุนวายทางอารมณมาก ยอมทําใหความจําไมเกิดข้ึน (อุบลรัตน เพ็งสถิตย,  
2533) 

 เสรี วงษมณฑา (2531)ไดกลาวไววา  การเรียนรูเปนส่ิงท่ีสามารถกําหนดพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย เพราะการเรียนรูเปนส่ิงสําคัญท่ีกอใหเกดิการจดจําช่ือสินคาหรือบริการนัน้ ๆ ไดดีมาก 
 โดยสรุปแลว   การจดจําเปนกระบวนการอยางหนึ่งทางจติใจ   ซ่ึงเปนกระบวนการท่ีจะ
เปนความสามารถในการตอบสนองตอบางส่ิงบางอยางท่ีเคยมีประสบการณมาแลว ใหสามารถ
แสดงออกไดอีกคร้ังหนึ่ง หรืออาจกลาวไดวาเปนความสามารถในการระลึกถึงเหตุการณ หรือส่ิงตาง ๆ 
ใหฟนกลับมาอีกคร้ังหนึ่ง 
     ผูวิจัยจึงนําแนวคิดนี ้ มาใชศึกษาการจดจําส่ือโฆษณาของผูใชบริการในทาอากาศยาน
ตอไป 
 
7.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ปติยา  สุคนธมาน  (2544)  ไดศึกษาวิจัยเร่ือง  “การเปดรับ  การจดจํา  และความคิดเห็น
ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟาและภายในสถานี
รถไฟฟา”  ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีความสนใจการอานหรือดูส่ือโฆษณาจาก
ภายในรถไฟฟาและภายในบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอสอยูในระดับปานกลาง  ในสวนของการ
จดจําองคประกอบโฆษณา  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจะจํารูปภาพจากส่ือโฆษณาไดมากท่ีสุด  
ในดานความคิดเห็น  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง             
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เม่ือวิเคราะหจากความถ่ีในการใชบริการและลักษณะทางประชากร  สรุปวา  ความถ่ีของการใช
บริการมีผลตอการเปดรับและจดจําส่ือโฆษณา  สวนลักษณะทางประชากรทางดานอายุเทานั้นท่ีมี
ตอการจดจํา  และลักษณะทางประชากรทางดานเพศเทานั้นท่ีมีผลตอความคิดเห็นท่ีมีตอส่ือโฆษณา
ภายในรถไฟฟาและบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส   

          รตินา สาครวิสัย (2543) ไดศึกษาวจิัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชส่ือของ
ผูโฆษณาและทัศนคติของผูโดยสารท่ีมีตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ” ผลการวิจัยพบวา   
ปจจัยท่ีมีผลในการเลือกใชส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  คือ  ปจจัยตัวสินคา  กลุมเปาหมาย  
งบประมาณ  อัตราคาโฆษณา  คุณสมบัติของส่ือ  ระยะเวลา  ส่ือหลักส่ือเสริม  ท่ีตั้งของส่ือ  และ
การประเมินผล เม่ือวิเคราะหลักษณะทางประชากรของผูโดยสาร ไดแก เพศ อายุ อาชีพการศึกษา
และรายไดตอเดือนพบวามีผลตอทัศนคติไมแตกตางกัน งานวิจัยนี้สรุปวา ผูโดยสารสวนใหญมี
ทัศนคติตอส่ือโฆษณาและสินคาท่ีโฆษณาผานส่ือในทาอากาศยานกรุงเทพในระดับปานกลางถึงสูง 

            ปรีชา สงกิตติสุนทร (2541) ไดวิจยัเร่ือง “การวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา           
ในนิตยสาร” โดยศึกษาจากภาพสินคาและบริการ 20 ประเภท ที่มียอดคาใชจายในการโฆษณา
สูงสุดในนิตยสารตลอดป พ.ศ. 2539 โดยเลือกศึกษาจากนติยสาร 14 ประเภทท่ีมียอดรายรับคาโฆษณา
สูงสุด มาทําการวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาจาก 14 วิธี เพือ่ศึกษาความสัมพันธระหวาง
วิธีการนําเสนอภาพโฆษณากับลักษณะกลุมผูอานนติยสาร ประเภทสินคาและบริการ รวมถึงประเภท
ของแรงจูงใจในช้ินงานโฆษณา ผลการวจิยัพบวา  วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาการใชสินคาพบมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ วิธีการนําเสนอภาพสินคาเปนตัวเอก และภาพประกอบพาดหัว ตามลําดับ          
ในดานการใชแรงจูงใจ พบวา มีการใชแรงจูงใจดานเหตุผลมากกวาอารมณ สวนความสัมพันธของ
วิธีการนําเสนอกับลักษณะของผูอานนิตยสาร พบวา ลักษณะของกลุมผูอานท้ัง เพศ อายุ รายได  
ลวนมีความสัมพันธกับวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสารท้ังส้ิน  

 อสิดา ทวัฒนสิน (2541) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การตระหนักรู จดจําและทัศนคติของ           
ผูขับข่ีรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอส่ือโฆษณาทางทายรถสามลอเคร่ือง” ผลการวิจัยพบวา     
กลุมตัวอยางเกือบคร่ึงหนึ่งจบปริญญาตรี และเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายไดสวนบุคคล
ตอเดือนมากท่ีสุด 2 กลุม คือ มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป และต่ํากวา 10,000 บาท สําหรับการ
ตระหนกัรูนั้น สวนใหญรับรูส่ือโฆษณาประเภทน้ี แตการจดจําตัวส่ือโฆษณานัน้ มีไมมากโดยจะจาํ
ยี่หอสินคาไดมากท่ีสุด รองลงมาคือภาพโฆษณาทางทายรถสามลอเคร่ืองนั้น กลุมตัวอยางมีความรูสึก
คอนขางเปนกลางตอส่ือนั้น แตมีความรูสึกชัดเจนวาเหมาะสมสําหรับสินคาท่ีมีราคาถูกนอกจากน้ี
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แลวจากการศกึษาทัศนคติโดยแยกตามลักษณะทางประชากรพบวา ลักษณะท่ีแตกตางทางประชากร
ไมมีผลตอทัศนคติท่ีมีตอสื่อโฆษณาทางทายรถสามลอเคร่ือง 

 พรทิพย บุญยงค (2539) ไดวิจัยเร่ือง “การเสนอสารในขอความโฆษณาในหนังสือพิมพ
ภาษาไทย ระหวาง พ.ศ. 2387 – พ.ศ. 2487 “โดยศึกษาวิธีการเสนอสารในขอความโฆษณาใน
หนังสือพิมพภาษาไทย  ผลการวิจัยสรุปไดวา  วิธีการเสนอสารในขอความโฆษณาในหนังสือพิมพ
ภาษาไทย มี 7 วิธีดังนี้ คือ การเสนอสารดวยการบอกกลาว การเสนอสารดวยการใชบทสนทนา  
การเสนอสารดวยการใชบทรอยกรอง  และการเสนอสารดวยการโนมนาวใจ  การเสนอสารดวยการ
พรรณนา การนําเสนอสารดวยการใชภาพประกอบพาดหัว  การนําเสนอดวยการยั่วยุ  การนําเสนอ
โดยเจาะจงกลุมเปาหมาย ซ่ึงพบวาการนําเสนอสารโฆษณาในหนังสือพิมพจะนิยมใชขอความส้ัน ๆ  
มากใชขอความยาว ๆ โดยวธีิท่ีนิยมใชมากท่ีสุด คือ การนําเสนอสารดวยการใชภาพประกอบพาดหัว  
ในขณะท่ีการนําเสนอสารดวยการใชบทรอยกรองนยิมใชนอยท่ีสุด 
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บทที่ 3 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ การเปดรับ             
การรับรูและการจําไดของผูใชบริการ”   ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีวิจัยดังตอไปนี้ 
 
รูปแบบการวิจัย 
 
 ผูวิจัยแบงรูปแบบการวิจัยออกเปน  2  สวน  ไดแก 
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ โดยจะเปนการวิเคราะห          
ในสวนของการนําเสนอดวยภาพโฆษณา (Illustration) ตามแนวคิดหลักการสรางสรรคงานโฆษณา
โดยใชแบบลงรหัส (Coding  sheet)  เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 สวนท่ี 2  การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดคร้ังเดียว (One-shot descriptive 
Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางเพื่อวัดการเปดรับ  
การรับรูและการจดจําท่ีมีตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
สวนท่ี 1 การวิเคราะหส่ือโฆษณา 

 ประชากร 
 การวิจัยคร้ังนี้ประชากรที่นํามาศึกษา  คือ  ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  ในชวง
เดือนพฤศจิกายน  พ.ศ. 2545 – เดือนมกราคม พ.ศ. 2546   ท้ังหมด  จํานวน 42 ช้ิน  

 แหลงขอมูล 
 ขอมูลท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดจาก 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) 
  ขอมูลท่ีไดจากการสํารวจส่ือโฆษณาในพ้ืนท่ีทําการวิจัย เพื่อนํามาวิเคราะหตาม
ประเด็นท่ีตองการศึกษาโดยการใชแบบลงรหัส (Coding Sheets) ซ่ึงเปนเคร่ืองมือในการวิเคราะห
ส่ือโฆษณาตามหลักแนวคิดในการศึกษาคร้ังนี้ 
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 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
  ขอมูลท่ีไดจากเอกสาร  ตํารา  วารสาร  นิตยสาร  หนังสือพิมพและผลงานวิจัยตาง ๆ  
ท่ีเกี่ยวของจากการคนควาตามสถานท่ีตาง ๆ  อาทิ  หองสมุด  สถาบันวิจัยแหงชาติ  ฝายงานบริการ
พื้นที่ทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลสวนหน่ึงไดจากการรวบรวมเอกสาร  ตําราและผลงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ         
สวนหนึ่งไดจากการสํารวจส่ือโฆษณาท่ีปรากฏในทาอากาศยานกรุงเทพในชวงเดือนพฤศจิกายน 
พ.ศ. 2545 – เดือนมกราคม พ.ศ. 2546 อาคารระหวางประเทศ  และอาคารภายในประเทศ  ในพื้นท่ี        
ท่ีทําการศึกษา 
 เกณฑท่ีใชในการศึกษาขอมูลจะใชตามแนวคิดหลักการสรางสรรคส่ือโฆษณา ดังนี้
 1. รูปแบบการนําเสนอในลักษณะภาพสินคาเพียงอยางเดียว (Product Alone) แยกออก        
ไดเปน 
  - ภาพสินคาอยางเดียว (Product  Alone) 
  - ภาพสินคาพรอมการตกแตงประกอบ (Product in Selling) 
  - ภาพบางสวนของสินคา (Product feature) 
  - ภาพประกอบพาดหัว (Dramatizing the headline) 
 2. รูปแบบการนําเสนอในลักษณะภาพสินคาพรอมใช (Product ready to be used) แยกออก
ไดเปน 
  - ภาพสินคากําลังถูกใช (Product in use) 
  - ภาพการทดสอบสินคา (Product in test) 
 3. รูปแบบการนําเสนอในลักษณะภาพแสดงผลการใชสินคา (Result) แยกออกไดเปน 
  - ภาพยืนยันผลการใชสินคา (Testimonial) 
  - ภาพผลการใชสินคา (Result) 
  - ภาพเปรียบเทียบ (Comparison / Contrast) 
  - ภาพแสดงถึงการแกไขปญหาเม่ือใชสินคา (Problem) 
 4. รูปแบบการนําเสนอในลักษณะภาพวาด (Cartoon) แยกออกไดเปน 
  - ภาพการตูน (Cartoon) 
  - ภาพประดิษฐ (Abstract design) 
  - ภาพแผนภูมิหรือแผนภาพ (Chat and Diagram) 
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  - ภาพเพอฝนจินตนาการ (Fantasy) 
 5. รูปแบบการนําเสนอในลักษณะอ่ืน ๆ 
  - ภาพตอเนื่อง (Continuous) 
  - ภาพสัญลักษณการคา (Trade Character) 
         -  ภาพผูนําเสนอ  (Presenter) 
  - ภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทย 
  
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. แบบบันทึกรายการ (Check list) 
 2. แบบลงรหัส (Coding Sheets) 
 
 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือม่ัน (Reliability) ของ
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิเคราะหส่ือโฆษณา ดังนี้ 
 1. ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑเพื่อใชในการพิจารณาโดย
ใหอาจารยปรึกษาตรวจสอบความถูกตอง ตามหลักการสรางสรรคงานโฆษณา จากนั้นจึงนํามา
ปรับปรุง เพื่อนําออกทดสอบ  
 2. ทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) นี้  จะเปนการมุงทดสอบการวิเคราะหรูปแบบ
การนําเสนอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  โดยใหผูรวมวิจัยท้ัง 3 คน (รวมตัวผูวิจัย) ลงรหัส
วิเคราะหส่ือโฆษณาในบริเวณทาอากาศยานกรุงเทพ  โดยการเลือกเจาะจง  (Purposive Sampling) 
คือ ใหผูรวมวิจัยวิเคราะหส่ือโฆษณาท่ีปรากฏบริเวณอาคารภายในประเทศและระหวางประเทศ        
ฝงขาออกจํานวน 10 ช้ิน (ช้ินงานเดียวกัน) ทดสอบการลงรหัสดวยการนับจํานวนครั้งท่ีผูรวม             
ลงรหัสมีความคิดเห็นตรงกันมาคํานวณหาคาความนาเช่ือถือ โดยใชสูตร โฮลสติ (Ole R. Holsti) 
คือ (Richard W. Budd, Robert K. Thorpand Lewis Donohew, 1976 : 68) 

  R  = 
321

3,2,1

CCC

]C[3

++
 

  C1,2,3    = จํานวนคร้ังท่ีผูรวมลงรหัสท้ัง 3 มีความคิดเห็นตรงกัน 
  C1+C2+C3     = จํานวนคร้ังรวมกันท่ีผูลงรหัสท้ัง 3 คนพิจารณา 
  R    = ความนาเช่ือถือ 
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 มาตรฐานจากสูตรกําหนดไววาความนาเช่ือถือไมควรต่ํากวา 0.75  จึงถือวามีความ
นาเช่ือถือ  ผลผลการคํานวณความนาเช่ือถือในคร้ังนี้  
  R  =            3 (1,367)            
     1,602 + 1,602 +1,602 
   =  0.853 
  คาความนาเช่ือถือท่ีได  คือ  0.853  ซ่ึงมีคาสูงกวาคาความนาเช่ือถือท่ีกําหนดไวคือ 0.75 
ดังนั้น   จึงเช่ือไดวาการลงรหัสในคร้ังนี้มีความนาเชื่อถือ 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. นําขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ มาทําการ
วิเคราะหตามแนวคิดหลักการสรางสรรคงานโฆษณาท่ีกําหนดไวขางตนซ่ึงใชเปนเกณฑใน
การศึกษาคร้ังนี้   
   ท้ังนี้  ช้ินงานโฆษณาในแตละช้ิน มีรูปแบบการนําเสนอแบบใดตามเกณฑท่ี
กําหนดใหบันทึก 1 หนวย  หากชิ้นงานโฆษณาใดมีรูปแบบการนําเสนอมากกวา 1 รูปแบบให
บันทึกอยางละ 1 หนวย เชน โฆษณาบัตรเครดิตธนาคารเอเชีย อาจจะมีรูปแบบการนําเสนอท้ังการ
ใชภาพประกอบพาดหัว  และภาพผูนําเสนอสินคา  ใหบันทึกเปนกลุมการใชภาพประกอบพาดหัว        
1 หนวย  และกลุมการใชภาพผูนําเสนอสินคา 1 หนวย  เปนตน 
 2. จากน้ันนําขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะห มาแจกแจงความถ่ีหาคารอยละเปรียบเทียบ
โดยการใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนสถิติรอยละและคาเฉล่ีย 
 3. นําแนวคิดและหลักการทฤษฎี  หรือผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของมาเปนแนวทางในการ
วิเคราะหและสรุปผลตอไปตามแนวทางในการศึกษาและวัตถุประสงคท่ีตั้งไว 
 
สวนท่ี 2  การวิจัยเชิงสํารวจ 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้  คือ ผูใชบริการทาอากาศยานกรุงเทพ
ชาวไทยท้ังอาคารภายในประเทศและอาคารระหวางประเทศ  ท้ังเพศชายและเพศหญิง ซ่ึงมีจํานวน
มากกวา 30,985,938 คน  เนื่องจากสถิติผูโดยสารทาอากาศยานกรุงเทพภายในประเทศและระหวาง
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ประเทศมีจํานวนรวมท้ังส้ินประมาณ 30,985,938 คน (ท่ีมา : ทาอากาศยานแหงประเทศไทย, 2544) 
ดังนั้นผูวิจัยจึงอนุมานไดวาจํานวนผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  เม่ือรวมผูท่ีมิใชผูโดยสาร 
จะมีจํานวนมากกวา 30,985,938 คน 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูใชบริการทาอากาศยานกรุงเทพชาวไทยจํานวน 
400 คน ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางใชตารางสําเร็จรูปในการประมาณขนาดของ               
กลุมตัวอยางของ Taro Yamane (พรทิพย วรกิจโภคาทร, 2533 : 87) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 
เปอรเซ็นต โดยมีคาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 0.05 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 1. ใชวิธีสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหไดขนาดของกลุมตัวอยาง 
จาํนวน 400 คน   โดยกําหนดโควตาจากตารางดังนี้ 
 

อาคาร เพศชาย เพศหญิง รวม 
ภายในประเทศ 100 100 200 
ระหวางประเทศ 100 100 200 

รวม 200 200 400 
  
 2. ผูวิจัยใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพ่ือใหไดกลุม
ตัวอยางตามที่กําหนด  โดยผูวิจัยจะไปยังทาอากาศยานกรุงเทพ  เพ่ือหาบุคคลที่เปนกลุมเปาหมาย         
ในงานวิจัยคร้ังนี้  จากนั้นทําการเก็บขอมูลใหครบตามจํานวนกลุมตัวอยางท่ีกําหนด  ซ่ึงการเก็บ
ขอมูลในคร้ังนี้ผูแจกแบบสอบถามจะเปนผูกรอกคําตอบใหผูตอบแบบสอบถาม 
 
 ตัวแปรท่ีศึกษา 
 ตัวแปรท่ีกําหนดในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ประกอบดวยตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
ดังนี ้
 
 สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการมีความสัมพันธกับการเปดรับ การ
รับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
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 ตัวแปรอิสระ  ไดแก  ลักษณะทางประชากร  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพและการศึกษา 
 ตัวแปรตาม ไดแก การเปดรับ การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพ 
 สมมติฐานท่ี 3  ลักษณะการใชบริการมีความสัมพันธกับการเปดรับ  การรับรูและการ
จดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 ตัวแปรอิสระ ไดแก ลักษณะการใชบริการ 
 ตัวแปรตาม ไดแก การเปดรับ การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพ 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 การรวบรวมขอมูลวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวม
ขอมูล ผูใชบริการทาอากาศยานกรุงเทพ จํานวน 400 คน กอนท่ีจะสรางแบบสอบถาม ผูวิจัยได
ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของจากหนังสือและเอกสารตาง ๆ รวมท้ังไดปรึกษา
อาจารยท่ีปรึกษาและผูเช่ียวชาญทางสถิติ เพื่อจัดลําดับเนื้อหาการใชถอยคําของแบบสอบถาม            
ใหถูกตองและเหมาะสม   โดยแบงโครงสรางคําถามออกเปนดังนี้ 
 สวนท่ี 1  เปนคําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 
 สวนท่ี 2  เปนคําถามลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 
 สวนท่ี 3  เปนคําถามเก่ียวกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 สวนท่ี 4  เปนคําถามเก่ียวกับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  สวนท่ี 5  เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับการจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
 เกณฑการใหคะแนน 
 ขอความท่ีใชวัดการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  ไดแก 
 การพบเห็นส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ โดยมีการกําหนดคะแนนคําตอบ  คือ  
เลือกตอบขอใดได 1 คะแนน   หากไมตอบขอใดได 0 คะแนน 
 ส่ือกลองไฟ  1 คะแนน 
 ส่ือรถเข็น  1 คะแนน 
 ปายต้ังพื้น  1 คะแนน 
 วีดีโอวอลล  1 คะแนน 
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 ปายโฆษณาแบบพลิก  1 คะแนน 
 ส่ือทีวีตั้งพ้ืน   1 คะแนน 
 ขอความท่ีใชวัดการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ   ไดแก 
 เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
 เห็นดวย   4 คะแนน 
 ไมแนใจ   3 คะแนน 
 ไมเห็นดวย   2 คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  1 คะแนน 
 
 นําคะแนนของแบบสอบถามสวนท่ี 4 เกี่ยวกับความคิดเห็น มาหาคาเฉล่ียโดยมีเกณฑ
การแปลความหมายของคาเฉล่ียดังนี้ 
 คาเฉล่ียระหวาง 4.21 – 5.00 แสดงวา   เห็นดวยอยางยิ่ง 
 คาเฉล่ียระหวาง 3.41 – 4.20 แสดงวา   เห็นดวย 
 คาเฉล่ียระหวาง 2.61 – 3.40 แสดงวา   ไมแนใจ 
 คาเฉล่ียระหวาง 1.81 – 2.60 แสดงวา   ไมเห็นดวย 
 คาเฉล่ียระหวาง 1.00 – 1.80 แสดงวา   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 จากน้ันนําผลท่ีไดจากระดับความคิดเห็นมาแปลเปนผลของการรับรูส่ือโฆษณาใน            
ทาอากาศยานกรุงเทพ   ดังนี้ 
 เห็นดวยอยางยิ่ง  หมายถึง  การรับรูส่ือโฆษณาในเชิงบวกมาก 
  เห็นดวย   หมายถึง  การรับรูส่ือโฆษณาในเชิงบวก 
  ไมแนใจ   หมายถึง  การไมแนใจในการรับรูส่ือโฆษณา 
  ไมเห็นดวย  หมายถึง  การรับรูส่ือโฆษณาในเชิงลบ 
  ไมเห็นดวย  หมายถึง  การรับรูส่ือโฆษณาในเชิงลบมาก 
 
 ขอความใชวัดการจดจํารายละเอียดองคประกอบของโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
มีการกําหนดคะแนนคําตอบท่ีไดจากแบบสอบถาม   โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้  (จากคะแนน
เต็มท้ังหมด  คือ  24 คะแนน) 
 1. ถากลุมตัวอยางสามารถระบุช่ือสินคาและบริการไดและถูกตอง จะได 1 คะแนน         
ถาไมสามารถระบุไดหรือตอบผิด จะได 0 คะแนน 
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 2.  ถากลุมตัวอยางสามารถระบุประเภทสื่อโฆษณาไดและถูกตอง  จะได 1 คะแนน            
ถาไมสามารถระบุไดหรือตอบผิด จะได 0 คะแนน 
 3.  ถากลุมตัวอยางสามารถระบุโลโกหรือเคร่ืองหมายการคาไดและถูกตอง จะได               
1 คะแนน ถาไมสามารถระบุไดหรือตอบผิด จะได 0 คะแนน 
 4. ถากลุมตัวอยางสามารถระบุรูปภาพที่เดนชัดของโฆษณาไดและถูกตอง จะได                
1 คะแนน ถาไมสามารถระบุไดหรือตอบผิด จะได 0 คะแนน 
 5. ถากลุมตัวอยางสามารถระบุคําขวัญ / สโลแกนของโฆษณาไดและถูกตอง จะได             
1 คะแนน ถาไมสามารถระบุไดหรือตอบผิด จะได 0 คะแนน 
 6. ถากลุมตัวอยางสามารถระบุสีสันของโฆษณาที่เดนชัดของโฆษณาไดและถูกตอง 
จะได 1 คะแนน ถาไมสามารถระบุไดหรือตอบผิด จะได 0 คะแนน 
 7. ถากลุมตัวอยางสามารถระบุขอความโฆษณาไดและถูกตอง จะได 1 คะแนน ถาไม
สามารถระบุไดหรือตอบผิด จะได 0 คะแนน 
 8. ถากลุมตัวอยางสามารถระบุพรีเซ็นเตอรหรือผูนําแสดงของโฆษณาไดและถูกตอง 
จะได 1 คะแนน ถาไมสามารถระบุไดหรือตอบผิด จะได 0 คะแนน 
 
 การทดสอบเก่ียวกับเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน (Reliability) ของ
แบบสอบถาม กอนนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริงดังนี้ คือ 
 1. ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยท่ี
ปรึกษาวิทยานิพนธ  ทานอาจารยผูเช่ียวชาญทางสถิติเพื่อพิจารณาความชัดเจนในโครงสราง
แบบสอบถาม  เนื้อหาและภาษาที่ใช ใหสัมพันธกับหลักการและทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย หลังจากนั้น
จะนํามาปรับปรุง  ขอคําถามใหมีความเหมาะสมยิ่งข้ึน  แลวจึงนําออกทดสอบ 
 2. ทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยผูวิจัยไดนําแบบแบบสอบถามท่ีทดสอบ
ความเท่ียงตรงและทดสอบกอน (Per-test) กับกลุมตัวอยาง 30 คน  ซ่ึงเปนคนละกลุมกับกลุม
ตัวอยางท่ีใชเก็บขอมูลจริง  จากนั้นนําขอมูลท่ีใชมาทดสอบความเช่ือม่ันโดยการหาคาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามสูตรของครอนบาช (Cronbach)  สําหรับคําถามท่ีเปนแบบประเมิน
คา (Rating Seale) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window version 10 คํานวณ  
 จากทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในสวนท่ี 4 ซ่ึงเปนคําถามเกี่ยวกับการรับรู
ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ ไดคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.84 
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 สําหรับคําถามสวนอ่ืน ๆ ท่ีไมไดนํามาหาคาความเช่ือม่ันเปนคําถามซ่ึงมีลักษณะเปน
ขอมูลสวนตัวและขอเท็จจริง  ผูวิจัยไดตรวจสอบการใชภาษาเพื่อส่ือความหมายใหตรงตาม
วัตถุประสงคในการวิจัย 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองและผูชวยอีก 2  คน  โดยมีวิธีดังนี้  
 -  การเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม  
  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลดวยตนเองและผูชวยอีก 2 คน  ซ่ึงเปนผูท่ีกําลังศึกษา
ระดับปริญญาโทในคณะนิเทศศาสตรธุรกิจ โดยมีการชี้แจงอธิบายท่ีมา วัตถุประสงคการวิจัย 
รวมทั้งวิธีการรวบรวมขอมูลอยางละเอียดเพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกัน  ผูเก็บรวบรวมขอมูลได
แจกแบบสอบถามท่ีใชผูตอบเปนกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะตรงตามเกณฑท่ีผูวิจัยไดกําหนดไว             
โดยใหผูแจกแบบสอบถามเปนผูชวยกรอบคําตอบใหแกผูตอบแบบสอบถาม  รวมจํานวนท้ังหมด 
400 ชุด 
 - ระยะเวลาในการเก็บขอมูล 
   ผูวิจัยทําการเก็บขอมูล ตั้งแตเดือนพฤศจิกายน 2545 จนถึงเดือนมกราคม 2546          
โดยในการเก็บรวบรวมจะทําการเก็บขอมูลท้ังในวันธรรมดาและวันหยุด  เพื่อใหไดกลุมเปาหมายท่ี
มีความหลากหลาย 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความสมบูรณของการตอบคําถาม
ท้ังหมดในแบบสอบถาม แลวจึงนําผลท่ีไดจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณจํานวน 400 ชุด มาทําการ
ประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS  for  windows  Version 10  จากน้ันจึงนําผลท่ีไดมา
ทําการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) แบงออกตามสวนคําถามท่ีใชในการ
รวบรวมขอมูล  คือ  ลักษณะทางประชากร ลักษณะการใชบริการ  การเปดรับ  การรับรู   และการจดจํา 
สวนในการทดสอบสมมติฐานใชสถิติวิเคราะหไดแก สถิติไคสแควร T-TEST One-way ANOVA  
และ สถิติ LSD  ในการทดสอบความแตกตางรายคูของตัวแปรท่ีตองการศึกษา 
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บทที่  4 

 

ผลการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  การเปดรับ          
การรับรูและจําไดของผูใชบริการ” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยแบงรูปแบบ
การวิจัยออกเปน 2 สวน  คือ  
   1. การวิเคราะหส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพในสวนของการนําเสนอภาพ
โฆษณา  (Illustration ) โดยใชแบบลงรหัส (Coding Sheets) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวบขอมูล  
   2. รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ทําการวัดผลครั้งเดียว (One-shot 
Case Study) โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูลจากประชาชนท่ีมาใชบริการที่
ทาอากาศยานกรุงเทพ (ดอนเมือง) จํานวน 400 คน และในการวิเคราะหขอมูลใชโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติ SPSS for Windows Version 10 และนําเสนอขอมูลในรูปตารางและการบรรยายประกอบ 
โดยเรียงลําดับผลการวิจัย   ดังนี้ 
 
 การใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  ตอนท่ี  1 การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  ตอนท่ี  2 ลักษณะขอมูลทางประชากร 
  ตอนท่ี  3 ลักษณะการใชบริการ 
  ตอนท่ี  4 การเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  ตอนท่ี  5 การรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  ตอนท่ี  6 การจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
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ตอนท่ี  1   การนําเสนอภาพส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี  2   แสดงจํานวนและรอยละของการนําเสนอภาพโฆษณาของส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน

กรุงเทพ 
 

การนําเสนอภาพโฆษณา จํานวนช้ินงานโฆษณา รอยละ 
1.  ภาพสินคาพรอมตกแตง 6 14.28 
2.  ภาพประกอบพาดหัว 16 38.0 
3.  ภาพผูนําเสนอ 3 7.14 
4. ภาพสินคาเพียงอยางเดียว 3 7.14 
5.  ภาพสัญลักษณการคา/ตราสินคา 2 4.76 
6.  ภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทย 10 23.8 
7.   ภาพเพอฝนจินตนาการ 2 4.76 

รวม 42 100 
  
  จากตารางท่ี 2 เปนการแสดงผลจํานวน/รอยละของการนําเสนอภาพส่ือโฆษณาใน 
ทาอากาศยานกรุงเทพ โดยพบวา การใชภาพประกอบพาดหวันยิมใชมากท่ีสุด มีจํานวน 16 ช้ิน    
คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาท่ีนิยมใช คือ ภาพสินคาภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทย มีจํานวน              
10 ช้ิน คิดเปนรอยละ 23.8  ภาพสินคาพรอมการตกแตง  มีจํานวน 6 ช้ิน  คิดเปนรอยละ 14.28 ภาพ
ผูนําเสนอและภาพสินคาเพยีงอยางเดยีว มีจํานวน 3 ช้ิน คิดเปนรอยละ 7.14 ภาพเพอฝน/จินตนาการ
และภาพสัญลักษณการคา/ตราสินคา มีจํานวน 2 ช้ิน คิดเปนรอยละ 4.76 ตามลําดับ (ดูภาคผนวก ก) 
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 ตอนท่ี 2  ลักษณะขอมูลทางประชากร 
 

 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลท่ีเปนขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยางในทาอากาศยาน
กรุงเทพ  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  และการศึกษา  โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวนและรอยละของ
กลุมตัวอยาง  ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
  ชาย 200 50.0 
  หญิง 200 50.0 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี  3  กลุมตัวอยางจํานวน  400  คน  โดยแบงเปนเพศชายและเพศหญิง          
อยางละ  200  คน  คิดเปนรอยละ  50.0 
 

ตารางท่ี 4   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอาย ุ

 

ชวงอายุ (ป) จํานวน รอยละ 
ไมเกิน20 ป 25 6.3 
21-30 ป 147 36.8 
31-40 ป 91 22.7 
41-50 ป 93 23.3 
51 ข้ึนไป 44 10.9 

รวม 400 100.00 
 

   จากตารางท่ี 4 กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีอายุระหวาง 21-30 ป มากท่ีสุด  โดยมีจํานวน  
147 คน  คิดเปนรอยละ 36.8  รองลงมาจะมีอายุ 41-50 ป  มีจํานวน  93  คน คิดเปนรอยละ 23.3    
อายุ 30 – 40 ป   จํานวน  91  คน  คิดเปนรอยละ  22.7  อายุ  51 ปข้ึนไป  มีจํานวน  44  คน  คิดเปน
รอยละ 10.9  และอายุไมเกนิ 21 ป  มีจํานวน  25  คน  คิดเปนรอยละ 6.3  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 112 28.0 
ปริญญาตรี 242 60.5 
สูงกวาปริญญาตรี 46 11.5 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 5 กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมากที่สุด 
โดยมีจํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาจะมีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีจาํนวน 112  คน   
คิดเปนรอยละ  28.0  และสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  46   คน  คิดเปนรอยละ 11.5   ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 6   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
เจาของกิจการ / คาขาย 123 30.8 
พนักงานบริษทั 104 26.0 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 69 17.2 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 61 15.2 
รับจาง / ใชแรงงาน 28 7.0 
อ่ืน ๆ   คือ  แมบาน, นักแสดง, พิธีกร 15 3.8 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 6 อาชีพของกลุมตัวอยางท่ีมาใชบริการสวนใหญจะประกอบอาชีพเจาของ
กิจการ/คาขาย มากท่ีสุด  โดยมีจํานวน 123 คน  คิดเปนรอยละ 30.8  รองลงมามีอาชีพพนักงาน
บริษัท  จํานวน  104 คน   คิดเปนรอยละ  26.0   อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  มีจํานวน 69 คน   
คิดเปนรอยละ 17.2  อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   มีจํานวน  61  คน  คิดเปนรอยละ 15.2  อาชีพ
รับจาง/ผูใชแรงงาน  มีจํานวน  28  คน  คิดเปนรอยละ  7.0  และอาชีพอ่ืน ๆ  คือ  แมบาน, นักแสดง, 
พิธีกร  มีจํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  3.8   ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 3   ลักษณะการใชบริการ 
 
ตารางท่ี 7   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะการใชบริการของผูใช 
                  บริการท้ังหมดในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ลักษณะการใชบริการ จํานวน รอยละ 
มาใชบริการในฐานะ   
 ผูโดยสาร 200 50.0 

มิใชผูโดยสาร 200 50.0 
รวม 400 100.0 

 

  จากตารางท่ี 7  เปนกลุมตัวอยางท่ีมาใชบริการที่ทาอากาศยานกรุงเทพ จํานวน 400 คน 
โดยแบงเปนกลุมผูโดยสารและกลุมมิใชผูโดยสาร  อยางละ 200 คน   คิดเปนรอยละ  50.0  
 

ตารางท่ี 8   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะการใชบริการ  
      (กรณีมิใชผูโดยสาร) 
 

ลักษณะการใชบริการ จํานวน รอยละ 
ทานมาใชบริการในลักษณะใด (กรณีมิใชผูโดยสาร) 

มารับสงผูโดยสาร 
มาทํากิจธุระ 

 
133 
67 

 
66.6 
33.6 

รวม 200 100.0 
 

  จากตารางท่ี 8  กลุมตัวอยางสวนใหญท่ีมิใชผูโดยสาร  จะเขามาใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพโดยการมารับ – สงผูโดยสารมากที่สุด  โดยมีจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 66.6 นอกนั้น
จะเขามาทํากิจธุระ  มีจํานวน  67  คน   คิดเปนรอยละ  33.6 
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ตารางท่ี 9  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะการใชบริการในฐานะ 
     เปนผูโดยสารในชวง 6 เดือนท่ีผานมา 
 

ลักษณะการใชบริการ จํานวน รอยละ 
เคยมาใชบริการในฐานะผูโดยสารในชวง 6 เดือนท่ีผานมา 
(กรณีมิใชผูโดยสาร) 

 เคย 
 ไมเคย 

 
 

58 
142 

 
 

29.0 
71.0 

รวม 200 100.0 
 

  จากตารางที่ 9 ในชวง 6 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยางที่มิใชผูโดยสารเพียง 58 คน  
เทานั้นท่ีเคยมาใชบริการในฐานะผูโดยสาร  ซ่ึงคิดเปนรอยละ 29.0  สวนกลุมตัวอยางท่ีมิใช
ผูโดยสารอีก  142  คน  ยังไมเคยมาใชบริการในฐานะผูโดยสาร   คิดเปนรอยละ  71.0 
 
ตารางท่ี  10  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ 

ลักษณะการใชบริการ จํานวน รอยละ 
ความถ่ีในการมาใชบริการในชวง 6 เดือนท่ีผานมา   
  ไมเกิน 3 คร้ัง 219 54.7 
  4 – 6 คร้ัง 85 21.3 
  7 – 9 คร้ัง 23 5.8 
   10 - 12 คร้ัง 14 3.5 
   13  คร้ังข้ึนไป 59 14.7 

รวม 400 100.0 
  จากตารางท่ี 10 เปนความถ่ีในการมาใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพชวง 6 เดือน           
ท่ีผานมาจากกลุมตัวอยาง (ท้ังผูโดยสารและมิใชผูโดยสาร) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะเขามาใช
บริการในทาอากาศยานกรุงเทพไมเกิน 3 คร้ัง  มากท่ีสุด  โดยมีจํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.7     
รองลงมาเขามาใชบริการ 4-6 คร้ัง  มีจํานวน  85  คน  คิดเปนรอยละ 21.3  ใชบริการ 13 คร้ังข้ึนไป     
มีจํานวน 59 คน  คิดเปนรอยละ 14.7  ใชบริการ 7-9 คร้ัง มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8  และ
ใชบริการ  10 – 12  คร้ัง  มีจํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ 3.5  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 11   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระยะเวลาการใชบริการ 
 

ลักษณะการใชบริการ จํานวน รอยละ 
ระยะเวลาที่มาใชบริการแตละคร้ังโดยเฉล่ีย   
  นอยกวา 1 ช.ม. 86 21.5 
  1 – 2 ช.ม. 277 69.2 
  มากกวา 2 ช.ม. 37 9.3 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางท่ี 11 เปนระยะเวลาที่เขามาใชบริการโดยเฉล่ียในแตละคร้ัง โดยกลุมตัวอยาง
สวนใหญจะใชเวลาประมาณ 1-2 ช่ัวโมงมากท่ีสุด  มีจํานวน 277 คน  คิดเปนรอยละ 69.2 รองลงมา
จะเขามาใชบริการนอยกวา 1 ช่ัวโมง  มีจํานวน 86  คน คิดเปนรอยละ 21.5  และใชบริการมากกวา 
2 ช่ัวโมง มีจํานวน  37  คน  คิดเปนรอยละ  9.3  ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 12  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามบริเวณท่ีเขามาใชบริการ 
 

ลักษณะการใชบริการ จํานวน รอยละ 
สวนใหญมาใชบริการบริเวณใด   
  อาคารระหวางประเทศ 1 85 21.2 
  อาคารระหวางประเทศ 2 144 36.0 
             อาคารภายในประเทศ  171 49.2 

รวม 400 100.0 
  

 จากตาราง ท่ี  12 บริเวณท่ีกลุมตัวอย าง เข ามาใชบริการมากท่ีสุด  คือ  อาคาร
ภายในประเทศ   มีจํานวน  171 คน  คิดเปนรอยละ 49.2  รองลงมาเปนบริเวณอาคารระหวาง
ประเทศอาคาร 2  มีจํานวน  144  คน  คิดเปนรอยละ 36.0  และอาคารระหวางประเทศอาคาร 1 
จํานวน  85  คน   คิดเปนรอยละ  21.2  ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 4   การเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  
ตารางท่ี 13    แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามการเปดส่ือโฆษณา 
        ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ส่ือโฆษณา จํานวน รอยละ 

ประเภทของส่ือโฆษณาท่ีเหน็ในทาอากาศยานกรุงเทพ    
 ปายกลองไฟ 358 32.9 
 ส่ือรถเข็น 220 20.2 
 ส่ือทีวีตั้งพ้ืน 210 19.3 
 วีดิโอวอลล 174 16.0 
 ปายโฆษณาแบบพลิก 38 3.5 
 ปายต้ังพื้น 85 7.8 

รวม *1,085 100.0 
* จํานวนรวมมากกวา 400  เนื่องจากสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
 
  จากตารางท่ี 13 กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีการเปดรับส่ือปายกลองไฟมากท่ีสุด  คิดเปน
รอยละ 32.9  รองลงมา  คือ  ส่ือรถเข็น  คิดเปนรอยละ 20.2  ส่ือทีวีตั้งพื้น คิดเปนรอยละ 19.3            
ส่ือวีดิโอวอลล  คิดเปนรอยละ 16.0  ส่ือปายตั้งพื้น  คิดเปนรอยละ 7.8 และส่ือปายโฆษณาแบบพลิก  
คิดเปนรอยละ  3.5  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 14    แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามประเภทส่ือโฆษณาท่ีใหความ
สนใจมากท่ีสุด 

 
ส่ือโฆษณา จํานวน รอยละ 

ประเภทของส่ือโฆษณาท่ีใหความสนใจมากท่ีสุด     
 ปายกลองไฟ 257 64.2 
  ส่ือรถเข็น 9 2.3 
 ปายต้ังพื้น 6 1.5 
 ส่ือวีดิโอวอลล 78 19.5 
 ปายโฆษณาแบบพลิก 9 2.3 
 ส่ือทีวีตั้ง 41 10.2 

รวม 400 100.0 
 

  จากตารางท่ี 14 กลุมตัวอยางสวนใหญมีความสนใจส่ือปายกลองไฟมากท่ีสุด คิดเปน
รอยละ 64.2  รองลงมาเปนส่ือวีดีโอวอลล  คิดเปนรอยละ 19.5  ส่ือทีวีตั้งพื้น คิดเปนรอยละ 10.2   
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิกและส่ือรถเข็น  คิดเปนรอยละ 2.3   ส่ือปายต้ังพื้น คิดเปนรอยละ1.5  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 15  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามประเภทสินคา/บริการท่ีเห็นจาก 
  ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ส่ือโฆษณา จํานวน รอยละ 

ประเภทสินคาหรือบริการท่ีเห็นจากส่ือ  
              บัตรเครดิต 

ธุรกิจทองเท่ียว 
              อุปกรณส่ือสาร 

สินคาอุปโภค / บริโภค 
โรงแรม / รีสอรท 
สายการบิน 
ธนาคาร / การเงิน 
ธุรกิจส่ือมวลชน 

 
159 
132 
  82 
  94 
  65 
  47 
115 
  47 

 
21.4 
17.8 
11.0 
12.6 
  8.7 
  6.3 
15.5 
  6.3 

รวม *741 100 
* จํานวนรวมมากกวา 400 เนื่องจากสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
 
 จากตารางท่ี 15  กลุมตัวอยางสวนใหญจะพบเห็นสินคาหรือบริการประเภทบัตรเครดิต
มากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 21.4  รองลงมาไดแกสินคาและบริการประเภทธุรกิจทองเที่ยว  คิดเปน
รอยละ 17.8  ธนาคาร/การเงิน   คิดเปนรอยละ 15.5  สินคาประเภทอุปโภค/บริโภค  คิดเปนรอยละ  
12.6  อุปกรณส่ือสาร  คิดเปนรอยละ 11.0  โรงแรม/รีสอรท  คิดเปนรอยละ 8.7 สายการบินและ
ธุรกิจส่ือมวลชน  คิดเปนรอยละ 6.3  ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 16     แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามบริเวณในการพบเห็นส่ือโฆษณา
ในทาอากาศยานกรุงเทพ 

 
ส่ือโฆษณา จํานวน รอยละ 

เห็นส่ือในบริเวณใดบางในทาอากาศยาน    
 อาคารระหวางประเทศ 1  265 44.1 
 อาคารระหวางประเทศ 2  288 48.0 
 อาคารภายในประเทศ  39 6.5 
 นอกอาคาร 7 1.1 

รวม *599 100 
* จํานวนรวมมากกวา 400 เนื่องจากสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
 

 จากตารางท่ี 16 กลุมตัวอยางสวนใหญจะพบเห็นส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ
บริเวณอาคารระหวางประเทศอาคาร 2  มากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 48.0  รองลงมาเปนบริเวณอาคาร
ระหวางประเทศอาคาร 1 คิดเปนรอยละ 44.1 อาคารภายในประเทศ  คิดเปนรอยละ 6.5 และนอก
อาคาร   คิดเปนรอยละ 1.1  ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 5   การรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  
ตารางท่ี 17   จํานวนรอยละและคาเฉล่ียของความคิดเห็นของผูใชบริการท่ีมีตอส่ือโฆษณา 
  ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

รายละเอียด 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. ความคิดเห็น 5 4 3 2 1 
1. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน

กรุงเทพมีรูปแบบการนําเสนอ
ที่แปลกใหมและนาสนใจ 

9 
(2.3) 

227 
(56.8) 

22 
(5.5) 

126 
(31.4) 

16 
(4.0) 

3.22 1.04 ไมแนใจ 

2. รู ปแบบการ นํ า เ สนอสื่ อ
โฆษณาในท าอากาศยาน
กรุงเทพมีความทันสมัยและ
มีความสากลกว าที่ อื่ น  ๆ   
ที่ทานพบเห็น 

14 
(3.5) 

222 
(55.5) 

49 
(12.3) 

112 
(28.1) 

3 
(075) 

3.33 0.94 ไมแนใจ 

3. สินคาที่โฆษณาโดยผานสื่อ
ในทาอากาศยานกรุง เทพ
สวนใหญเปนสินคาที่มีความ
หรูหราและมีระดับกวาที่อื่น ๆ  

41 
(10.3) 

213 
(53.3) 

67 
(16.8) 

79 
(19.6) 

- 3.54 0.92 เห็นดวย 

4. สินคาที่โฆษณาผานสื่อใน 
ท า อ า ก า ศ ย า น ก รุ ง เ ท พ   
สวนใหญเปนสินคาที่ทาน
รูจักมากอนแลว 

43 
(10.8) 

300 
(74.9) 

19 
(4.8) 

38 
(9.5) 

- 3.27 0.72 ไมแนใจ 

5. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพมีรูปแบบการติดต้ัง
อยางเหมาะสมงายแกการพบเห็น 

49 
(12.3) 

293 
(73.1) 

37 
(9.3) 

21 
(5.3) 

- 3.92 0.65 เห็นดวย 

6. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน
ก รุ ง เ ท พ มี รู ป แ บ บ ก า ร
นําเสนอดวยสีสันสวยงาม 
ทํ า ให ภ าพโฆษณา ดู เ ด น
สะดุดตาตอการพบเห็น 

142 
(35.5) 

215 
(53.7) 

12 
(3.0) 

15 
(3.7) 

- 4.27 0.68 เห็นดวย 
อยางย่ิง 

7. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพมีสวนชวยในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของทาน 

3 
(0.8) 

132 
(33.0) 

41 
(10.2) 

146 
(36.6) 

78 
(19.4) 

2.59 1.16 ไมเห็นดวย 
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ตารางท่ี 17   (ตอ)  
 

รายละเอียด 
ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
 

5 4 3 2 1 ความคิดเห็น 

8. การนําเสนอสื่อโฆษณามี
สวนทํ าใหท าน เกิดความ
สนใจชมภาพโฆษณาหรือ
ร า ย ล ะ เ อี ย ด จ า ก สื่ อ ใ น   
ทาอากาศยานกรุงเทพ 

17 
(4.5) 

299 
(78.5) 

37 
(9.7) 

28 
(7.3) 

- 3.80 0.63 เห็นดวย 

9. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุ งเทพทํ าใหท านไดรู จั ก
สิ นค าและบริ การใหม   ๆ  
เพ่ิมมากขึ้น 

33 
(8.2) 

266 
(66.5) 

25 
(6.2) 

66 
(16.5) 

- 3.60 0.84 เห็นดวย 

10. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพเปนสื่อที่จดจํางาย
กวาสื่ออื่น ๆ ที่ทานพบเห็น 

10 
(2.0) 

135 
(33.2) 

55 
(13.7) 

176 
(44.0) 

14 
(3.5) 

2.87 1.00 ไมแนใจ 

11. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุ ง เทพทํ าใหสินค าและ
บริการดูมีระดับและมีความ
เปนสากลสูงมากขึ้น 

95 
(23.7) 

248 
(62.0) 

16 
(4.0) 

31 
(7.7) 

- 4.04 0.78 เห็นดวย 

12. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพทําใหทานรูสึกวา 
เปนสินคาที่ไดรับความนิยม
และเปนที่ยอมรับกวางขวาง
ในระดับประเทศ 

34 
(8.5) 

205 
(51.2) 

36 
(9.0) 

102 
(25.5) 

7 
(1.7) 

3.41 1.03 เห็นดวย 

13. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพทําใหทานเกิดความ
ไววางใจและเช่ือถือในตรา
สินคา/บริการมากขึ้น 

41 
(10.2) 

221 
(55.2) 

25 
(6.2) 

97 
(24.5) 

- 3.53 0.99 เห็นดวย 

14. สื่อโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุง เทพมีสวนเสริมสราง
ภาพลักษณที่ ดีใหกับสินคา
และบริการในระดับประเทศ 

120 
(29.9) 

255 
(63.7) 

15 
(3.8) 

10 
(2.6) 

- 4.21 0.63 เห็นดวยอยาง
ยิ่ง 

โดยรวม - - - - - 3.59 0.82 เห็นดวย 
หมายเหตุ  กําหนดคาคะแนนดังน้ี 
 ระดับความคิดเห็น 5 คือ เห็นดวยอยางยิ่ง, ระดับความคิดเห็น 4 คือ เห็นดวย, ระดับความคิดเห็น 3 คือ 

ไมแนใจ, ระดับความคิดเห็น 2 คือ ไมเห็นดวย, และระดับความคิดเห็น 1 คือ ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
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 จากตารางท่ี 17 เปนการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูมาใชบริการใน
ทาอากาศยานกรุงเทพท่ีเปนกลุมตัวอยางจาํนวน 400  คน โดยกลุมตัวอยางจะมีการรับรูโดยแสดง
ออกมาเปนความรูสึกจากการพบเห็นส่ือโฆษณาในทาอากาศอากาศยานกรุงเทพ จากการวิเคราะห
พบวา กลุมตัวอยางจะมีความรูสึกเห็นดวยอยางยิ่งในขอความเกีย่วกับขอความ เร่ือง “ส่ือโฆษณาใน
ทาอากาศยานกรุงเทพมีรูปแบบการนําเสนอดวยสีสันสวยงาม ทําใหภาพโฆษณาดูเดนสะดุดตาตอ
การพบเหน็” ( X = 4.27) รองลงมาคือขอความเกี่ยวกับ “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมีสวน
เสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับสินคาและบริการในระดับประเทศ” ( X  = 4.21) และมีความรูสึก
เห็นดวย ในขอความเกีย่วกบัเร่ือง “สินคาท่ีโฆษณาโดยผานส่ือในทาอากาศยานกรุงเทพสวนใหญ
เปนสินคาท่ีมีความหรูหราและมีระดับกวาท่ีอ่ืน ๆ”  ( X  =  3 .54)  “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพสวนใหญเปนสินคาท่ีทานรูจักมากอนแลว” ( X  = 3.27) “การนําเสนอส่ือโฆษณามีสวนทําให
ทานเกิดความสนใจชมภาพโฆษณา หรือรายละเอียดจากส่ือในทาอากาศยานกรุงเทพ”  ( X  =  3 . 8 0 )        
“ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพทําใหทานไดรูจักสินคาและบริการใหมๆเพิ่มมากข้ึน” ( X  = 
3 . 6 0 )  “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพทําใหสินคาและบริการดมีูระดับและมคีวามเปนสากล
สูงมากข้ึน”  ( X  = 4 . 0 4 ) ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพทําใหทานรูสึกวาเปนสินคาท่ีไดรับ
ความนิยมและเปนท่ียอมรับกวางขวางในระดับประเทศ” ( X  =  3 . 4 1 )และขอความเกี่ยวกับ  
“ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพทําใหทานเกดิความไววางใจ และเช่ือถือในตราสินคา/บริการ
มากข้ึน” ( X  = 3.53) ตามลําดับ สําหรับขอความเกีย่วกับเร่ือง “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ
มีรูปแบบการนําเสนอท่ีแปลกใหมและนาสนใจ” ( X  = 3.22) “รูปแบบการนําเสนอสื่อโฆษณาใน
ทาอากาศยานกรุงเทพมีความทันสมัยและมีความสากลกวาท่ีอ่ืน ๆ” ( X  = 3.33) “สินคาท่ีโฆษณา
โดยผานส่ือในทาอากาศยานกรุงเทพสวนใหญเปนสินคาท่ีทานรูจักมากอนแลว” ( X  = 3.27) และ 
“ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพเปนส่ือท่ีจดจํางายกวาส่ืออ่ืน ๆ ท่ีทานพบเหน็” ( X  = 2.87) 
กลุมตัวอยางมีความรูสึกไมแนใจ ตามลําดบั และมีเพียงเร่ืองเดียวเทานัน้ท่ีกลุมตัวอยางรูสึกไมเห็นดวย 
คือ “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือสินคาของทาน” ( X  = 2.59) 
  เม่ือพิจารณาในภาพรวมของกลุมตัวอยางตอการรับรูส่ือโฆษณา พบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญจะมีการรับรูในเชิงบวกตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ ( X  = 3.59) 
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ตอนท่ี  6   การจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 

ตารางท่ี 18   ลําดับของการจดจําช่ือสินคาหรือบริการจากส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของ 
        ผูใชบริการ  
 

สื่อโฆษณา 
การจดจําโฆษณาสินคา จํานวน 

(คน) 
คาคะแนน 

ลําดับท่ี 1 ลําดับท่ี 2 ลําดับท่ี 3 
1. ททท. 28(84) 5(10) 1(1) 34 95 
2. บัตรเครดิต ธ.เอเชีย 22(66) 6(12) - 28 78 
3. รานคิง เพาเวอร 15(45) 3(6) 1(1) 19 52 
4.  ออเร็นท 10(30) 9(18) 2(2) 21 50 
5. ดีแทค 10(30) 7(14) 4(4) 21 48 
6. จีเอสเอ็ม 11(33) 5(10) 1(1) 19 44 
7. ไอทีวี 11(30) 4(8) 2(2) 16 40 
8.  บัตรอเมริกันเอ็กซเพรส 11(33) 1(2) 1(1) 13 36 
9. ซัมซุง 9(27) 3(6) - 12 33 
10. หลุยสวิคตอง 10(30) 1(2) - 11 32 
11.  บัตรคิงพาวเวอร 8(24) 3(6) - 11 30 
12. บัตรไดเนอรคลับ 8(24) 2(4) - 10 28 
13. เบอรเกอรคิง 7(21) - 1(1) 8 22 
14. เกสรพลาซา 6(18) 1(2) - 7 20 

รวม (คน) 165 50 13   
หมายเหตุ  กําหนดคาคะแนนดังนี้ 
  จดจําลําดับท่ี 1 = 3 คะแนน จดจําลําดับท่ี 2 = 2 คะแนน จําจดลําดับท่ี 3 = 1 คะแนน 
 
  จากตารางท่ี 18 เปนลําดับของการจดจําช่ือสินคาและบริการจากส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน 
กรุงเทพของผูใชบริการจํานวน 400 คน  โดยกําหนดคาคะแนน คือ จดจําไดลําดับท่ี 1 ได 3 คะแนน 
จดจําไดลําดับท่ี 2 ได 2 คะแนน  และจดจําไดลําดับท่ี 3 ได 3 คะแนน ซ่ึงผูใชบริการจาํนวน 400 คน
สามารถจดจาํช่ือสินคาและบริการในทาอากาศยานกรุงเทพไดท้ังหมด 165 คน จากสินคาและบริการ 
14 ชนิด  และเม่ือพิจารณาคะแนนของสินคาและบริการใน 5 ชนิดแรกจากการจดจําของผูใชบริการ
ท่ีไดคะแนนสูงสุด   พบวา  ส่ือโฆษณาของการทองเท่ียวแหงประเทศไทยจะมีคะแนนสูงสุด คือ  95   
คะแนน รองลงมาอีก 4 ลําดับ คือ  ส่ือโฆษณาบัตรเครดติธนาคารเอเชีย 78 คะแนน  ส่ือโฆษณา         
คิงพาวเวอร 52 คะแนน   ส่ือโฆษณาออเร็นท 50 คะแนน   และ ดแีทค 48 คะแนน   ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 19  การจดจําองคประกอบของโฆษณาในทาอากาศยายกรุงเทพของสินคาและบริการ 5 
ลําดับแรกจากผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ 

 

องคประกอบ 
สื่อโฆษณา 

ช่ือสินคาและบริการ 5 ลําดับแรกของการจดจํา 
รวม/ 
จําได 
(คน) 

ททท. บัตรเครดิต 
เอเชีย 

ดีแทค คิงพาวเวอร จีเอสเอ็ม 

จําได (คน) จําได (คน) จําได (คน) จําได (คน) จําได (คน) 
1. ประเภทสื่อ 34 27 14 17 20 112 
2. สถานท่ีติดต้ัง 30 21 10 11 16 88 
3. สีสัน 18 25 15 8 11 77 
4. รูปภาพ 34 28 17 15 18 112 
5. คําขวัญ/สโลแกน * * * * * * 
6. ขอความโฆษณา 10 5 * * * 15 
7. ฟรีเซ็นเตอร * * * 10 * 119 

หมายเหตุ : * ไมมีการนําเสนอ 
 
  จากตารางท่ี 19  การจดจําองคประกอบของส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของ
สินคาและบริการ 5 อันดับแรกจากผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีจดจําได  พบวา 
  ส่ือโฆษณาของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย (ททท.) ผูใชบริการจะจดจําช่ือสินคา
และบริการไดมากท่ีสุด โดยจดจําองคประกอบของส่ือโฆษณาไดดังนี้ ประเภทส่ือจดจําได 34 คน   
สถานท่ีตั้งจดจําได 30 คน  สีสันจดจําได 18 คน รูปภาพจดจําได 34 คน และขอความโฆษณาจดจํา
ได 10 คน  
  - ส่ือโฆษณาของบัตรเครดิตธนาคารเอเซีย  ผูใชบริการจดจําช่ือสินคาและบริการได
เปนอันดับท่ี 2 โดยจดจําองคประกอบของส่ือโฆษณาไดดังนี้ ประเภทส่ือท่ีจดจําได 27 คน สถานท่ี
ติดต้ังจดจําได  21 คน สีสันจดจําได  25 คน รูปภาพจดจําได 28 คน  และขอความโฆษณาจดจําได          
5 คน  
  - ส่ือโฆษณาของดีแทค ผูใชบริการจดจําช่ือสินคาและบริการไดเปนอันดับ 3 โดยจะ
จดจําองคประกอบของส่ือโฆษณาดังนี้  ประเภทส่ือจดจําได 14  คน  สถานท่ีติดต้ังจดจําได 10 คน 
สีสันท่ีจดจําได 15 คน   และรูปภาพท่ีจดจําได 17 คน  
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  - ส่ือโฆษณาของคิงพาวเวอร ผูใชบริการจดจําช่ือสินคาและบริการไดเปนอันดับท่ี 4 
โดยจะจดจําองคประกอบของส่ือโฆษณาไดดังนี้ ประเภทส่ือจดจําได 17 คน  สถานท่ีติดต้ังจดจําได 
11 คน   สีสันจดจําได 8 คน   รูปภาพจดจําได 15 คน   และพรีเซ็นเตอรจดจําได 10  คน 
  - ส่ือโฆษณาของจีเอสเอ็ม ผูใชบริการจดจําช่ือสินคาและบริการไดเปนอันดับท่ี 5 
โดยจะจดจําองคประกอบของส่ือโฆษณาไดดังนี้ ประเภทส่ือจดจําได 20 คน สถานท่ีติดตั้งจดจําได 
16 คน   สีสันจดจําได 11 คน   และรูปภาพจดจําได 18 คน     
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การทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 การนําเสนอภาพประกอบพาดหัวนิยมใชมากท่ีสุดใน            
ทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 20   การแสดงผลจํานวนและรอยละของการนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

การนําเสนอภาพโฆษณา จํานวนช้ินงานโฆษณา รอยละ 
1.  ภาพสินคาพรอมตกแตง 6 14.28 
2.  ภาพประกอบพาดหัว 16 38.0 
3.  ภาพผูนําเสนอ 3 7.14 
4. ภาพสินคาเพียงอยางเดียว 3 7.14 
5.  ภาพสัญลักษณการคา/ตราสินคา 2 4.76 
6.  ภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทย 10 23.8 
7.   ภาพเพอฝนจินตนาการ 2 4.76 

รวม 42 100 
 
  จากตารางท่ี  20  ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏผลวา การนําเสนอภาพประกอบ        
พาดหัวโฆษณานิยมใชมากท่ีสุด  โดยเมื่อวิเคราะหการนําเสนอภาพโฆษณา ในทาอากาศยาน
กรุงเทพ  พบวา  การใชภาพประกอบพาดหัวมีจํานวน 16 ช้ิน คิดเปนรอยละ 38.0  จากจํานวน           
ส่ือโฆษณาท้ังหมด  รองลงมาท่ีนิยมใช คือ การใชภาพสินคาภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทย                  
มีจํานวน 10 ช้ิน คิดเปนรอยละ 23.8  การใชภาพสินคาพรอมการตกแตง  มีจํานวน 9 ช้ิน คิดเปน
รอยละ 21.42 การใชภาพผูนําเสนอและภาพสินคาพียงอยางเดียวมีจํานวน 3 ช้ิน  คิดเปนรอยละ 
7.14  การใชภาพเพอฝน/จินตนาการและการใชภาพสัญลักษณการคา/ตราสินคา  มีจํานวน 2 ช้ิน    
คิดเปนรอยละ 4.76   ตามลําดับ  ดังนั้น  ผลการวิจัยท่ีไดจึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
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  การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพมีความสัมพันธกับการเปดรับ  การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
ประกอบดวยสมมติฐานยอย  คือ 
  ลักษณะทางประชากรไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ ไดแก ปายกลองไฟ    
ส่ือรถเข็น   ปายตั้งพื้น  ส่ือวีดิโอวอลล  ปายโฆษณาแบบพลิก  ส่ือทีวีตั้งพื้น  ดังนี้ 
  2.1  เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายกลองไฟ 
  2.2  เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือส่ือรถเข็น 
  2.3  เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายตั้งพื้น 
  2.4  เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือวีดิโอวอลล 
  2.5  เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 
  2.6  อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือทีวีตั้งพ้ืน 
  2.7  อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายกลองไฟ 
  2.8  อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือส่ือรถเข็น 
  2.9  อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายตั้งพื้น 
  2.10 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือวีดิโอวอลล 
  2.11 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 
  2.12 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือทีวีตั้งพ้ืน 
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  2.13 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายกลองไฟ 
  2.14 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือส่ือรถเข็น 
  2.15 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายตั้งพื้น 
  2.16 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือวีดิโอวอลล 
  2.17 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 
  2.18 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือทีวีตั้งพ้ืน 
  2.19 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือปายกลองไฟ 
  2.20 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือส่ือรถเข็น 
  2.21 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ มีความสัมพันธกับการเปดรับ 
ส่ือปายตั้งพื้น 
  2.22 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือวีดิโอวอลล 
  2.23 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 
  2.24 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืน 
  2.25 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธกับ
การรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพแตกตางกัน 
  2.26 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธกับ
การรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพแตกตางกัน 
  2.27 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธ
กับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพแตกตางกัน 
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  2.28 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธกับ
การรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพแตกตางกัน 
  2.29 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธกับ
การจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  2.30 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธกับ
การจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพแตกตางกัน 
  2.31 การศึกษา ของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธ
กับการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพแตกตางกัน 
  2.32 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธกับ
การจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพแตกตางกัน 
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   การทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือปายกลองไฟในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 21  การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือปายกลองไฟ 
        ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

เพศ 
ส่ือปายกลองไฟ 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ชาย 177 
(44.3) 

23 
(5.8) 400 

(100.0) 
0.426 0.514 

หญิง 181 
(45.3) 

19 
(4.8) 

 

  จากตารางท่ี 21 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ  0.514  ซ่ึงมี         

คามากกวาคา α  กําหนดไวคือ .05  ดังนั้น  จึงสรุปวาเพศของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือโฆษณาปายกลองไฟ  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.2 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืนในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 22  การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือรถเข็น 
        ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

เพศ 
ส่ือรถเข็น 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ชาย 121 
(30.3) 

79 
(19.8) 400 

(100.0) 
4.889 

 
0.027* 

 
หญิง 99 

(24.8) 
101 

(25.3) 
* Sig.  <   0.5 
 
  จากตารางท่ี 22  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.027  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น  จงึสรุปวาเพศของผูใชบริการมีความสัมพันธกับการเปดรับ
ส่ือโฆษณาในรูปแบบส่ือรถเข็นเทานั้น อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเพศชายมี
การเปดรับมากกวาเพศหญิง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 64 

  การทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 23  การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือปายตั้งพื้น 
        ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

เพศ 
ส่ือปายตั้งพื้น 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ชาย 47 
(11.8) 

153 
(38.3) 400 

(100.0) 
1.210 0.271 

หญิง 38 
(9.5) 

162 
(40.5) 

 

  จากตารางท่ี 23  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.271  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น จึงสรุปวาเพศของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือโฆษณาปายต้ังพื้น  
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  การทดสอบสมมติฐานที่ 2.4 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือวิดีโอวอลลในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 24  การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือวีดีโอวอลล 
        ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

เพศ 
ส่ือวีดีโอวอลล 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ชาย 86 
(21.5) 

114 
(28.5) 400 

(100.0) 
0.041 0.840 

หญิง 88 
(22.0) 

112 
(28.0) 

 
  จากตารางท่ี 24  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา คา Sig. ท่ีไดคือ 0.840 ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น จึงสรุปวาเพศของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับ             
การเปดรับส่ือวิดีโอวอลล  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 66 

  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.5 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 25  การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือปายโฆษณา 
        แบบพลิกในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

เพศ 
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ชาย 19 
(4.8) 

181 
(45.3) 400 

(100.0) 
0.000 1.000 

หญิง 19 
(4.8) 

181 
(45.3) 

 

  จากตารางท่ี 25  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 1.000  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น จึงสรุปวาเพศของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือปายโฆษณาแบบพลิก  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 67 

  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.6 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือรถเข็นในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 26  การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืน 
        ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

เพศ 
ส่ือทีวีตั้งพื้น 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ชาย 108 
(27.0) 

92 
(23.0) 400 

(100.0) 
0.361 0.548 

หญิง 102 
(25.5) 

98 
(24.5) 

 

  จากตารางท่ี 26  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.548  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น จึงสรุปวาเพศของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือโฆษณาในรูปแบบส่ือทีวีตั้งพ้ืน  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.7 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือปายกลองไฟในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 27  การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือปายกลองไฟ 
       ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ชวงอายุ (ป) 
ส่ือปายกลองไฟ 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ไมเกิน 20 
21 
5.3 

4 
1.0 

400 
100.0 

6.17 0.187 

21-30 ป 
134 
33.5 

13 
3.3 

31-40 ป 
86 

21.5 
5 

1.3 

41-50 ป 
79 

19.8 
14 
3.5 

51-60 ป 
38 
9.5 

6 
1.5 

 
  จากตารางท่ี 27  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.187  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น จึงสรุปวาอายุของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับ             
การเปดรับส่ือโฆษณาปายกลองไฟ  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.8 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือปายกลองไฟในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 28   การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือรถเข็น 
        ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ชวงอายุ (ป) 
ส่ือรถเข็น 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ไมเกิน 20 
17 
4.3 

8 
2.0 

400 
100.0 

8.304 0.081 

21-30 ป 
88 

22.0 
59 

14.8 

31-40 ป 
50 

12.5 
41 

10.3 

41-50 ป 
48 

12.0 
45 

11.3 

51-60 ป 
17 
4.3 

27 
6.8 

 
  จากตารางท่ี 28  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.081  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น จึงสรุปวาอายุของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับ              
การเปดรับส่ือรถเข็น  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.9 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือปายกลองไฟในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 29  การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือปายตั้งพื้น 
      ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ชวงอายุ (ป) 
ส่ือปายตั้งพื้น 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมปดรับ 

ไมเกิน 20 
9 

2.3 
16 
4.0 

400 
100.0 

15.624 0.004* 

21-30 ป 
42 

10.5 
105 
26.3 

31-40 ป 
16 
4.0 

75 
18.8 

41-50 ป 
15 
3.8 

78 
19.5 

51-60 ป 
3 

0.8 
41 

10.3 
* Sig.  <  0.5 
 
  จากตารางท่ี 29  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.004  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น  จึงสรุปวาอายุของผูใชบริการมีความสัมพันธกับการเปดรับ
ส่ือโฆษณาปายต้ังพื้นอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% โดยกลุมอายุ 21-30 ป  จะมีการ
เปดรับส่ือปายต้ังพื้นมากกวากลุมอ่ืน ๆ ในขณะท่ีกลุมอายุ  51  ปข้ึนไป  จะมีการเปดรับส่ือปาย             
ตั้งพื้นนอยท่ีสุด 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.10 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือวิดีโอวอลลในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 30  การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือวีดีโอวอลล 
      ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ชวงอายุ (ป) 
ส่ือวีดีโอวอลล 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ไมเกิน 20 
16 
4.0 

9 
2.3 

400 
100.0 

10.395 0.034* 

21-30 ป 
70 

17.5 
77 

19.3 

31-40 ป 
37 
9.3 

54 
13.5 

41-50 ป 
39 
9.8 

54 
13.5 

51-60 ป 
12 
3.0 

32 
8.0 

* Sig.    <   0.5 
  
  จากตารางท่ี 30 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.034  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α ท่ีกําหนดไวคือ .05 ดังนั้น จึงสรุปวาอายุของผูใชบริการมีความสัมพันธกับ               
การเปดรับส่ือวิดีโอวอลลอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 % โดยกลุมอายุ 21-30 ป จะมีการ
เปดรับส่ือวิดีโอวอลลมากกวากลุมอ่ืน ๆ ในขณะท่ีกลุมอายุ  51  ปข้ึนไป  จะมีการเปดรับส่ือวิดีโอ
วอลลนอยที่สุด 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.11 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือปายกลองไฟในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 31   การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือปายโฆษณา 
        แบบพลิกในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ชวงอายุ (ป) 
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 

รวม X2 Sig.. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ไมเกิน 20 
3 

0.8 
22 
5.5 

400 
100.0 

9.775 0.044* 

21-30 ป 
21 
5.3 

126 
31.5 

31-40 ป 
8 

2.0 
83 

20.8 

41-50 ป 
6 

1.5 
87 

21.8 

51-60 ป 
- 44 

11.0 
* Sig.    <   0.5 
  
  จากตารางท่ี 31 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.044  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น จึงสรุปวาอายุของผูใชบริการมีความสัมพันธกับการเปดรับ
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิกอยางมีนัยสําคัญที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยกลุมอายุ 21-30 ป จะมีการ
เปดรับส่ือปายโฆษณาแบบพลิกมากกวากลุมอ่ืน ๆ ในขณะท่ีกลุมอายุ  51  ปข้ึนไป  จะมีการเปดรับ
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิกนอยท่ีสุด 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.12 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืนในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 32   การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของผูใชบริการกบัการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืน 
        ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ชวงอายุ (ป) 
ส่ือทีวีตั้งพ้ืน 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ไมเกิน 20 
14 
3.5 

11 
2.8 

400 
100.0 

15.760 0.003* 

21-30 ป 
93 

23.3 
54 

13.5 

31-40 ป 
44 

11.0 
47 

11.8 

41-50 ป 
45 

11.3 
48 

12.0 

51-60 ป 
14 
3.5 

30 
7.5 

* Sig.    <   0.5 
  
  จากตารางท่ี 32  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ  0.003  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α ท่ีกําหนดไว  คือ .05  ดังนั้น  จึงสรุปวาอายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ    
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือทีวีตั้งพื้นอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 เปอรเซ็นต             
โดยกลุมผูใชบริการที่มีอายุ  21-30 จะมีการเปดรับส่ือทีวีตั้งพื้นมากกวากลุมอ่ืน ๆ ในขณะท่ีกลุม
ผูใชบริการท่ีอายุ 51 ปข้ึนไป  จะมีการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืนนอยท่ีสุด  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.13 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                              
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือปายกลองไฟในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 33   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือปาย 
        กลองไฟในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ระดับการศึกษา 
ส่ือปายกลองไฟ 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 101 
25.3 

11 
2.8 

 
  

ปริญญาตรี 214 
53.5 

28 
7.0 

400 
100.0 

1.125 0.570 

สูงกวาปริญญาตรี 43 
10.8 

3 
0.8 

 
  

 
  จากตารางท่ี 33  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.570  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาการศึกษาของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับ
การเปดรับส่ือปายกลองไฟ  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.14 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                 
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 34   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือรถเข็น 
       ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ระดับการศึกษา 
ส่ือรถเข็น 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 63 
15.8 

49 
12.3 

 
  

ปริญญาตรี 131 
32.8 

111 
27.8 

400 
100.0 

0.187 0.911 

สูงกวาปริญญาตรี 26 
6.5 

20 
5.0 

 
  

 
  จากตารางท่ี 34  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.911  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาการศึกษาของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับ
การเปดรับส่ือรถเข็น  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.15 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                  
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 35  การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือปาย 
        ตั้งพ้ืนในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ระดับการศึกษา 
ส่ือปายตั้งพื้น 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 24 
6.0 

88 
22.0 

 
  

ปริญญาตรี 52 
13.0 

190 
47.5 

400 
100.0 

0.088 0.957 

สูงกวาปริญญาตรี 9 
2.3 

37 
9.3 

 
  

 
  จากตารางท่ี 35  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.957  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาการศึกษาของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับ
การเปดรับส่ือปายตั้งพื้น  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.16 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                 
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 36   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือ 
   วีดีโอวอลลในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ระดับการศึกษา 
ส่ือวีดีโอวอลล 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 39 
9.8 

73 
18.3 

 
  

ปริญญาตรี 112 
28.0 

130 
32.5 

400 
100.0 

4.985 0.083 

สูงกวาปริญญาตรี 23 
5.8 

23 
5.8 

 
  

 
  จากตารางท่ี 36  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.083  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาการศึกษาของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับ
การเปดรับส่ือวิดีโอวอลล  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.17 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                  
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 37   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือปาย

โฆษณาแบบพลิกในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ระดับการศึกษา 
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 7 
1.8 

105 
26.3 

 
  

ปริญญาตรี 24 
6.0 

218 
54.5 

400 
100.0 

3.174 0.205 

สูงกวาปริญญาตรี 7 
1.8 

39 
9.8 

 
  

 
  จากตารางท่ี 37  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.205  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาการศึกษาของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับ
การเปดรับส่ือปายโฆษณาแบบพลิก  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.18 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                 
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 38   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืน

ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ระดับการศึกษา 
ส่ือทีวีตั้งพ้ืน 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 48 
12.0 

64 
16.0 

 
  

ปริญญาตรี 136 
34.0 

106 
26.5 

400 
100.0 

5.802 0.055 

สูงกวาปริญญาตรี 26 
6.5 

20 
5.0 

 
  

 
  จากตารางท่ี  38  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.055  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α ท่ีกําหนดไวคือ .05 ดังนั้นจึงสรุปไดวา ระดับการศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืน 
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  การทดสอบสมมติฐานที่ 2.19 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                       
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 39   การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือปายกลองไฟ 
       ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อาชีพ 
ส่ือปายกลองไฟ 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

นักเรียน/นกัศึกษา 63 
15.8 

6 
1.5 

   

ขาราชการ 55 
13.5 

6 
1.5 

   

เจาของกิจการ 112 
28.0 

11 
2.8 400 

100.0 
8.728 0.120 

พนักงานบริษทั 92 
23.0 

12 
3.0 

รับจาง 21 
5.3 

7 
1.8 

   

อ่ืนๆ 15 
3.8 

-    

 
  จากตารางท่ี 39  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.120  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาอาชีพของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือปายกลองไฟ 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.20 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                   
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 40   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือรถเข็น 
       ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อาชีพ 
ส่ือรถเข็น 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

นักเรียน/นกัศึกษา 66 
11.8 

57 
5.5 

   

ขาราชการ 33 
8.3 

28 
7.0 

   

เจาของกิจการ/คาขาย 47 
16.5 

22 
14.3 400 

100.0 
12.409 0.030* 

พนักงานบริษทั 56 
14.0 

48 
12.0 

รับจาง 15 
3.8 

13 
3.3 

   

อ่ืนๆ 3 
0.8 

12 
3.0 

   

* Sig.    <   0.5 
 
  จากตารางท่ี 40  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.030  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาอาชีพของผูใชบริการมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือรถเข็นอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยกลุมอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย   
จะมีการเปดรับส่ือรถเข็นมากกวากลุมอ่ืน ๆ  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.21 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                            
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 41   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือปาย 
        ตั้งพ้ืนในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อาชีพ 
ส่ือปายตั้งพื้น 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

นักเรียน/นกัศึกษา 25 
6.3 

44 
11.0 

   

ขาราชการ 12 
3.0 

49 
12.3 

   

เจาของกิจการ 18 
4.5 

105 
26.3 400 

100.0 
14.641 0.012* 

พนักงานบริษทั 24 
6.0 

80 
20.0 

รับจาง 3 
0.8 

25 
6.3 

   

อ่ืนๆ 3 
0.8 

12 
3.0 

   

* Sig.    <   0.5 
 
  จากตารางท่ี 41  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.012  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาอาชีพของผูใชบริการมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือปายตั้งพื้นอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 %  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.22 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                   
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 42   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือ 
   วีดีโอวอลลในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อาชีพ 
ส่ือวีดีโอวอลล 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

นักเรียน/นกัศึกษา 37 
9.3 

32 
8.0 

   

ขาราชการ 29 
7.3 

32 
8.0 

   

เจาของกิจการ 44 
11.0 

79 
19.8 400 

100.0 
12.589 0.028* 

พนักงานบริษทั 5. 
13.0 

52 
13.0 

รับจาง 7 
1.8 

21 
5.3 

   

อ่ืนๆ 5 
1.3 

10 
2.5 

   

* Sig.    <   0.5 
 
  จากตารางท่ี 42  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.028  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาอาชีพของผูใชบริการมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือวิดีโอวอลลอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 %  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.23 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 43   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือปาย 
        แบบพลิกในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อาชีพ 
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

นักเรียน/นกัศึกษา 8 
2.0 

61 
15.3 

   

ขาราชการ 4 
1.0 

57 
14.3 

   

เจาของกิจการ 10 
2.5 

113 
28.3 400 

100.0 
1.680 0.891 

พนักงานบริษทั 11 
2.8 

93 
23.3 

รับจาง 3 
0.8 

25 
6.3 

   

อ่ืนๆ 2 
0.5 

13 
3.3 

   

 
  จากตารางท่ี 43  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.891  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05  ดังนั้น  จึงสรุปวาอาชีพของผูใชบริการมีความสัมพันธกับ                 
การเปดรับส่ือปายโฆษณาแบบพลิก  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.24 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
ตารางท่ี 44   การทดสอบความสัมพันธระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืน

ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อาชีพ 
ส่ือทีวีตั้งพ้ืน 

รวม X2 Sig. 
เปดรับ ไมเปดรับ 

นักเรียน/นกัศึกษา 59 
11.8 

64 
5.5 

   

ขาราชการ 32 
8.0 

29 
7.3 

   

เจาของกิจการ 47 
14.8 

22 
16.0 400 

100.0 
14.616 0.012* 

พนักงานบริษทั 57 
14.3 

47 
11.8 

รับจาง 8 
2.0 

20 
5.0 

   

อ่ืนๆ 7 
1.8 

8 
2.0 

   

* Sig.    <   0.5 
  
  จากตารางท่ี 44 จากการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวาคา Sig. ท่ีไดคือ 0.012  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α ท่ีกําหนดไวคือ .05 ดังนั้น  จึงสรุปวาอาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ 
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืนอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยกลุมอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษาจะมีการเปดรับส่ือโฆษณาดังกลาวมากท่ีสุด      
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.25 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน 
มีการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 45  การทดสอบความแตกตางระหวางเพศของผูใชบริการกบัการรับรูส่ือโฆษณา 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

เพศ n x  S.D. t Sig. 
ชาย 200 3.62 0.39 1.233 0.218 
หญิง 200 3.57 0.42   
 
  จากตารางท่ี 45 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวาคา Sig. ท่ีไดคือ 0.218  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α ท่ีกําหนดไวคือ .05 ดังนั้น จึงสรุปไดวา เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ
ท่ีแตกตางกันมีการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดไมแตกตางกัน 
 

DPU



 87 

  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.26 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน 
มีการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 46   การทดสอบความแตกตางระหวางอายุของผูใชบริการกบัการรับรูส่ือโฆษณา 
  ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อายุ n x  S.D. F Sig. 
คูท่ี 

แตกตาง 
ไมเกิน 20 ป 25 3.34 0.51 0.075 0.000*  
21 – 30 ป 147 3.47 0.44    
31 – 40 ป 91 3.66 0.32   3 > 1, 2 
41 – 50 ป 93 3.69 0.37   4 > 1,2 
51 ปข้ึนไป 44 3.77 0.32   5 > 1, 2 
* Sig.   <   0.5 
 
  จากตารางท่ี  46 ในการทดสอบสมมติฐานปรากฏผลวา คา Sig. ท่ีไดคือ 0.00  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α ท่ีกําหนดไวคือ .05 ดังนั้น   จึงสรุปวาอายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ            
ท่ีแตกตางกันมีการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ
ความเช่ือม่ัน 95 % 
  จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยวิธี  LSD พบวา กลุมท่ีมีอายุ  31 -40 ป  กลุมท่ีมี
อายุ  41-50  ป  และกลุมท่ีมีอายุ  51  ปข้ึนไป  จะมีการรับรูในเชิงบวกมากกวากลุมท่ีมีอายุไมเกิน 
20  ป  และกลุมท่ีมีอายุ  21 -30  ป  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.27 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ี
แตกตางกันมีการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 47   การทดสอบความแตกตางระหวางการศึกษาของผูใชบริการกับการรับรูส่ือโฆษณา 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

การศึกษา n x  S.D. F Sig. 
1. ต่ํากวาปริญญาตรี 112 3.63 0.41 0.739 0.478 
2. ปริญญาตรี 242 3.57 0.41   
3. สูงกวาปริญญาตรี 46 3.58 0.42   
 

  จากตารางท่ี  47 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวาคา Sig. ท่ีไดมีคามากกวาคา α 
ท่ีกําหนด  คือ  .05  ดังนั้นจึงสรุปไดวา การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตาง
กันมีการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไมแตกตางกัน 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.28 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน 
มีการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 48   การทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของผูใชบริการกับการรับรูส่ือโฆษณา 
  ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อาชีพ n x  S.D. F Sig. คูแตกตาง 
1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 69 3.31 0.45 11.974 0.000*   
2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 61 3.66 0.36   2 >1 
3. เจาของกิจการ/คาขาย 123 3.73 0.35   3 > 1, 4, 6 
4. พนักงานบริษัท 104 3.56 0.39   4 > 1 
5. รับจาง/ใชแรงงาน 28 3.73 0.93   5 > 1,4,6 
6. อ่ืนๆ 15 3.45 0.21    
* Sig.    <   0.5 
  
  จากตารางท่ี  48 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏวาคา Sig. ท่ีไดคือ 0.000  ซ่ึงมีคา          

นอยกวาคา α ท่ีกําหนดไวคือ .05  ดังนั้นจึงสรุปวา อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ 
ท่ีแตกตางกันมีการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ
ความเช่ือม่ัน 95 %  
  จากการทดสอบความแตกตางรายคูดวยวิธี  LSD  พบวา  กลุมอาชีพเจากิจการ/คาขาย
และกลุมอาชีพรับจาง/ใชแรงงานจะมีการรับรูในเชิงบวกตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ
มากกวากลุมอาชีพอ่ืน ๆ  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.29 เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน 
มีการจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 49   การทดสอบความแตกตางระหวางเพศของผูใชบริการกบัการจดจําโฆษณา 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

เพศ n x  S.D. t Sig. 
ชาย 99 11.63 5.52 -0.064 0.949 
หญิง 66 11.68 5.32   
 
  จากตารางท่ี  49 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวาคา Sig. ท่ีไดคือ 0.949  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α ท่ีกําหนดไวคือ .05  ดังนั้นจึงสรุปไดวา เพศของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ 
ท่ีแตกตางกันมีการจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไมแตกตางกัน 
 

DPU



 91 

  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.30 อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน 
มีการจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 50   การทดสอบความความแตกตางระหวางอายุของผูใชบริการกับการจดจาํโฆษณา 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อายุ n x  S.D. F Sig. 
คูท่ี

แตกตาง 
ไมเกิน 20 ป 9 12.22 5.85 3.025 0.019* 2 > 4,5 
21 – 30 ป 52 13.57 7.06    
31 – 40 ป 47 11.09 4.33    
41 – 50 ป 34 13.41 5.57    
51 ข้ึนไป 23 10.06 4.94    
* Sig.   <    0.5 
   
  จากตารางท่ี  50 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวาคา Sig. ท่ีไดคือ 0.019  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α ท่ีกําหนดไวคือ .05  ดังนั้นจึงสรุปวา อายุของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ           
ท่ีแตกตางกันมีการจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ
ความเช่ือม่ัน 95 %  
  เม่ือทดสอบความแตกตางรายคูดวยวิธี  LSD  พบวา  กลุมอายุ 21-30 ป จะจดจําโฆษณา
ไดมากกวากลุมอ่ืน ๆ  ในขณะท่ีกลุมอายุ 51 ปข้ึนไป  จะจดจําโฆษณาไดนอยท่ีสุด 
 
  

DPU



 92 

  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.31 การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ี
แตกตางกันมีการจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 51   การทดสอบความความแตกตางของการศึกษาของผูใชบริการกับการจดจําโฆษณา 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

การศึกษา n x  S.D. F Sig. 
1. ต่ํากวาปริญญาตรี 43 11.67 5.15    0.004   0.996 
2. ปริญญาตรี 100 11.62 5.54   
3. สูงกวาปริญญาตรี 22 11.73 5.67   
 
   จากตารางท่ี 51 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวาคา Sig. มีคา 0.996  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α ท่ีกําหนดไวคือ .05  ดังนั้นจึงสรุปไดวา การศึกษาของผูใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพท่ีแตกตางกันมีการจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไมแตกตางกัน 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.32 อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน
มีการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 52  การทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของผูใชบริการกับการจดจําส่ือโฆษณา 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

อาชีพ n x  S.D. F Sig. 
1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 23 11.61 6.13 1.362 0.241 
2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 25 12.80 6.50   
3. เจาของกิจการ/คาขาย 54 12.41 4.68   
4. พนักงานบริษัท 46 10.80 5.32   
5. รับจาง/ใชแรงงาน 11 8.64 3.91   
6. อ่ืนๆ 16 12.17 6.46   
 

   จากตารางท่ี  52 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวาคา Sig. ท่ีไดมีคามากกวาคา α  
ท่ีกําหนดไว  คือ  .05   ดังนั้นจึงสรุปวา อาชีพของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน
มีการจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดไมแตกตางกัน 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับ   การรับรู   และการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพประกอบดวยสมมติฐานยอย  คือ 
  3.1 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือ
ปายกลองไฟในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  3.2 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือ
รถเข็นในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  3.3 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือ
ปายต้ังพื้นในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  3.4 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือ
วีดิโอวอลลในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  3.5 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ   มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือ
ปายโฆษณาแบบพลิกในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  3.6 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือ
ทีวีตั้งพื้นในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  3.7 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธกับ
การรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
  3.8 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน  มีความสัมพันธกับ
การจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.1 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพฯ 
 
ตารางท่ี 53   การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะการใชบริการกับการเปดรับส่ือปายกลองไฟ 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ลักษณะการใชบริการ 
ส่ือปายกลองไฟ 

รวม X2 Sig. 
เห็นดวย ไมเห็นดวย 

ผูโดยสาร 184 
(46.0) 

16 
(4.0) 

400 
(100.0) 

4.366 0.113 
มิใชผูโดยสาร   

มารับ-สง 99 
(24.8) 

18 
(4.5) 

ทํากิจธุระอ่ืนๆ 75 
(18.9) 

8 
(2.0) 

 
  จากตารางท่ี 53  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.113  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05  ดังนั้น  จึงสรุปวาลักษณะการใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือปายกลองไฟ  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.2 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพฯ 
 
ตารางท่ี 54   การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะการใชบริการกับการเปดรับส่ือรถเข็น 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ลักษณะการใชบริการ 
ส่ือรถเข็น 

รวม X2 Sig. 
เห็นดวย ไมเห็นดวย 

ผูโดยสาร 118 
(29.5) 

82 
(20.5) 

400 
(100.0) 

2.733 0.255 
มิใชผูโดยสาร   

มารับ-สง 61 
(15.3) 

56 
(14.0) 

ทํากิจธุระอ่ืนๆ 41 
(10.3) 

42 
(10.5) 

 
  จากตารางท่ี 54  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.255  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาลักษณะการใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือรถเข็น  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.3 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพฯ 
 
ตารางท่ี 55   การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะการใชบริการกับการเปดรับส่ือปายตั้งพืน้ 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ลักษณะการใชบริการ 
ส่ือปายตั้งพื้น 

รวม X2 Sig. 
เห็นดวย ไมเห็นดวย 

ผูโดยสาร 54 
(7.8) 

146 
(42.3) 

400 
(100.0) 

7.946 0.019* 
มิใชผูโดยสาร   

มารับ-สง 41 
(7.8) 

82 
(21.5) 

ทํากิจธุระอ่ืนๆ 40 
(5.8) 

77 
(15.0) 

* Sig.   <    0.5 
 
  จากตารางท่ี 55 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.019  ซ่ึงมีคา

นอยกวาคา α กําหนดไวคือ .05 ดังนั้น  จึงสรุปวาลักษณะการใชบริการมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือปายต้ังพื้นอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%  โดยผูใชบริการที่มิใชผูโดยสาร              
จะมีการเปดรับส่ือปายตั้งพื้นมากกวาผูโดยสาร 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี  3.4 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ                          
มีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพฯ 
 
ตารางท่ี 56   การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะการใชบริการกับการเปดรับส่ือวีดีโอวอลล 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ลักษณะการใชบริการ 
ส่ือวีดีโอวอลล 

รวม X2 Sig. 
เห็นดวย ไมเห็นดวย 

ผูโดยสาร 88 
(22.0) 

112 
(28.0) 

400 
(100.0) 

0.488 0.784 
มิใชผูโดยสาร   

มารับ-สง 48 
(12.0) 

69 
(17.3) 

ทํากิจธุระอ่ืน ๆ 39 
(9.5) 

45 
(11.3) 

 
  จากตารางท่ี 56 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.784  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาลักษณะการใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือวีดิโอวอลล  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.5  ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพฯ 
 
ตารางท่ี 57   การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะการใชบริการกับการเปดรับส่ือปายโฆษณา 
   แบบพลิกในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ลักษณะการใชบริการ 
ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 

รวม X2 Sig. 
เห็นดวย ไมเห็นดวย 

ผูโดยสาร 19 
(4.8) 

191 
(45.3) 

400 
(100.0) 

0.188 0.910 
มิใชผูโดยสาร   

มารับ-สง 12 
(3.0) 

105 
(26.3) 

ทํากิจธุระอ่ืนๆ 7 
(1.8) 

76 
(19.0) 

 
  จากตารางท่ี 57 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.910  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาลักษณะการใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือปายโฆษณาแบบพลิก 
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.6 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  มีความสัมพันธ
กับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพฯ 
 
ตารางท่ี 58   การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะการใชบริการกับการเปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืน 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ลักษณะการใชบริการ 
ส่ือทีวีตั้งพ้ืน 

รวม X2 Sig.. 
เห็นดวย ไมเห็นดวย 

ผูโดยสาร 103 
(25.8) 

97 
(24.3) 

400 
(100.0) 

0.323 0.851 
มิใชผูโดยสาร   

มารับ-สง 64 
(16.0) 

53 
(13.3) 

ทํากิจธุระอ่ืนๆ 43 
(10.8) 

40 
(10.0) 

 
  จากตารางท่ี 58  ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวา  คา Sig. ท่ีไดคือ 0.851  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α กําหนดไวคือ .05   ดังนั้น  จึงสรุปวาลักษณะการใชบริการไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับส่ือทีวีตั้งพ้ืน  
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  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.7 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน 
มีการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 59   การทดสอบความความแตกตางระหวางลักษณะการใชบริการกับการรับรูส่ือโฆษณา 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ  
 

ลักษณะการใชบริการ n x  S.D F Sig.. 
1.  ผูโดยสาร 200 3.67 0.37 7.566 0.001* 
2.  มารับ – สง 117 3.51 0.43   
3.  ทํากิจธุระ 83 3.52 0.42   
* Sig.  <     0.5 
  
  จากตารางท่ี 59 ในการทดสอบสมมุติฐานพบวาคา Sig. ท่ีไดคือ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา

คา α ท่ีกําหนดไวคือ .05 ดังนั้น  จึงสรุปวาลักษณะการใชบริการที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ
การรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับความเช่ือม่ัน             
ท่ี 95% โดยกลุมผูโดยสารจะมีการรับรูส่ือโฆษณามากกวากลุมมิใชผูโดยสารโดยมารับ-สง
ผูโดยสารและทํากิจธุระ  

DPU



 102 

  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.8 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีแตกตางกัน
มีการจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 60   การทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะการใชบริการกับการจดจําโฆษณา 
   ในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 

ลักษณะการใชบริการ n x  S.D F Sig.. 
1.  ผูโดยสาร 89 11.98 5.84 0.465 0.629 
2.  มารับ – สง 41 11.34 4.77   
3.  ทํากิจธุระ 35 10.94 5.12   
 
   จากตารางท่ี 60 ในการทดสอบสมมุติฐานปรากฏผลวาคา Sig. ท่ีได คือ 0.629  ซ่ึงมีคา

มากกวาคา α ท่ีกําหนดคือ .05  ดังนั้นจึงสรุปไดวา ลักษณะการใชบริการที่แตกตางกันมีการจดจํา
โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดไมแตกตางกัน  
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บทที่  5 

 
สรุป อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

 
 จากผลการวิจัยเร่ือง “การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  การเปดรับ 
การรับรูและการจําไดของผูใชบริการ” มีวัตถุประสงคในการวิจัยดังนี้ 
 1.  เพื่อศึกษาการนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรกับการเปดรับ การรับรูและ
การจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะการใชบริการกับการเปดรับ การรับรูและ
การจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 

 
 รูปแบบการวิจัยแบงเปน 2 สวน ดังนี้ 
  สวนท่ี 1 การวิเคราะหส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีปรากฏในชวงเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2545 – เดือนมกราคม พ.ศ. 2546  ในประเด็นหลัก  คือ  การนําเสนอภาพโฆษณา 
(Illustration) โดยใชแนวคิดหลักการสรางสรรคงานโฆษณา  มาเปนแนวทางในการวิเคราะห
รูปแบบการนําเสนอสื่อโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ โดยใชแบบลงรหัส (Coding Sheets)            
เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการวิเคราะหขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  และ สถิติรอยละ/คาเฉล่ีย (Mean) 
  สวนที่ 2 การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดผลครั้งเดียว (One-shot 
descriptive Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
จากประชาชนที่มาใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพจํานวน 400 คน ตามประเด็นท่ีตองการศึกษา 
โดยนําขอมูลมาวิเคราะหดวยโปรแกรมประมวลผลทางสถิติ  SPSS Version 10 ในการทดสอบ
สมมุติฐาน  สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก  สถิติคารอยละและคาเฉล่ีย (Mean) สถิติไคสสแควร  
การทดสอบคา  t- test  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA Analysis)  
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1.  สรุปผลการวิจัย  
 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ    
 จากการวิเคราะห พบวา รูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีนยิม
ใชมากท่ีสุด คือ การใชภาพประกอบพาดหัว มีจํานวน 16 ช้ิน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาท่ี           
นิยมใช คือ ภาพศิลปะและวฒันธรรมไทย มีจํานวน 10 ช้ิน คิดเปนรอยละ 23.8 ภาพสินคาพรอม
การตกแตง มีจํานวน 6 ช้ิน คิดเปนรอยละ 14.28 ภาพผูนําเสนอและภาพสินคาเพียงอยางเดยีว                 
มีจํานวน 3 ช้ิน คิดเปนรอยละ 7.14 ภาพเพอฝน/จนิตนาการ และภาพสัญลักษณการคาและตรา
สินคา   มีจํานวน 2  ช้ิน   คิดเปนรอยละ 4.76   ตามลําดับ  
             
 สวนท่ี 2  การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) จากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูใชบริการใน             
ทาอากาศยานกรุงเทพจํานวน 400 คน  

  
 ตอนท่ี 1 ลักษณะขอมูลทางประชากร 
 จากกลุมตัวอยางของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ  จํานวน 400 คน  เปนชาย          

และหญิงอยางละ 200 คน และพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีอายุ 21- 30 ป  ศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี  และประกอบอาชีพเจาของกิจการ/คาขายมากท่ีสุด 

  
 ตอนท่ี 2 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เปนกลุมผูโดยสารและกลุมมิใชผูโดยสารอยางละ 

200 คน  โดยกลุมท่ีมิใชผูโดยสารสวนใหญจะมารับ – สงผูโดยสาร  และในชวง 6 เดือนท่ีผานมา
กลุมท่ีมิใชผูโดยสารสวนใหญไมเคยมาใชบริการในฐานะเปนผูโดยสาร 

  ในเรื่องความถี่ของการมาใชบริการในชวง 6 เดือนที่ผานมา  พบวากลุมตัวอยาง                
สวนใหญท้ัง 2 กลุมจะเขามาใชบริการไมเกิน 3 คร้ัง รองลงมา 4 – 6 คร้ัง 13 คร้ังข้ึนไป 7 -9 คร้ัง 

และ 10 – 12 คร้ัง  คิดเปนรอยละ 21.3, 14.7, 5.8  และ 3.5  ตามลําดับ 
  ระยะเวลาท่ีเขามาใชบริการโดยเฉล่ียในแตละคร้ังพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะใช

เวลาประมาณ 1 - 2  ช่ัวโมงมากท่ีสุด  คิดเปนรอยละ 69.2 รองลงมาจะเขามาใชบริการไมเกิน            
1 ช่ัวโมงและมากกวา 2 ช่ัวโมง คิดเปนรอยละ 21.5  และ 9.3 ตามลําดับ บริเวณท่ีมาใชบริการมาก
ท่ีสุดคือ  อาคารระหวางประเทศ 2 คิดเปนรอยละ 49.2 รองลงมาเปนบริเวณอาคารระหวางประเทศ 
1  และอาคารภายในประเทศ  คิดเปนรอยละ 36.0  และ 21.2  ตามลําดับ 
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 ตอนท่ี 3 การเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 จากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับส่ือโฆษณา

ในรูปแบบส่ือปายกลองไฟมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 34.0 รองลงมาคือ ส่ือรถเข็น ส่ือทีวีตั้งพืน้          
ส่ือวีดิโอวอลล ส่ือปายตั้งพื้นและส่ือปายโฆษณาแบบพลิก คิดเปนรอยละ 20.3, 19.4, 16.0, 7.8  
และ 3.5 ตามลําดับ ในสวนของส่ือท่ีมีความดึงดูดความสนใจมากท่ีสุดคือส่ือปายกลองไฟ  คิดเปน
รอยละ 64.0 รองลงมาเปนส่ือวีดิโอวอลล ส่ือทีวีตั้งพ้ืน ส่ือรถเข็น ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก และ 
ส่ือปายตั้งพื้น  คิดเปนรอยละ 19.5, 10.2, 2.3, 2.3  และ 1.5  ตามลําดับ 

  ประเภทสินคาหรือบริการที่กลุมตัวอยางพบเห็นจากส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ
มากท่ีสุดคือ สินคาและบริการประเภทบัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 21.4 รองลงมา ไดแก สินคาและ
บริการประเภทธุรกิจการทองเท่ียว ธนาคาร/การเงิน สินคาอุปโภค/บริโภค อุปกรณส่ือสาร โรงแรม/          
รีสอรท สายการบิน ธนาคาร/การเงิน และธุรกิจส่ือมวลชน คิดเปนรอยละ 17.8, 15.5, 12.6, 11.1, 
8.7  และ  6.3  ตามลําดับ 

 ในสวนบริเวณที่กลุมตัวอยางพบเห็นส่ือมากท่ีสุด คือ บริเวณอาคารระหวางประเทศ 
อาคาร  2  รองลงมาคือ  อาคารระหวางประเทศอาคาร 1   อาคารภายในประเทศ และบริเวณนอก
อาคารคิดเปนรอยละ 48.0,  44.1,  6.5,  1.1  ตามลําดับ 

 
 ตอนท่ี 4   การรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 ผลการวิจัยพบวา  เม่ือพิจารณาภาพรวมกลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูในเชิงบวก            

ตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  โดยเม่ือพิจารณารายขอพบวากลุมตัวอยางจะมีความรูสึก
เห็นดวยอยางยิ่งในขอความเกี่ยวกับกลุมตัวอยางมีความรูสึกเห็นดวยอยางยิ่งในขอความเกี่ยวกับ
เร่ือง “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมีรูปแบบการนําเสนอดวยสีสันสวยงามทําใหภาพ
โฆษณาดูเดนสะดุดตาตอการพบเห็น” ( X  = 4.27) รองลงมาคือขอความเกี่ยวกับ “ส่ือโฆษณาใน 
ทาอากาศยานกรุงเทพมีสวนเสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับสินคาและบริการในระดับประเทศ” 
( X  = 4.21) และมีความรูสึกเห็นดวย ในขอความเกี่ยวกับเร่ือง “สินคาท่ีโฆษณาโดยผานส่ือใน           
ทาอากาศยานกรุงเทพสวนใหญเปนสินคาท่ีมีความหรูหราและมีระดับกวาท่ีอ่ืน ๆ” ( X  = 3.54)             
“ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมีรูปแบบสวนใหญเปนสินคาท่ีทานรูจักมากอนแลว” ( X  = 
3.27) “ลักษณะตาง ๆ ในการนําเสนอส่ือโฆษณามีสวนทําใหทานเกิดความสนใจชมภาพโฆษณา
หรือรายละเอียดจากส่ือในทาอากาศยานกรุงเทพ” ( X  = 3.80) “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ
ทําใหทานไดรูจักสินคาและบริการใหม ๆ เพิ่มมากข้ึน” ( X  = 3.60) “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพทําใหสินคาและบริการดูมีระดับและมีความเปนสากลสูงมากข้ึน” ( X  = 4.04) “ส่ือโฆษณา
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ในทาอากาศยานกรุงเทพทําใหทานรูสึกวา เปนสินคาท่ีไดรับความนิยมและเปนท่ียอมรับกวางขวาง
ในระดับประเทศ” ( X  = 3.41) และขอความเกี่ยวกับ “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพทําให
ทานเกิดความไววางใจและเชื่อถือในตราสินคา/บริการมากข้ึน” ( X  = 3.53) ตามลําดับ สําหรับ
ขอความเกี่ยวกับเร่ือง “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมีรูปแบบการนําเสนอท่ีแปลกใหมและ
นาสนใจ” ( X  = 3.22) “รูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมีความทันสมัย
และมีความสากลกวาท่ีอ่ืน ๆ” ( X  = 3.33) “สินคาท่ีโฆษณาโดยผานส่ือในทาอากาศยานกรุงเทพ
สวนใหญเปนสินคาท่ีทานรูจักมากอนแลว” ( X  = 3.27) และ “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ
เปนส่ือท่ีจดจํางายกวาส่ืออ่ืน ๆ ท่ีทานพบเห็น” ( X  = 2.87) กลุมตัวอยางมีความรูสึกไมแนใจ 
ตามลําดับ  และมีเพียงเร่ืองเดียวเทานั้นท่ีกลุมตัวอยางรูสึกไมเห็นดวย คือ “ส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพมีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือสินคาของทาน” ( X  = 2.59) 
 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของกลุมตัวอยางตอการรับรูส่ือโฆษณา พบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญจะมีการรับรูในเชิงบวกตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ ( X  = 3.59) 

 
 ตอนท่ี 5  การจดจําองคประกอบของส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 การจดจําของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 

พบวา  กลุมตัวอยางจํานวนเพียง 165 คนเทานั้น ท่ีสามารถจดจําช่ือสินคาและบริการจากส่ือโฆษณา
ในทาอากาศยานกรุงเทพ โดยกลุมตัวอยางสามารถจดจําช่ือสินคาและบริการไดท้ังหมด 14 ชนิด   
จากสินคาท่ีมีในทาอากาศยานกรุงเทพ  โดยส่ือโฆษณา 5 ลําดับแรกท่ีจดจําได  คือ ส่ือโฆษณา               
การทองเท่ียวแหงประเทศไทยจะจดจําไดมากท่ีสุด (95 คะแนน) รองลงมาคือส่ือโฆษณา                  
บัตรเครดิตธนาคารเอเชีย (78  คะแนน)  ส่ือโฆษณาคิงพาวเวอร (52  คะแนน)  ส่ือโฆษณาออเร็นท 
(50 คะแนน) ส่ือโฆษณาดีแทค (48 คะแนน) ตามลําดับ โดยสื่อโฆษณาเกสรพลาซาจะจําได             
นอยท่ีสุด (22 คะแนน) 

  เม่ือพิจาณาการจดจําองคประกอบของส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ ไดแก 
ประเภทส่ือโฆษณา สถานท่ีติดต้ัง รูปภาพ สีสัน คําขวัญ/สโลแกน ขอความโฆษณา ฟรีเซ็นเตอร 
จากสินคาท้ัง 5 อันดับท่ีจดจําไดพบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจํา ประเภทส่ือไดมากท่ีสุด รองลงมา
คือ  สถานท่ีติดต้ัง  สีสัน  รูปภาพ  พรีเซ็นเตอร  คําขวัญ/สโลแกน ในขณะท่ีขอความโฆษณา              
เปนองคประกอบท่ีกลุมตัวอยางจะจดจําไดนอยท่ีสุด 
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 การทดสอบสมมุติฐาน 
  สมมุติฐานในการวิจัยในคร้ังนี้   มี 3 ขอดวยกันคือ 
   
 สมมุติฐานขอท่ี 1 รูปแบบการนําเสนอภาพประกอบพาดหัวนิยมใชมากท่ีสุด 
 ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
  
 สมมุติฐานขอท่ี 2 ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการมีความสัมพันธกับการเปดรับ 

การรับรู  และการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  ผลการวิจัยมีดังนี้ 
 1. ลักษณะทางประชากรกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ     

- เพศมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือรถเข็น กลาวคือ เพศชายมีการเปดรับส่ือ
รถเข็นมากกวาเพศหญิง    

- อายุมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  ไดแก  ส่ือ
ปายต้ังพื้น ส่ือวีดิโอวอล ส่ือปายโฆษณาแบบพลิกและส่ือทีวีตั้งพ้ืน กลาวคือ ผูใชบริการท่ีมีอายุ  
21-30 ป  จะมีการเปดรับส่ือโฆษณาดังกลาวไดมากท่ีสุด  ในขณะท่ีผูใชบริการท่ีมีอายุ 51 ปข้ึนไป  
จะมีการเปดรับส่ือตาง ๆ  ดังกลาวไดนอยท่ีสุด   

- อาชีพมีส่ือ ความสัมพนัธกบัการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ ไดแก  
ส่ือรถเข็น ส่ือปายต้ังพื้น  วดีิโอวอล และส่ือทีวีตั้งพื้น กลาวคือ  กลุมอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  จะมี
การเปดรับส่ือตาง ๆ  ดังกลาวมากท่ีสุด   

- การศึกษาไมมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  
 2. ลักษณะทางประชากรกับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ    

 - อายุท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
ไดแตกตางกัน  กลาวคือ  ผูใชบริการที่มีอายุ 51 ข้ึนไปจะมีการรับรูตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพมากกวากลุมอ่ืน ๆ   

 - อาชีพท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพไดแตกตางกัน กลาวคือ  ผูใชบริการกลุมอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย  และอาชีพรับจาง/          
ใชแรงงานจะมีการรับรูตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดมากกวากลุมอ่ืน ๆ 

- เพศและการศึกษาไมมีความสัมพันธกับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพ   
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 3. ลักษณะทางประชากรกับการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ   
 - ลักษณะทางประชากรทางดานอายุท่ีแตกตางกันเทานั้นท่ีมีความสัมพันธกับการ

จดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน กลาวคือ กลุมผูใชบริการที่มีอายุ 21-30 ป  
จะจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดมากท่ีสุด  ในขณะท่ีกลุมอายุ  51  ป ข้ึนไป  จะจดจํา
ไดนอยท่ีสุด  สวนเพศ  อาชีพ  และการศึกษา  ไมมีความสัมพันธกับการจดจําส่ือโฆษณา  
  
 สมมุติฐานขอท่ี 3 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธกับ
การเปดรับ  การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 

 ผลการวิจัยมีดังนี้ 
 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศ

ยานกรุงเทพ 
- ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพไมมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือ

โฆษณาในท่ีนีมี้เพียงส่ือโฆษณาปายต้ังพื้นเทานั้นท่ีมีความสัมพันธ กลาวคือ กลุมมิใชผูโดยสาร         
จะมีการเปดรับมากกวากลุมผูโดยสาร   

   ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพกับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพ 

-    ลักษณะการใชบริการที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับการรับรูส่ือโฆษณาใน             
ทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน  กลาวคือ  ลักษณะการใชบริการในรูปแบบผูโดยสารมีการ
รับรูมากกวาผูใชบริการดานอ่ืน ๆ ในทาอากาศยานกรุงเทพ   

 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพกับการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพ  

 -    ลักษณะการใชบริการท่ีแตกตางกันไมมีความสัมพันธกับการจดจําส่ือโฆษณาใน  
ทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน  
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2.  อภิปรายผลการวิจัย 
 
  ผลการวิจัยเร่ือง “การนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  การเปดรับ การ

รับรูและการจําไดของผูใชบริการ” ผูวิจัยจะนําผลของการวิจัยภายใตปญหานําวิจัยและสมมุติฐาน           
ท่ีกําหนดไวในขางตนมาอภิปรายเปนประเด็นท่ีนาสนใจตามแนวคิดและทฤษฎีท่ีมีความสอดคลอง
กับผลของการวิจัย   ดังตอไปนี้ 

 
  สมมติฐานขอท่ี 1 รูปแบบการนําเสนอภาพประกอบพาดหัวนิยมใชมากที่สุดใน                

ทาอากาศยานกรุงเทพ 
  จากการศึกษาการนําเสนอภาพโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ ตามหลักการสรางสรรค
งานโฆษณา พบวา รูปแบบการนําเสนอโดยการใชภาพโฆษณาประกอบกับการพาดหัวโฆษณา 
มีการนําเสนอมากท่ีสุด ซ่ึงคิดเปนรอยละ 38.0 จากรูปแบบการนําเสนอท้ังหมด ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว  ในท่ีนีก้ารนําเสนอดวยภาพโฆษณาเพียงอยางเดียว  อาจทําใหผูรับสารไมเขาใจ
ในส่ิงท่ีตองการนําเสนอ ดังนั้นการใชภาพโฆษณาประกอบกับการใชขอความพาดหัวโฆษณา             
จึงสามารถสรางความสัมพนัธระหวางขอความโฆษณากบัภาพไดโดยตรง เพื่อเปนการส่ือความหมาย
ในงานโฆษณาไดชัดเจนยิ่งข้ึน อันนําไปสูการรับรูไดงาย เขาใจและจดจํางาย ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจยั ของ ปรีชา สงกิตติสุนทร (2541 : 79-80) ซ่ึงพบวา การใชวิธีการนําเสนอภาพประกอบ 
พาดหวั เปนการดึงดูดความสนใจของผูอานใหสนใจอยากอานรายละเอียดตอไปเนื่องจากการพาด
หัวโฆษณาประเภทใชขอความและภาพประกอบนี้ โดยสวนมากจะใชขอความที่ส้ันและใชภาพประกอบ
เพื่อส่ือความหมายแทนขอความบางขอความ หรือเพื่ออธิบายความหมายของขอความใหชัดเจน 
มากยิ่งข้ึน   

 ในสวนของการพาดหวัโฆษณาท่ีนํามาใชประกอบกับภาพส่ือโฆษณา พบวา สวนใหญ
จะใชขอความส้ัน ๆ กะทัดรัดเพยีงไมกี่บรรทัด มากกวาการพาดหัวโฆษณาท่ีใชขอความท่ีมีขนาดยาว  
ในท่ีนี้อาจเปนเพราะ ทาอากาศยานกรุงเทพเปนสถานท่ีท่ีมีผูสัญจรไปมาเปนจํานวนมากท้ังชาวไทย
และชาวตางชาติ อีกทั้งผูใชบริการสวนใหญในสถานท่ีแหงนีจ้ะมีพฤติกรรมเรงรีบในการใชบริการ
จึงทําใหมีโอกาสเปดรับส่ือหรือสนใจอานขอความโฆษณาไดนอย ดังนั้น ขอความโฆษณาจึงควร
เปนขอความส้ัน ๆ เพื่อใหผูอานเขาใจไดงาย ซ่ึงสอดคลองกบังานวจิัยของ พรทิพย  บุญยงค (2539 : 
175) พบวา โฆษณาในปจจบัุนมักจะไมปรากฏขอความโฆษณาท่ีมีเนือ้หาขนาดยาว แตจะนยิมเขียน
ขอความโฆษณาส้ัน ๆ และเนนการใชภาพประกอบโฆษณาท่ีมีการจัดองคประกอบ สีสันและผูแสดง
แบบใหมีความสวยงาม  สะดุดตาสะดุดใจ  มากกวาขอความโฆษณาขนาดยาว   
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 เปนท่ีนาสังเกตวา ขอความที่ใชพาดหัวโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพนิยมใชเปน
ภาษาตางประเทศมากกวาภาษาไทย โดยจะเหน็ไดวาทาอากาศยานกรุงเทพจัดไดเปนสถานท่ีท่ีมีความ
เปนสากล มีความเปนนานาชาติ สินคาสวนใหญท่ีโฆษณาผานส่ือในทาอากาศยานกรุงเทพมีคุณลักษณะ
เปนสินคา Brand Name หรือเปนสินคาท่ีมีวางจําหนายท่ัวโลก (Global  Brand) อาทิ เชน หลุยส
วิคตอง  เอสเตลาเดอร  เปนตน  อีกท้ังกลุมเปาหมายสวนใหญในทาอากาศยานกรุงเทพมีท้ังชาวไทย
และชาวตางชาติท่ีเขามาใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ ดังนั้นสินคาหรือบริการตาง ๆ สวนใหญ
ท่ีโฆษณาผานส่ือในทาอากาศยานกรุงเทพจึงเลือกใชขอความภาษาอังกฤษซ่ึงเปนภาษาสากลในการ
ส่ือสารไปยังผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายไดทุกเช้ือชาติ 

 จากการศึกษายังพบวา สินคาหรือบริการท่ีมีคุณลักษณะเปนสินคา Brand Name หรือ
เปนสินคาท่ีมีวางจําหนายท่ัวโลก (Global Brand) จะมีการนําเสนอโดยเนนไปที่บุคลิกหรือเอกลักษณ
ของตราสินคาเปนสําคัญ  โดยจะเห็นไดวา  สินคาเหลานี้จะไมใชขอความในการพาดหัวโฆษณา 
แตจะใชช่ือของตราสินคาในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายโดยตรง อาทิ เชน หลุยสวิคตอง ใชช่ือ
ของสินคาในการนําเสนอเพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูและจดจําเปนตน     

 นอกจากนี้ การศึกษาในคร้ังนี้ยังพบวา สินคาหรือบริการบางสวนมีรูปแบบการนําเสนอ
โดยใชภาพของบุคคลสําคัญหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงและเปนท่ียอมรับทางสังคม ในการนําเสนอไปยัง
ผูบริโภค  อาทิเชน  ส่ือโฆษณาบัตรคิงพาวเวอร  ท่ีใช คุณสัญญา  คุณากรณ ซ่ึงเปนดารา  นักแสดง
และพิธีกร มาเปนฟรีเซ็นเตอรของสินคาในการโฆษณาผานส่ือในทาอากาศยานกรุงเทพ เปนตน    
โดยจะเหน็ไดวา  การนําเสนอโดยใชผูนําเสนอซ่ึงเปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและเปนท่ียอมรับทางสังคม
สามารถดึงดูดความสนใจแกผูพบเห็นไดเปนอยางดี ซ่ึงจากการศึกษาถึงขอดีขอดอยของการใชรูปภาพ
จากงานวิชาการดานการโฆษณา สรุปวา การใชรูปภาพมีอิทธิพลตอความสนใจของผูอานมากกวา
การโฆษณาเฉย ๆ โดยการใชภาพบุคคลจะสามารถดึงดูดใจไดมากกวาการใชภาพวตัถุ   

 เปนท่ีนาสนใจอีกประการหน่ึงวา ในการนําเสนอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  
นอกจากการใชภาพประกอบกับการพาดหัวโฆษณาท่ีนิยมใชเปนจํานวนมาก การนําเสนอโดยใช
ภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทยก็พบเห็นเปนจํานวนมากเชนกัน โดยเฉพาะบริเวณอาคารระหวาง
ประเทศ ท้ังนี้อาจเปนเพราะการนําเสนอรูปแบบนี้เปนการนําภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทยตาง ๆ  
ไมวาจะเปน ภาพประเพณไีทย ภาพวิถีชีวติแบบไทย ภาพทิวทัศนของไทย เปนตน ซ่ึงการนําเสนอ
ตาง ๆ เหลานี้จะอยูบนพื้นฐานแนวคิดของความไทยในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย  เพื่อเปน  
การสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับสินคาหรือบริการไดในระดับประเทศ โดยเฉพาะในสถานท่ีแหงนี้  
ซ่ึงเปรียบเสมือนเปนประตูบานประตูเมืองของประเทศ ท่ีมีกลุมเปาหมายเปนนกัทองเที่ยวชาวตางชาติ
เปนจํานวนมาก  การนําเสนอโดยใชภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทย  จะสามารถดึงดูดความสนใจแก
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นักทองเท่ียวได  อีกท้ังยังเปนสวนหนึ่งในการสงเสริมการทองเท่ียวของไทยอีกดวย  ซ่ึงมีผลตอการ
สรางภาพลักษณท่ีดีใหกับสินคาหรือบริการไดในระดับประเทศ  
 จากการศึกษาในคร้ังนี้ ช้ีใหเห็นวา ภาพโฆษณา (Illustrations เปนองคประกอบสําคัญ
ทางดานอวจันภาษาท่ีใชเปนตัวแทนในการนําเสนอ (Presentation) งานโฆษณาในการส่ือสารไปยัง
กลุมเปาหมายตามแนวคิดและวัตถุประสงคท่ีตั้งไว  อีกท้ังภาพโฆษณายังเปนสวนประกอบท่ีสําคัญ
ในการสรางสรรคส่ือโฆษณาท่ีสามารถกระตุนความสนใจ และดึงดูดความสนใจใหแกกลุมเปาหมาย
ไดดีกวาการส่ือสารโดยใชขอความเพียงอยางเดยีว  ดังนัน้นักโฆษณาจงึควรเลือกใชภาพโฆษณาท่ีมี
ความสัมพันธกับกลุมเปาหมาย และสามารถเช่ือมโยงไปยังสินคาหรือบริการท่ีตองการนําเสนอจาก
สารโฆษณา  เพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการส่ือสารมากท่ีสุด 

 ในการสรางสรรคส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ การใชวจันภาษาและอวัจนภาษา
ตางก็มีความสําคัญยิ่ง เนื่องจากการสรางสรรคงานโฆษณาผานส่ือตาง ๆ จะตองมีสวนประสมหรือ
องคประกอบท่ีจะทําใหงานโฆษณานั้นบรรลุวัตถุประสงคในการส่ือสารได ท้ังนี้ นักโฆษณาควรมี
การวางแผนทางการโฆษณา  และการดําเนินการอยางเปนข้ันตอน  เพราะการโฆษณาในสถานท่ี
แหงนี้เปนการส่ือสารกับกลุมเปาหมายเปนจํานวนมากท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ ดังนั้น การโฆษณา
ผานส่ือตาง ๆ ในทาอากาศยานกรุงเทพ นกัโฆษณาควรคํานึงถึงผูรับสารเปนสําคัญในการสรางสรรค
งานโฆษณาเพ่ือผลิตส่ือโฆษณาใหผูรับสารเกิดการเปดรับ  และรับรูรวมกันมากท่ีสุด   

 
  สมมุติฐานขอที่ 2  ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ             
มีความสัมพันธกับการเปดรับ การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 

 ผูวิจัยไดศึกษาตัวแปรทางดานลักษณะทางประชากรของผูใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพ ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  และการศึกษากับการเปดรับ  การรับรู  และการจดจําส่ือโฆษณา             
ในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 

 ผลการศึกษาสามารถสรุปโดยแยกเปนประเด็นตาง ๆ ไดดังนี้ 
 ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
  ผลการทดสอบสมมุติฐาน  พบวา  ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการทางดานเพศ  

อายุ  และอาชีพเทานั้น ท่ีมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ               
สวนการศึกษาไมมีความสัมพันธ   

 แนวคิดทางดานประชากรศาสตร สามารถนํามาอธิบายไดวาเหตุใดลักษณะทาง
ประชากรทางดาน  อายุ เพศ และอาชีพ ของผูใชบริการจึงมีผลตอการเปดรับส่ือโฆษณาใน                
ทาอากาศยานกรุงเทพ  โดยแนวคิดทางดานประชากรศาสตรไดกลาววา  ผูรับสารแตละคน                
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มีคุณลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน  และเม่ือจําแนกผูรับสารออกเปนกลุม ๆ ตามแตละปจจัย ไดแก 
อายุ  เพศ อาชีพ และการศึกษา  ก็ควรจะมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม              
ท่ีแตกตางกันดวยไมมากก็นอย  ดังนี้ 
 อายุกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ   
 ผลการวิจัยในคร้ังนี้  พบวา  อายุของผูใชบริการมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือ
โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ ไดแก  ส่ือปายต้ังพื้น  ส่ือวีดีโอวอลล  ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก  
และส่ือทีวีตั้งพ้ืน  ในท่ีนี้มีเพียงส่ือปายกลองไฟ  และส่ือรถเข็นเทานั้น  ท่ีไมมีความสัมพันธ 
 จากผลการวิจัยในคร้ังนี้จึงทําใหเห็นวา  อายุของผูใชบริการมีผลตอการเปดรับส่ือ
โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพเปนอยางมาก  โดยกลุมผูใชบริการท่ีมีอายุ 21 – 30 ป จะมีการ
เปดรับส่ือโฆษณารถเข็น  ส่ือวีดีโอวอลล  ส่ือโฆษณาแบบพลิกและส่ือทีวีตั้งพื้นไดมากกวากลุม
อายุอ่ืน ๆ ในขณะท่ีกลุมผูใชบริการที่มีอายุ  51 ปข้ึนไปจะมีการเปดรับส่ือตาง ๆ ดังกลาวนอยท่ีสุด   
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตรท่ีกลาววาอายุ  ซ่ึงเปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกัน 
ในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม โดยบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีการตอบสนองตอการส่ือสารตาง
จากบุคคลท่ีมีอายุนอย  ซ่ึงบุคคลท่ีมีอายุนอยจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการติดตอส่ือสาร
เปล่ียนแปลงไปเม่ือตนเองมีอายุมากข้ึนจึงมีผลตอการเปดรับโฆษณานอยลง ในขณะที่คนอายุนอย
ยังอยูในวัยเรียนวัยทํางานมี โอกาสในการเปดรับส่ือมากกวา  ดังน้ันปจจัยดานอายุของผูรับสารจึงมี
อิทธิพลกับการส่ือสาร  ท้ังนี้เพราะเปนส่ิงกําหนดความแตกตางในเร่ืองของความยากงายในการ          
ชักจูง โดยคนที่มีอายุนอยกวาจะถูกชักจูงไดงายกวาคนท่ีมีอายุมากกวา  อีกท้ังคนท่ีวัยตางกันจะมี
ความตองการในส่ิงตาง ๆ แตกตางกันดวย  

 เพศกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 ผลการวิจัยในคร้ังนี้ พบวา โดยภาพรวมเพศไมมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณา

ในทาอากาศยานกรุงเทพในท่ีนี้มีเพียงส่ือเดียวเทานั้น คือส่ือรถเข็นท่ีมีความสัมพันธ  โดยเพศชายมี
การเปดรับมากกวาเพศหญิง  จากผลการวิจัยนีจ้ึงทําใหเห็นวา เพศของผูใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพมีผลตอการเปดรับส่ือโฆษณาตาง ๆ ในทาอากาศยานกรุงเทพไดนอยมาก โดยกลุมตัวอยาง
สวนใหญไมวาเพศหญิงหรือเพศชายมีการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดไมแตกตางกนั 

 จึงเปนท่ีนาสนใจวา  เหตใุดผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพจึงมีการเปดรับส่ือรถเข็น
ไดแตกตางกันโดยเพศชายมีการเปดรับมากกวาเพศหญิง ในท่ีนี้อาจเปนเพราะกลุมผูใชบริการสวนใหญ
ท่ีเปนเพศชายจะเปนผูใชบริการรถเข็นในการขนของสําภาระตาง ๆ มากกวากลุมเพศหญิง อีกท้ัง
จากการสํารวจพฤติกรรมเพศหญิงพบวา สวนใหญ จะสนใจดูตารางการบินตาง ๆ มากกวาจะไปขน
ของสําภาระตาง ๆ ดังนั้นจึงทําใหเพศชายมีโอกาสพบเห็นส่ือรถเข็นไดมากกวาเพศหญิงเนื่องจาก
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เปนผูใชบริการโดยตรง อีกท้ังส่ือรถเข็นเปนส่ือที่มีการเคล่ือนท่ีไหวตลอดเวลาในทาอากาศยาน
กรุงเทพซ่ึงมีไมนอยกวา 1,000 คัน และกระจัดกระจายไปทั่วทุกอาคาร ทุกบริเวณในพื้นท่ีทาอากาศยาน
กรุงเทพซ่ึงแตกตางกวาส่ืออ่ืน ๆ  ดังนั้น  จงึทําใหผูใชบริการมีโอกาสในการพบเห็นไดแตกตางกัน   

    อาชีพกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
     ฐานะทางสังคมหรืออาชีพ (Social and Economic Status) รายได เผาพันธุ ลวนแตเปน

ปจจัยท่ีทําใหคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ พฤติกรรม ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงมีงานวิจัยหลายเร่ือง            
ไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน ซ่ึงสอดคลอง
กับผลการวิจัยในคร้ังนี้ท่ีสรุปวา อาชีพมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพได ไดแก สื่อรถเข็น สื่อปายตั้งพื้น และสื่อทีวีตั้งพื้น สวนสื่อโฆษณาอื่น ๆ ไมมี
ความสัมพันธกับเปดรับท่ีแตกตางกัน ในท่ีนี้  กลุมนักเรียน/นักศึกษาจะมีการเปดรับส่ือดังกลาว
มากท่ีสุด  เนื่องจากกลุมนักเรียน/นักศึกษา  เปนวัยท่ีมีการเปดรับส่ือและตองการแสวงหาความรู
เพื่อใชในชีวิตประจําวัน  เชน  ใชเพื่อการตัดสินใจซ้ือสินคา/บริการ  ใชในการสนทนาพูดคุย            
เพื่อเขากลุมกับเพื่อนฝูงและเพื่อใชประกอบในการเรียนการศึกษา  ดังนั้นจึงมีการเปดรับส่ือโฆษณา
มากกวากลุมอาชีพอ่ืน ๆ  อีกท้ังส่ือรถเข็น  ส่ือปายตั้งพื้นและส่ือทีวีตั้งพื้น  เปนส่ือโฆษณาท่ีวางอยู
บนพื้นซ่ึงมิไดมีการติดต้ังอยูตามผนังอาคารตาง ๆ ท่ีสามารถมองเห็นไดในระดับสายตาดังนั้นจึง
ทําใหกลุมผูใชบริการสวนใหญมีการเปดรับส่ือดังกลาวไดนอยเมื่อเทียบกับส่ืออ่ืน ๆ เชน ส่ือปาย
กลองไฟ  ซ่ึงผูใชบริการมีการเปดรับมากท่ีสุดเนื่องจากเปนส่ือท่ีมีสีสันสวยงามและมีการติดต้ังเปน
จํานวนมากตามผนังอาคารตาง ๆ  ในทาอากาศยานกรุงเทพ 

  การศึกษากับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 ผลการวิจัยในคร้ังนี้  พบวา  การศึกษาของผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับการเปดรับ

ส่ือโฆษณาใด ๆ ในทาอากาศยานกรุงเทพ  จึงเปนท่ีนาสังเกตวาเหตุใดการศึกษาของผูใชบริการ          
จึงไมมีผลตอการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  กลาวคือ  ผูใชบริการท่ีมีการศึกษาท่ี
แตกตางกันมีการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดไมแตกตางกัน  ซ่ึงผลท่ีไดไม
สอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตรท่ีกลาววา  การศึกษามีผลตอการพฤติกรรมการส่ือสาร
ของคน  ในท่ีนี้อาจเปนเพราะผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีมีการศึกษาแตกตางกัน  ตางก็
เปนผูท่ีเขามาใชบริการในสถานท่ีเดียวกัน   ฉะนั้นยอมจะมีโอกาสพบเห็นส่ือไดเทา ๆ กัน  อีกท้ัง
ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมีหลากหลายรูปแบบ  และมีการติดต้ังตามจุดตาง ๆ มากมาย        
ในพื้นท่ีทาอากาศยานกรุงเทพ  จึงทําใหผูท่ีเขามาใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพทุกคนมีโอกาส
ในการเลือกเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดเทาๆ กัน  จึงไมมีผลตอการเปดรับท่ี
แตกตางกัน  เชนเดียวกับงานวิจัยของ ปติยา สุคนธมาน (2544) เร่ืองการเปดรับ การจดจํา และความ
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คิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีตอส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟาและบริเวณภายใน
บริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส ซ่ึงสรุปวา การศึกษาของผูใชบริการไมมีผลตอการเปดรับส่ือโฆษณา
ภายในรถไฟฟาและภายบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส โดยจากการศึกษาพบวา ผูโดยสารท่ีมี
การศึกษาท่ีแตกตางกันมีการเปดรับส่ือโฆษณาไดไมแตกตางกัน  
 
 ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการกับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 

 ผลการทดสอบสมมุติฐาน  พบวา  ลักษณะทางประชากรทางดานอายุและอาชีพเทานั้น 
ท่ีมีความสัมพันธการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน 

  โดยผลการวิจัยพบวา ในการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  กลุมผูใชบริการ
ท่ีอายุมากกวา 50 ปข้ึนไป  จะมีการรับรูในเชิงบวกตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมากกวา
กลุมอายุอ่ืน ๆ และกลุมท่ีมีอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย  และอาชีพรับจาง/ใชแรงงาน จะมีการรับรู
ในเชิงบวกตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมากกวากลุมอาชีพอ่ืน ๆ  

 ดังนั้นในการอธิบายวาเพราะเหตุใดปจจัยทางประชากรศาสตรทางดานอายุและอาชีพ
จึงมีผลตอการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน  สามารถอธิบายไดดวย
แนวคิดทางประชากรศาสตรกับการส่ือสาร โดย พรทิพย วรกิจโภคาทร (2539) กลาววาอายุเปน
ปจจัยหนึ่งท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิด ความรูสึกและพฤติกรรมการเรียนรู
ตาง ๆ บุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการติดตอส่ือสารตางจากบุคคลท่ีมีอายุนอย  
และบุคคลท่ีมีอายุจะมีการติดตอส่ือสารท่ีเปล่ียนไป  เม่ือตนเองอายุมากข้ึน  จึงเห็นไดวาปจจัยดาย
อายุของผูรับสารจะมีอิทธิพลตอการส่ือสารจึงทําใหมีทัศนคติความรูสึกนึกคิดและพฤติกรรมท่ี
แตกตางกัน  เชนเดียวกับความแตกตางทางดานอาชีพก็เปนปจจัยหนึ่งท่ีบกบอกสถานะภาพทาง
สังคมและเศรษฐกิจ ท่ีทําใหคนมีวัฒนธรรมตางกัน  มีประสบการณตางกัน  มีทัศนคติ  คานิยม 
เปาหมายและพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน  

 จากภาพรวมในการศึกษาการรับรูของผูใชบริการท่ีมีตอส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพนั้น  ผลการวิจัยพบวา  กลุมผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพสวนใหญมีการรับรูเปนไป
ในเชิงบวกตอรูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ โดยกลุมผูใชบริการสวนใหญ
มีความรูสึกที่ดีตอรูปแบบการนําเสนอสื่อโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  ซ่ึง เทอรสโตน  (อางถึงใน         
ปติยา  สุคนธมาน, 2544) ไดกลาววา  ความคิดเห็นเปนผลรวมทั้งหมดของมนุษยเกี่ยวกับการรับรูท่ี
แสดงออกมาเปนความความคิด ความรูสึกตาง ๆ  การแสดง ออกทางการพูด และความคิดเห็นนี้
เปนสัญลักษณของทัศนคติ การวัดทัศนคติทําไดโดย วัดความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตาง ๆ 
ทัศนคติเปนระดับความมากนอยของความรูสึกในดานบวกและดานลบท่ีมีตอส่ิงหนึ่ง  ความรูสึก
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เหลานี้ผูรูสามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย  โดยจะเห็นไดวา ผูใชบริการใน 
ทาอากาศยานกรุงเทพมีการรับรูท่ีแสดงออกมาเปนความรูสึกและความคิดเห็นท่ีมีตอส่ือโฆษณา          
ในทาอากาศยานกรุงเทพ ก็เนื่องมาจาก การไดเขาไปใชบริการ  การไดยิน  ไดฟง  และการพบเห็น
จนเกิดความคุนเคย จนกอใหเกิดเปนความคิดเห็น  ซ่ึงการที่ผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ              
มีการรับรูท่ีแสดงออกมาเปนความคิดเห็นไปในเชิงบวกนั้น แสดงใหเห็นถึงประสิทธิผลของส่ือ
โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีสามารถทําใหผูรับสารมีการรับรูท่ีดีจนเกิดการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติ (Attitude) หรือความคิดเห็น (Opinion) จนไปถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Practice) 
ของผูรับสารตอไป 
 
 ลักษณะทางประชากรของผูใชบริการกับการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 

 ผลการทดสอบสมมุติฐาน  พบวา  ลักษณะทางประชากรทางดานอายุเทานั้นท่ีมีผลตอ
การจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน   

 แนวคิดเกี่ยวกับการจดจํา  สามารถนํามาอธิบายไดวา  เหตุใดอายุจึงมีผลตอการจดจํา
ส่ือโฆษณาไดแตกตางกัน  ในสวนขององคประกอบท่ีมีอิทธิพลตอการจํา  คือ  อายุ  โดยบุคคล
ท่ัวไปเม่ือมีอายุ 35 ปข้ึนไป  เซลลประสาทในสองจะเร่ิมเหี่ยวฝอ และจะสูญหายไปทุก ๆ ขณะเม่ือ
ถึงจุดหนึ่งจะทําใหจําอะไรไมคอยได  ซ่ึงทุก ๆ คนมักเปนเชนนี้  ดังนั้นคนท่ีมีอายุนอยจึงจดจํา
เร่ืองราวหรือเหตุการณตาง ๆ ไดดีกวาคนท่ีมีอายุมาก  (อุบลรัตน เพ็งสถิตย, 2533)  ซ่ึงผลวิจัยคร้ังนี้
สรุปวา  คนอายุ 21-30 จดจําไดดีกวาทุก ๆ กลุมจึงเปนไปตามแนวคิดของการจดจํา อีกท้ังยัง
สอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตรกับการส่ือสารท่ีวา ปจจัยทางดานอายุของผูรับสารมี
อิทธิพลตอการส่ือสาร  โดยบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการติดตอส่ือสารตางกับคนท่ีมีอายุ
นอย  และอายุยังมีผลตอการแสดงออก ทําใหคนมีความแตกตางกันทางดานความคิดและพฤติกรรม 
นอกจากนี้วัยตางกันยังมีความตองการในเร่ืองตาง ๆ ท่ีแตกตางกันไปดวย  (พรทิพย  วรกิจโภคาทร, 
2539)  

  เปนท่ีนาสังเกตวา จากการศึกษาในคร้ังนี้สรุปวา เพศ อาชีพ และการศึกษา ไมมีผลตอ
การจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  กลาวคือ  ไมวาผูใชบริการจะมีเพศท่ีแตกตาง 
การศึกษาและอาชีพท่ีแตกตางกัน ก็มีการจดจําส่ือโฆษณาไดเทา ๆ กัน  ผลการวิจัยท่ีไดจึงขัดแยง
กับแนวคิดดานประชากรศาสตรกับการส่ือสาร  ท่ีกลาววาปจจัยทางเพศ  อาชีพ และการศึกษา           
ท่ีแตกตางกันมีผลตอการความคิดและพฤติกรรมท่ีแตกตางกันไมมากก็นอย  ท้ังนี้แสดงใหเห็นวา   
ความแตกตางทางประชากรสงผลใหมีความแตกตางทางความคิดและพฤติกรรมดานการจดจํา         
นอยมาก  มีเพียงความแตกตางทางดานอายุเทานั้นท่ีสงผลใหมีความแตกตางกันในเร่ืองของ

DPU



 116 

พฤติกรรมการจดจําไดมากกวา  ท้ังนี้อาจเปนเพราะในการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อีกมากมายท่ีเขามาเกี่ยวของและมีความสัมพันธตอการจดจําท่ีแตกตางกัน 
ดังนั้นในการจดจําส่ือโฆษณาจึงนาจะข้ึนอยูกับปจจัยอ่ืนดวยท่ีทําใหผูใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพมีการจดจําส่ือไดแตกตางกัน ซ่ึงผลการวิจัยท่ีไดสอดคลองกับงานวิจัยของ ปติยา                 
สุคนธมาน  เร่ือง  การเปดรับ  การจดจํา  และความคิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีตอส่ือโฆษณาภายในรถไฟฟาและภายในบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส ซ่ึงผลการวิจัยสรุปวา 
ลักษณะประชากรทางดาน เพศ อาชีพ และการศึกษา ท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการจดจําส่ือโฆษณา
ภายในรถไฟฟาและภายในบริเวณรถไฟฟาบีทีเอสไดแตกตาง มีอายุเทานั้นท่ีมีผลตอการจดจํา              
ท่ีแตกตางกัน 
  
 สมมุติฐานขอท่ี 3 ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีความสัมพันธกับ
การเปดรับ  การรับรูและการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 ผูวิจัยไดศึกษาตัวแปรทางดานลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพกับการ
เปดรับ  การรับรู  และการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 

  ผลการศึกษา   สามารถสรุปโดยแยกเปนประเด็นตาง ๆ  ดังนี้  
   ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน

กรุงเทพ 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา  ในภาพรวมลักษณะการใชบริการในทาอากาศยาน

กรุงเทพไมมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  กลาวคือ  กลุม
ตัวอยางสวนใหญท่ีมีลักษณะการใชบริการท่ีแตกตางกันมีการเปดรับส่ือโฆษณาตาง ๆ ในทาอากาศยาน
กรุงเทพไดไมแตกตางกัน  มีเพียงส่ือปายตั้งพื้นเทานั้นท่ีมีการเปดรับแตกตางกัน  

 จากผลการวิจัยทําใหเห็นวา  ลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพมีผลตอการ
เปดรับส่ือโฆษณาไดนอยมาก  โดยไมวาผูใชบริการจะเปนกลุมผูโดยสารหรือกลุมผูใชบริการใดๆ  
ตางก็มีการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดไมแตกตางกัน  ในท่ีนี้มีเพียงส่ือปายตั้งพื้น
เทานั้นท่ีมีการเปดรับแตกตางกัน 
 จึงเปนท่ีนาสังเกตวา  เพราะเหตุใดกลุมตัวอยางจึงมีการเปดรับส่ือปายต้ังพ้ืนได
แตกตางกันโดยกลุมมิใชผูโดยสารจะมีการเปดรับมากกวากลุมผูโดยสาร   จากการสํารวจพบวา  
ส่ือปายตั้งพื้นสวนใหญจะติดต้ังอยูในบริเวณดานนอกท่ีพักผูโดยสาร   ดังนั้นจึงทําใหผูใชบริการที่
มิใชกลุมผูโดยสารมีโอกาสพบเห็นส่ือปายตั้งพื้นมากกวากลุมผูโดยสาร 
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 ลักษณะการใชบริการกับการรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะการใชบริการมีความสัมพันธการรับรูส่ือโฆษณา
ในทาอากาศยานกรุงเทพ กลาวคือ กลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะการใชบริการท่ีแตกตางกนัมีการรับรูส่ือ
โฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน  ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล สามารถ
นํามาอธิบายไดวาเหตุใดความแตกตางของลักษณะการใชบริการ จึงมีผลตอการรับรูส่ือโฆษณาใน        
ทาอากาศยานกรุงเทพ ไดแตกตางกัน     

 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลไดรับการพัฒนามาจากแนวคิดเร่ืองส่ิงเรา
และการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร (S-R theory) และไดนํามา
ประยุกตใชอธิบายเกี่ยวกับการส่ือสารวา ผูรับสารท่ีมีคุณลักษณะท่ีแตกตางกัน จะมีความสนใจตอ
ขาวสารที่แตกตางกัน  ซ่ึงทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล  อธิบายถึงองคประกอบทางดานจิตใจ 
ซ่ึงเปนส่ิงสําคัญอันดับแรก เปนกระบวนการท่ีผูรับสารแตละคนจะเลือกรับขาวสารที่มีอยู              
เพ่ือนํามาพิจารณาไตรตรองอันเปนผลมาจากส่ิงเราบางประการ  เพื่อแปลความหมายของขาวสาร
นั้นออกมาเปนความรูสึก  ความเขาใจหรือพฤติกรรมตาง ๆ  โดยการเปดรับขาวสารท่ีแตกตางกัน
เกิดจากปจจัยหลายอยางท้ังทางตรงและทางออม  ไมวาจะเปนความแตกตางของกลุมผูรับสาร 
ความแตกตางของส่ือหรือแมแตอิทธิพลของสภาวะแวดลอม  

  อิทธิพลของสภาพแวดลอมเปนตัวแปรสําคัญอีกหนึ่งตัวแปรท่ีเปนตัวกําหนดส่ิงเรา          
ท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมการแสดงออกซ่ึงมีผลตอผูรับสาร  จากการสํารวจขอมูลพบวากลุม
ผูโดยสารจะมีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางไปจากกลุมผูใชบริการอ่ืน ๆ ซ่ึงกลุมผูโดยสาร          
สวนใหญจะพฤติกรรมเรงรีบ  เนื่องจากการใชบริการในสนามบินจะตองทําการเช็คอินกอน              
ข้ึนเคร่ือง  จึงทําใหผูโดยสารตองเรงรีบตามสภาวะแวดลอมในสถานท่ีแหงนี้  อีกท้ัง  การเรงรีบ          
จึงถือเปนส่ิงเราท่ีมารบกวนตอการการเปดรับขาวสารตาง ๆ จึงทําใหคนท้ังสองกลุมมีการรับรู           
ท่ีแตกตางกัน  ซ่ึงผลท่ีไดเปนไปตามแนวคิดและทฤษฎีการเรียนรู (จําเนียร ชวงโชติ, 2529) กลาวถึง
กระบวนการเรียนรูซ่ึงมีสวนประกอบตาง ๆ ดังนี้ 

  - แรงขับหรือแรงผลักดัน  (Drive) โดยการเรียนรูมักเกิดในขณะที่มีแรงขับ                       
ซ่ึงแรงผลักดัน หมายถึง สภาวะท่ีรางกายถูกกระตุนเพื่อใหมีการกระทําตอบสนอง  

 - สิ่งเรา  (Stimulus)  เปนวัตถุหรือสิ่งใดก็ตามที่อยูในสภาวะแวดลอมซึ่งบุคคล             
เห็นภาพพจนได และเปนตัวกําหนดรูปแบบของการปฏิบัติตอบ เชน ช่ือสินคา สีสันสดใส ขนาด
ของรูปภาพท่ีใหญทําใหดูเดน สะดุดตา ลักษณะของส่ือท่ีแปลกใหมนาสนใจสามารถหมุนไดหรือ
พลิกไปมาได พรีเซ็นเตอรเปนดารา นักรองหรือบุคคลที่มีช่ือเสียง ซ่ึงองคประกอบตาง ๆ เหลานี้
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เปนส่ิงเราใหบุคคลท่ีพบเห็นเกิดความสนใจโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ ซ่ึงนําไปสู
กระบวนการการรับรูตอไป 

  - การตอบสนอง (Response) คือ ปฏิกิริยาทางพฤติกรรมท่ีแสดงการตอบรับเม่ือไดรับ
การกระตุนจากส่ิงเราท้ังท่ีสามารถสังเกตเห็นได เชน ความคิดเห็น การเรียนรู ความรูสึก เชน             
เม่ือเห็นส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพท่ีรูปแบบการนําเสนอท่ีแปลกใหมนาสนใจมีสีสัน
สดใส อาจเกิดความประทับในตัวสินคาหรือบริการนั้น ๆ ทําใหเปล่ียนความคิดหรือทัศนคติตอ
สินคาหรือบริการท่ีไมดีเปนดีได เปน 

  - การเสริมแรง (Reinforcement) คือการใหผลตอบแทนท่ีดีเม่ือมีการสนองตอบเปนท่ี
นาพอใจ 

  - การเก็บรักษาผล (Retention) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการเรียนรูผลของการ
ตอบสนองท่ีไดรับการเสริมท้ังในแงบวกและลบ จะถูกสงมาเก็บไวท่ีสวนความทรงจําของสมอง 
เพื่อใชเปนแนวทางในการแสดงพฤติกรรมในครั้งตอ ๆ ไป เชน การจดจําช่ือสินคาหรือบริการจาก
ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ  เปนตน 

 จากแนวคิดและทฤษฎีการเรียนรู แสดงใหถึงกระบวนการเรียนรูส่ิงตาง ๆ ท่ีจะนําไปสู 
การเปดรับ การรับรูและการจดจําขาวสารตาง ๆ จากส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  
  
 ลักษณะการใชบริการกับการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา ลักษณะการใชบริการไมมีความสัมพันธกับการจดจํา
ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดแตกตางกัน  กลาวคือ  กลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะการใช
บริการท่ีแตกตางกันมีการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดไมแตกตางกัน  
 จากผลการวิจัยนี้ แสดงใหเห็นวา ลักษณะการใชบริการไมมีผลตอการจดจําส่ือ         
โฆษณา  ในทาอากาศยานกรุงเทพ  เนื่องจากไมวาผูใชบริการจะมีรูปแบบการใชบริการอยางไร           
ตางก็มีการจดจําส่ือโฆษณาไดไมแตกตางกัน 

  แนวคิดและทฤษฎีการเรียนรู โดยเสรี วงษมณฑา (2531) ไดกลาววา การเรียนรูเปน          
ส่ิงท่ีสามารถกําหนดพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เพราะการเรียนรูเปนส่ิงสําคัญท่ีกอใหเกิดการ
จดจําช่ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไดดีมาก  ดังนั้น  หากผูใชบริการมีการพบเห็นส่ือไดนอยยอมทํา
ใหเกิดการเรียนรูไดนอยลง  ซ่ึงมีผลโดยตรงการจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพไดมาก
หรือจดจําไดนอย ท้ังนี้ อาจเปนเพราะผูใชบริการสวนใหญจะเขามาใชบริการในทาอากาศยาน
กรุงเทพไมเกิน 3 คร้ัง (ในชวง 6 เดือนท่ีผานมา) และจะใชเวลาอยูในทาอากาศยานกรุงเทพแตละ
คร้ังประมาณ 1 – 2 ช่ัวโมง  ซ่ึงหากวิเคราะหจากความถ่ีของการใชบริการและระยะเวลาท่ีเขามาใช
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บริการถือไดวา  ผูใชบริการมีโอกาสพบเห็นส่ือเพื่อนําไปสูกระบวนเรียนรูซ่ึงมีผลตอการกําหนด
พฤติกรรมการจดจําของผูใชบริการไดนอยมาก  ประกอบกับสถานท่ีแหงนี้ผูใชบริการสวนใหญ          
จะมีความเรงรีบ  จึงมีผลตอการจดจําส่ือโฆษณาไดนอยพอ ๆ กัน    

  
 จากผลการวิจัยสามารถนํามาอภิปรายเพิ่มเติมไดดังนี ้
 การจดจําโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 
 เม่ือพิจารณาจากการจดจําช่ือสินคาและบริการใน 5 ลําดับแรกท่ีผูใชบริการจดจําได  
พบวา  ผูใชบริการจะจดจําโฆษณาของการทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดมากท่ีสุด รองลงมาจะจดจํา
โฆษณาของธนาคารเอเชีย โฆษณาของออเร็นท คิงพาวเวอร และดีแทดตามลําดับ ในดาน
องคประกอบของโฆษณา  พบวา  ผูใชบริการจะจดจํา ประเภทส่ือ   สถานท่ีติดต้ัง  รูปภาพและสีสัน
ไดมากท่ีสุด 
 จากการศึกษา  จะเห็นไดวา  ผูใชบริการจะจดจําโฆษณาของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย
ไดมากท่ีสุด โดยจะจดจําภาพโฆษณาไดมากท่ีสุด จากการศึกษาของนกัโฆษณา พบวา รูปภาพใหญ
ภาพเดยีวจะดงึดูดความสนใจไดมากกวาภาพเล็ก ๆ เรียงตอกันหลาย ๆ ภาพ ภาพท่ีเรียบงายจะจาํได
มากกวาภาพท่ีซับซอน ซ่ึงภาพของโฆษณาการทองเท่ียวแหงประเทศไทยจะใชภาพชางเปนภาพใหญ
เพียงภาพเดยีว  จึงทําใหผูใชบริการจดจําไดมากท่ีสุด   
 
3.  ขอเสนอแนะท่ัวไป 
 
 1. จากผลการวิจัยในเร่ืองของพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ
ของผูใชบริการ เม่ือจําแนกตามรูปแบบของส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  พบวา  ผูใชบริการ
สวนใหญจะเปดรับส่ือโฆษณาปายกลองไฟมากท่ีสุด รองลงมาคือ  ส่ือโฆษณาวีดโีอวอลล  ส่ือทีวี
ตั้งพื้น  ส่ือรถเข็น  ส่ือปายโฆษณาแบบพลิก  และส่ือปายโฆษณาตั้งพื้น  ตามลําดับ  ซ่ึงส่ือโฆษณา
แตละประเภทมีรูปแบบการนําเสนอ และทําเลที่ตั้งท่ีแตกตางกัน  ดังนั้น ในการพฒันารูปแบบของ
ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพแหงใหม (ทาอากาศยานกรุงเทพสุวรรณภูมิ) นกัสรางสรรคงาน
โฆษณาควรเลือกใชส่ือโฆษณาท่ีมีความเหมาะสมกับสินคาท่ีตองการนําเสนอ และเลือกทําเลที่ตั้งท่ี
งายแกการพบเห็น พรอมกับเลือกใชส่ือโฆษณาท่ีมีความดึงดูดแกกลุมเปาหมายมากท่ีสุด   
 2. จากผลการวิจัยในสวนของการนําเสนอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ พบวา  
การนําเสนอโดยใชภาพประกอบพาดหัวนิยมใชมากท่ีสุด รองลงมา คือ การใชภาพศิลปะและ
วัฒนธรรมไทย ภาพสินคาพรอมตกแตง ภาพเพอฝน/จินตนาการ ภาพสัญลักษณตราสินคา  
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ตามลําดับ ซ่ึงการนําเสนอที่กลาวมาเปนการนําเสนอโดยใชภาพโฆษณาเปนหลักในการส่ือสารไปยัง
ผูบริโภค ท้ังนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาควรนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาการนําเสนอในคร้ังนี้         
มาใชเปนแนวทางในการพัฒนารูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณา ในทาอากาศยานกรุงเทพแหงใหม 
(ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ) พรอมกับศึกษาการนําเสนอในรูปแบบใหม ๆ เพื่อนํามาประยุกตใชใน
การนําเสนอส่ือโฆษณาตอไป 
 3. จากผลการวิจัยในสวนของการจดจําองคประกอบส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ  
พบวา ขอความโฆษณา เปนองคประกอบของส่ือโฆษณาท่ีผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพจดจํา
ไดนอยท่ีสุด เนื่องจากขอความโฆษณามีลักษณะคอนขางยาวและจดจําไดยากกวาองคประกอบอ่ืน ๆ   
ประกอบกับสถานท่ีแหงนี้ผูใชบริการสวนใหญมีพฤตกิรรมการใชบริการท่ีเรงรีบ จึงทําใหเกดิตัวแปร
แทรกซอนท่ีมีผลตอการเปดรับ การรับรู และการจดจําส่ือโฆษณาข้ึนมากมาย ดังนัน้ ผูผลิตหรือ        
นักสรางสรรคงานโฆษณา ควรพัฒนารูปแบบการนําเสนอของส่ือโฆษณา โดยใชรูปภาพท่ีมีสีสัน
สะดุดตา เพื่อดึงดูดใจแกผูบริโภคในการส่ือความหมายแทนขอความตาง ๆ ที่ตองการนําเสนอ   
เพื่อนําไปสูการจดจําในตัวสินคาและบริการนั้น ๆ ทั้งนี้หากตองการใชขอความโฆษณา ไมควร         
ใสรายละเอียดตาง ๆ ของสินคามากเกินไป อาจใชขอความโฆษณาในรูปแบบของสโลแกน คําขวัญ
หรือการพาดหัวโฆษณา   เพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจําไดงายข้ึน  

 
4.  ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 
1. ในการศึกษาครั้งตอไป ควรมีการศึกษาถึงรูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน

กรุงเทพในภูมิภาคอื่น ๆ บาง เชน รูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาในทาอากาศยานเชียงใหม               
ทาอากาศยานขอนแกน ทาอากาศยานหาดใหญ และทาอากาศยานสุวรรณภูมิ เปนตน เพื่อใหเห็น
ความแตกตางในแตละสถานที่ 

2. ในการศึกษาคร้ังตอไป ควรมีการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณแบบกลุม (Focus  Group  
Interview) จากกลุมผูใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพหรือประชาชนท่ัวไป เพือ่ใหไดขอมูลใน
เชิงลึกมากข้ึน ในแงของความคิดเห็น ความรูสึก ความพึงพอใจและความเขาใจในตัวโฆษณา          
เพื่อนําผลที่ไดมาปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการนําเสนอสื่อโฆษณาใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 3. ในการศึกษาคร้ังตอไป  ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับปจจัย ท่ีมีผลตอการเปดรับ  การรับรู  
และการจดจําส่ือโฆษณาของผูใชบริการมากท่ีสุด และปจจัยใดท่ีทําใหผูใชบริการไมมีการเปดรับ  
การรับรู  และการจดจําส่ือโฆษณา 
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 4. ในการศึกษาคร้ังตอไป  ควรมีการศึกษาในกลุมเปาหมายชาวตางชาติท่ีมาใชบริการ
ในทาอากาศยานกรุงเทพ เพื่อนําขอมูลที่ไดมาพัฒนารูปแบบส่ือโฆษณาใหมีความสอดคลองกับ
กลุมเปาหมายทั้งชาวไทยและชาวตางชาติ 
 5. ควรมกีารตดิตามและประเมินผลของการวิจยันี้อยางตอเนื่อง และสมํ่าเสมอ เพือ่นําผล 
ท่ีไดมาพัฒนาปรับปรุงใหมีคุณภาพและตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมากท่ีสุด 
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ภาคผนวก  ก 
 

ตัวอยางการนําเสนอภาพส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพสินคาพรอมการตกแตง 
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ภาพประกอบพาดหวั 
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ภาพเพอฝน/จนิตนาการ 
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ภาพผูนําเสนอ 
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ภาพสัญลักษณการคา/ตราสินคา 
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ภาพศิลปะและวัฒนธรรมไทย 
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ภาพสินคาเพยีงอยางเดยีว 
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      สถานท่ีเก็บขอมูล   ภายในประเทศ 
           ระหวางประเทศ 

 
แบบสอบถาม 

การวิจยัเร่ือง “รูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณา ณ ทาอากาศยานกรุงเทพกับการรับรู 
และจดจําของผูใชบริการ” เพื่อนํามาใชประกอบในการทําวิทยานิพนธ คณะนิเทศศาสตร            
สาขานเิทศศาสตรธุรกิจ  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 

คําชี้แจง    กรุณาทําเคร่ืองหมาย      หนาคําตอบท่ีทานเลือก  และเติมขอความลงในชองวาง 

สวนท่ี  1  :  ขอมูลลักษณะทางประชากร 

1.  เพศ     1)  ชาย    
  2)  หญิง 

2.  อายุ     1)  ไมเกนิ 20 ป   
  2)  21 – 30 ป 

     3)  31 – 40 ป   
  4)  41 – 50  ป 
  5)  51  ปข้ึนไป 

3.  ระดับการศึกษา   1)  ต่ํากวาปริญญาตรี   
  2)  ปริญญาตรี 

     3)  สูงกวาปริญญาตรี 

4.  อาชีพ    1)  เจาของกิจการ/คาขาย        
  2)  พนกังานบริษัท 

     3)  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  
  4)  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

     5)  รับจาง/ใชแรงงาน 
  6)  อ่ืน ๆ  ระบุ............... 

 

DPU



 136 

สวนท่ี  2  :  ขอมูลลักษณะการใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพ 
 
1.  ทานมาใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพคร้ังนี้ในฐานะ 
   1)  ผูโดยสาร  (ขามไปตอบขอ  3) 
   2)  มิใชผูโดยสาร 
 
2.  ทานมาใชบริการในทาอากาศยานกรุงเทพลักษณะใด  
     1)  มารับ – สงผูโดยสาร 
     2)  มาทํากิจธุระ 
     3)  อ่ืน ๆ  ระบุ .................... 
 
3.  ทานเคยใชบริการในฐานะเปนผูโดยสารหรือไม  ในชวง 6 เดอืนท่ีผานมา 
   1)  เคย    

  2)  ไมเคย 
 
4.  ทานใชบริการหรือมาติดตอทําธุระในทาอากาศยานกรุงเทพมากนอยเพยีงใด 
     (ในชวง 6 เดือนท่ีผานมา) 

 1)  ไมเกนิ 3 คร้ัง 
 2)  4 – 6  คร้ัง 
 3)  7 – 9  คร้ัง 
 4)  10 – 12  คร้ัง 
 5)  13  คร้ังข้ึนไป 

 
5.  โดยเฉล่ียระยะเวลาในการใชบริการของทานในทาอากาศยานกรุงเทพแตละคร้ัง 
   1)  นอยกวา  1  ช่ัวโมง 
   2)  1 – 2  ช่ัวโมง 
   3)  มากกวา  2  ช่ัวโมง 
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ตอนท่ี  3   การเปดรับส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 
 
1.  ทานเคยเหน็โฆษณาจากสื่อใดในทาอากาศยานกรุงเทพบาง  (ตอบไดมากกวา  1 ขอ) 
   1) ปายกลองไฟ     2) ส่ือรถเข็น 
   3) ปายต้ังพื้น     4) วดีีโอวอลล 
   5) ปายโฆษณาแบบพลิก    6) ส่ือทีวตีั้งพื้น 
   7)  อ่ืน ๆ ระบุ................................................ 
 
2.  รูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาท่ีทานใหความสนใจมากท่ีสุดในทาอากาศยานกรุงเทพหรือ 
     (เลือกตอบ  1 ขอ) 
   1) ปายกลองไฟ     2) ส่ือรถเข็น 
   3) ปายต้ังพื้น     4) วดีีโอวอลล 
   5) ปายโฆษณาแบบพลิก    6) ส่ือทีวตีั้งพื้น 
 
3.  ประเภทสินคาหรือบริการท่ีเห็นจากส่ือ  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
   1) บัตรเครดิต     2)  ธุรกิจทองเท่ียว 
   3) อุปกรณส่ือสาร     4)  สินคาอุปโภคบริโภค 
   5) โรงแรม/รีสอรท     6)  สายการบิน 
   7)  ธนาคาร/การเงิน     8)  ธุรกิจส่ือมวลชน 
 
4.  ทานเคยเหน็ส่ือโฆษณาจากบริเวณใดในทาอากาศยานกรุงเทพบาง  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
   1) อาคารระหวางประเทศ 1    2) อาคารระหวางประเทศ 2 
   3) อาคารภายในประเทศขาเขา   4) นอกอาคาร 
   5)  อ่ืน ๆ ระบุ.......................................... 
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สวนท่ี  4     การรับรูส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 
คําชี้แจง      กรุณาใสเคร่ืองหมาย    ในชองวางตามความรูสึกของทานจากการพบเห็นส่ือโฆษณา 
       ในทาอากาศยานกรุงเทพ 

 
 

รายการ 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไม
แนใจ 

ไม 
เห็นดวย 

ไม 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

1. ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมี
รูปแบบการนําเสนอท่ีดึงดูดใจและ
นาสนใจ 

     

2. รูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาใน       
ทาอากาศยานกรุงเทพมีความเปนสากล
กวาท่ีอ่ืน ๆ 

     

3. ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ      
ทําใหสินคาเปนท่ีรูจักอยางกวางขวาง 

     

4. รูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาใน         
ทาอากาศยานกรุงเทพมีสวนเสริมสราง
ภาพลักษณ  ท่ีดีใหกับสินคา 

     

5. ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ        
มีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือสินคา 
ของทาน 

     

6. รูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาใน           
ทาอากาศยานกรุงเทพมีความทันสมัย
กวาท่ีอ่ืน ๆ 

     

7. สินคาท่ีโฆษณาโดยผานส่ือในทาอากาศ
ยานกรุงเทพเปนสินคาท่ีมีความหรูหรา
และมีระดับกวาท่ีอ่ืน ๆ 

     

8. ขอความโฆษณาผานส่ือในอากาศยาน
กรุงเทพสวนใหญเปนขอความเพ่ือการ 
สงเสริมภาพลักษณมากกวามุงขายสินคา 
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รายการ 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไม
แนใจ 

ไม 
เห็นดวย 

ไม 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

9. ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ
ควรมีรูปแบบการนําเสนอในลักษณะ
ความเปนไทย เพื่อสงเสริมการทองเท่ียว
ไทยและภาพลักษณความเปนไทย 

     

10. ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมี
รูปแบบการนําเสนอดวยสีสันสวยงาม
ทําใหภาพโฆษณาดเูดนสะดุดตา 

     

11. ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมี
รูปแบบการนําเสนอท่ีหลากหลาย 

     

12. การใชพรีเซ็นเตอรสําหรับส่ือโฆษณา
ในทาอากาศยานกรุงเทพควรใชบุคคล
ท่ีเปนท่ีรูจักในระดับนานาชาติ 

     

13. ส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพมี
การติดต้ังในสถานท่ีอยางเหมาะสม 

     

14. คาใชจายส่ือโฆษณาในทาอากาศยาน
กรุงเทพนาจะแพงกวาท่ีอ่ืน ๆ ท่ัวไป 

     

15. รูปแบบการนําเสนอส่ือโฆษณาใน      
ทาอากาศยานกรุงเทพเปนรูปแบบท่ี
จดจํางาย 
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สวนท่ี  5   การจดจําส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพของผูใชบริการ 
ทานจดจําโฆษณาสินคาใดไดบางจากส่ือโฆษณาในทาอากาศยานกรุงเทพ 
(โปรดตอบช่ือสินคาหรือบริการ 3 อันดับแรกท่ีทานจําได) 
1 .......................................... 2 ..........................................    3........................................... 
 
โปรดระบุรายละเอียดของโฆษณาท่ีทานจาํไดใน 3 อันดบัแรกดังกลาวขางตน 
1)   ประเภทส่ือ 

สถานท่ีติดต้ัง 
สีสัน 
รูปภาพท่ีเดนชัด 
คําขวัญ/สโลแกน 
ขอความโฆษณา 
พรีเซ็นเตอร 

 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 

 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 

 
2)   ประเภทส่ือ 

สีสัน 
รูปภาพท่ีเดนชัด 
คําขวัญ/สโลแกน 
ขอความโฆษณา 
พรีเซ็นเตอร 

 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 

 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 

 
3)   ประเภทส่ือ 

สถานท่ีติดต้ัง 
สีสัน 
รูปภาพท่ีเดนชัด 
คําขวัญ/สโลแกน 
ขอความโฆษณา 
พรีเซ็นเตอร 

 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 

 จําไดคือ .................................. 
 จาํไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
 จําไดคือ .................................. 
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ภาคผนวก  ข. 

 

แบบลงรหัส (Coding Sheet) 
 

ลําดับ
ที่ 

ชื่อสินคา/บริการ 

ภา
พสิ

นค
าอ
ยา
งเดี

ยว
 

ภา
พสิ

นค
าพ

รอ
มก

าร
ตก

แต
งป

ระ
กอ

บ 
ภา
พบ

าง
สว

นข
อง

สิน
คา

 

ภา
พป

ระ
กอ

บพ
าด
หัว

 

ภา
พสิ

นค
ากํ
าล
ังถ
ูกใ
ช 

ภา
พก

าร
ทด

สอ
บส

ินค
า 

ภา
พย

ืนย
ันผ

ลก
าร
ใช


สิน
คา

 

ภา
พผ

ลก
าร
ใช
สิน

คา
 

ภา
พเ
ปรี

ยบ
เที
ยบ

 

ภา
พแ

สด
งถึ
งก
าร
แก

ไข
ปญ

หา
เมื่
อใ
ชส

ินค
า 

ภา
พก

าร
ตูน

 

ภา
พป

ระ
ดิษ

ฐ 

ภา
พแ

ผน
ภูมิ

หรื
อ

แผ
นภ

าพ
 

ภา
พเ
พอ

ผัน
จิน

ตน
าก
าร

 

ภา
พต

อเ
นื่อ

ง 

ภา
พสั

ญลั
กษ

ณ 

ภา
พผู

นํา
เส
นอ

 

ภา
พศิ

ลป
ะแ
ละ

วัฒ
นธ

รร
มไ

ทย
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แบบบันทึกรายการ (Check list) 
 

ลําดับ
ที่ 

ชื่อสินคา/บริการ 

ประเภทสินคา / บริการ องคประกอบโฆษณา ประเภทสื่อโฆษณา 

บัต
รา
เค
รดิ
ต 

ธุร
กิจ

คา
ปล

ีก 

ธุร
กิจ

โท
รค
มน

าค
ม 

โร
งแ
รม

รีส
อร
ท 

สา
ยก
าร
บิน

 

ธน
าค
าร

/ก
าร
เงิน

 

อุป
โภ

ค/
บริ

โภ
ค 

ธุร
กิจ

ทอ
งเที่

ยว
 

สื่อ
มว

ลช
น 

อื่น
 ๆ

 

โล
โก
 

สีสั
น 

รูป
ภา
พ 

คํา
ขว

ัญ 
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ประวัติผูเขียน 
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