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บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยจัดทาํข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาปจจยัทีม่ีอทิธิพลเชิงบวกของปจจัยดาน

ประสบการณเกีย่วกบัตราสนิคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณ

เกีย่วกบัตราสนิคาเชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)] ดานความชัดเจน  

(Vividness) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude towards the Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising 

Value) ที่มีผลตอความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) อาหารฟาสตฟูด หลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงของผูบรโิภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรงุเทพมหานคร จาก

แบบสอบถามจาํนวน 340 ชุด ชวง 1 – 17 กรกฎาคม 2558 และวิเคราะหขอมลูโดยใชคาสมัประสทิธ์ิ

สหสัมพันธแบบเพียรสนัและวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา มเีพยีงปจจยัดานการรบัรูของ

ผูบรโิภค (Consumer Perception) (β = 0.356**) ปจจยัดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward 

Advertising) (β = 0.218**) ที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) ไดประมาณรอยละ 36.9 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ABSTRACT 

 

 The researcher attempted to study the factors positively affecting purchase 

intention of fast food buyers after watching video food ads through digital signage  

in Sathon and Khlong Toei Districts in Bangkok. The independent factors were 

intellectual brand experience, affective brand experience (hedonic), consumer 

perception, usefulness, attitude towards the advertising, and advertising value.  

The author received 340 respondents from the customers of fast food restaurants 

during 1 – 17 July 2015. The data were analyzed using Pearson Product-Moment 

correlation Coefficient and Multiple Regression Analysis. The researcher also found 

that the following independent factors were tested in order to be positively affected 

purchase intention at .01 level of significance: consumer perception (β = 0.356**) and 

attitude toward advertising (β = 0.218**), explaining 36.9% of the influence toward 

purchase intention.  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมา และความสําคญัของปญหา 

 ปจจุบันสื่อโฆษณานอกบาน (Out of Home Media) ซึ่งประกอบดวย ปายโฆษณา สื่อโฆษณา

เคลื่อนที่ และสือ่อินสโตรไดเขามาเปนสวนหน่ึงในการใชชีวิตของผูคนในสงัคมไทย เห็นไดจากการพบ 

เห็นปายดิจิทลั หรือจอแสดงผลประเภทแอลอดีี (LED) ไดกระจายอยูทุกหนทุกแหงในพื้นที่ตาง ๆ ไมวา 

จะเปนตามถนน และแยกการจราจรทีห่นาแนน อีกทั้งปายดิจิทัลที่ปรากฏบนสถานีรถไฟฟา รถไฟฟา 

ใตดิน รวมถึงหางสรรพสินคา โดยสื่อโฆษณาน้ีมีมลูคาตลาดรวม 9,831 ลานบาท คิดเปน 9.7% ของ

อุตสาหกรรมสื่อโฆษณาโดยรวมทีม่ีมลูคา 101,551 ลานบาท จะเห็นไดวาสื่อโฆษณานอกบานมีการเติบโต

อยางตอเน่ืองในอัตราที่สงูกวาการเติบโตของสื่อโฆษณารูปแบบเดิม ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ 

และนิตยสาร แมวาสื่อโฆษณารูปแบบเดิมจะมสีัดสวนในตลาดสูงถึง 84.9% แตมีการขยายตัวในอัตราที่

นอยกวาสื่อโฆษณานอกบานอยางเห็นไดชัด (“แบบแสดงรายการขอมลูประจําป 2557/ 2558”, 2558) 

 

ภาพที่ 1.1: กราฟขอมูลสวนแบงการตลาดในอุตสาหกรรมสือ่โฆษณาในประเทศไทย ป 2548/49 ถึง 

ป 2557/58 

 

 
ที่มา: แบบแสดงรายการขอมูลประจําป 2557/2558 (แบบ 56-1) บริษัท วี จ ีไอ โกลบอล มีเดีย 

จํากัด (มหาชน). (2558). สืบคนจาก http://vgi.listedcompany.com/misc/FORM561 

/20150714-vgi-form561-2014-th.pdf. 
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ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่นาสงัเกตในภาพของอุตสาหกรรมสื่อโฆษณาคือความแพรหลายใน 

การใชสื่อโฆษณาดิจิทลัทีเ่พิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว ตามที่สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ไดกลาวไว

เกี่ยวกับการเติบโตของสื่อโฆษณาดิจทิัลน้ันถูกสนับสนุนดวยความสามารถในการปรับเปลี่ยน แกไข 

หรือเพิ่มเติมขอมลูไดอยางรวดเร็ว จงึสงผลใหเกิดเปนสือ่ที่ใหความหลากหลายและเขาถึงผูรับสาร

อยางตรงเปาหมาย และกวางขวางมากทีสุ่ด ทําใหผูจัดทําสือ่โฆษณาเลือกที่จะใชสื่อดิจทิัลในการ

จัดทําการตลาดแทนสื่อภาพน่ิง ซึง่ทําใหกลายเปนสื่อโฆษณาที่ประหยัดเวลา และคาใชจายมากกวา

สื่อรปูแบบเดิม เน่ืองจากสือ่โฆษณา และปายดิจทิัลน้ีสวนใหญจะมกีารเช่ือมขอมลู และสงผานขอมลู

ขาวสารผานระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรือทีเ่รียกวา Digital Signage  

จากการเติบโตที่รวดเร็วของ Digital Signage ทําใหเทคโนโลยีน้ีเขามามบีทบาททีส่ําคัญตอ

การเปลี่ยนแปลงรปูแบบการประชาสัมพันธขอมลูขาวสาร และการโฆษณาในอุตสาหกรรมตาง ๆ  

ทั่วโลกทําใหรานคาตางๆ ไมจําเปนตองอาศัยการประชาสมัพันธผานสื่อสิ่งพมิพแบบเดิม ๆ ภาพ

โปสเตอร หรือปายไฟที่มรีาคาแพงอกีตอไป โดยเฉพาะอุตสาหกรรมรานอาหารฟาสตฟูด หรอื QSR 

(Quick Service Restaurant) ที่มักจะมเีมนูอาหารใหม ๆ เพิ่มข้ึนมากมาย รวมถึงโปรโมช่ันสงเสริม

การขายที่อาจเปลี่ยนแปลงทุกวัน ซึ่งเทคโนโลยีน้ีทําใหผูใชงานสามารถปรบัเปลี่ยนขอมลู ขาวสาร 

เมนูอาหาร โปรโมช่ันตาง ๆ ไดตามตองการ ทําใหเปนการเพิ่มความสะดวกสบาย ประสทิธิภาพใน

การทํางาน และสงเสรมิภาพลักษณทีท่ันสมัยใหกบัรานอาหารฟาสตฟูดดวยเชนกัน ในประเทศไทย

อุตสาหกรรมน้ีถือเปนอุตสาหกรรมทีเ่ติบโตไดดีและมีอัตราการขยายตัวอยางตอเน่ือง แมอยูในชวง

ภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย ซึง่มีแรงขับเคลื่อนจากพฤติกรรมทีเ่ปลี่ยนไปของผูบริโภค ที่ตองการความ

สะดวกสบายในการบรโิภคอาหารมากย่ิงข้ึน เน่ืองจากการใชชีวิตในประจําวันเปนไปอยางเรงดวน 

และไมมเีวลา ทําใหผูบริโภคเลอืกรานอาหารฟาสตฟูดเปนทีจ่ะรบัประทานอาหารนอกบาน เปนที่

พบปะ พูดคุย สงัสรรคกัน 

ภาพรวมตลาดรานอาหารฟาสตฟูดในประเทศไทย ป พ.ศ. 2557 มีมูลคาตลาดกวา 31,000 

ลานบาท และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 9.6% ตอป ประกอบไปดวย เคเอฟซ ีพิซซา ฮัท แมคโดนัลด  

เชสเตอร และเบอรเกอรคิง สามารถแบงออกเปน 3 กลุมใหญ คือ ไกทอด แฮมเบอรเกอร และพิซซา 

โดยที่กลุมฟาสตฟูดใหญอยาง ไกทอด มีมลูคา 15,000 ลานบาท กลุมเบอรเกอรมลูคาตลาดรวม 

5,500 ลานบาท และตลาดพซิซามูลคา 3,700 ลานบาท  
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ภาพที่ 1.2: ตลาดเชนรานอาหารบริการดวน (QSR) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ตลาดเชนรานอาหารบริการดวน (QSR) ป 2557. (2557). Positioningmag. สืบคนจาก 

http://www.positioningmag.com/content/59460.  

 

ซึ่งการเติบโต และคานิยมในการรบัประทานอาหารฟาสตฟูดที่สูงข้ึนน้ี ทําใหดึงดูดรานอาหาร

ฟาสตฟูดช้ันนําจากตางประเทศใหเขามาดําเนินธุรกจิในประเทศไทยมากข้ึน เชน ไกทอดเคียวชอน จาก

ประเทศเกาหลี และฮ็อทสตาร จากประเทศไตหวัน เปนตน จึงสงผลใหเกิดการแขงขันกันอยางรุนแรง  

ปจจุบันผูนําตลาดในกลุมไกทอดอยาง เคเอฟซี มสีวนแบงทางการตลาดเปนอันดับหน่ึงที ่53% 

และมจีํานวนสาขามากทีสุ่ดจํานวน 532 สาขา โดยแบงเปนของกลุมธุรกจิอาหารในเครอืเซ็นทรลั (CRG) 

จํานวน 202 สาขา และ 320 สาขาเปนของ บริษัท ยัม เรสเทอรองตส อินเตอรเนช่ันแนล (ประเทศไทย) 

ซึ่งในปน้ีไดเนนดานการขยายสาขา จํานวน 55 สาขา และปรับปรุงบางสาขาใหทนัสมัยย่ิงข้ึน ซึ่งจะรวม

ไปถึงการพฒันาระบบไอทีตาง ๆ ณ จุดจําหนาย และบริการหลงัราน เพือ่เพิม่ความสามารถในการ

บริการตอบลิเฉลี่ย 90 วินาที เพื่อเปนไปตามมาตรฐาน เคเอฟซี ทั่วโลก เพื่อเปนการลดปญหาลูกคา 

เดินออกจากรานเพราะรอคิวนาน สําหรบัแผนงานการขยายสาขาในลักษณะ ไดรฟทรู จะเนนลงทุนใน

รูปแบบ Stand Alone นอกพื้นทีส่รรพสินคามากข้ึน เน่ืองจากสามารถทํายอดขายเติบโตไดถึง 10 – 

15% ซึ่งไดรบัการตอบรับที่ดีจากผูบริโภคที่ตองการประสบการณการรับประทานอาหารรปูแบบใหม ๆ 

ในดานของเมนูอาหารไดมีการพฒันาอาหารรปูแบบใหม ๆ อยางตอเน่ือง และมกีลุมเปาหมายเปนคนวัย

ทํางาน และคนรุนใหม ซึ่งจะมียอดจบัจายเฉลี่ย 130 บาทตอบิล (“ไกทอด “1.7 หมื่นลาน” เดือด  

แบรนดใหม”, 2558) 

ทางดานแมคโดนัลด เจาตลาดแฮมเบอรเกอร มีสาขารวม 208 สาขา มีกลุมลกูคาหลักเปน

กลุมครอบครัวสูงถึง 50% จากกลุมลูกคาทัง้หมดซึ่งมีอิทธิพลมาจากลกูหลานที่ช่ืนชอบในตัวการตูนที่

ทางแมคโดนัลดนํามาสรางสีสัน นอกจากน้ีแมคโดนัลดยังพยายามปรบัภาพลักษณใหมไมใหเปนเพียง
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แคอาหารขยะ (junk food) จึงมีการพัฒนาและเพิม่เมนูอาหารใหม ๆ ที่นอกเหนือจากอาหารที่เปน

เพียง แฮมเบอรเกอร เฟรนฟรายด และไกทอด เชน ขาวกระเพราไกทอด อยางไรก็ตามทางแมค

โดนัลดยังถือเปนรายแรก ในตลาดทีห่ันมาใหความสําคัญกบัเมนูอาหารเชาอยางจริงจัง ซึ่งสอดคลอง

กับพฤติกรรมการดําเนินชีวิตทีเ่รงรบี และการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ถือเปนกลยุทธหน่ึงทีป่ระสบ

ความสําเรจ็ และขยายตลาดไปยังกลุมของวัยรุน และวัยทํางานมากย่ิงข้ึน (“ฟาสตฟูดพลิกโฉม  

“แมคโดนัลด” สั่ง 3 แผนยึดลูกคา”, 2557) 

สําหรับเบอรเกอรคิง ปน้ีไดเนนทีจ่ะรกุตลาดอยางจริงจัง โดยจะเนนเปดขยายสาขาไปยัง

หางสรรพสินคา จุดพกัรถ และปมนํ้ามันมากข้ึน โดยกลุมเปาหมายมสีัดสวนลูกคาคนไทย 40% และ 

คนตางชาติ 60% ซึ่งที่ทีผ่านมาจะเปดสาขานอยเน่ืองจากเนนกลุมลูกคาชาวตางชาติเปนหลัก อยางไร

ก็ตามทางเบอรเกอรคิงยังเพิ่มเมนูใหม ๆ ใหเหมาะกลุมผูบรโิภคไทย เชน เบอรเกอรปลา หมู และไก  

(“เบอรเกอรคิง”, 2557) 

ซึ่งสามารถวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอปุสรรคของการดําเนินธุรกจิ รานอาหาร

ฟาสตฟูด ทั้ง 3 ราน ไดดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.1: การวิเคราะห จุดแข็ง และ จุดออนของรานอาหารฟาสตฟูด 

 

รานอาหารฟาสตฟูด จุดแข็ง จุดออน 

เคเอฟซ ี เปนแบรนดที่มีช่ือเสียง 

ผูนําตลาดไกทอด 

มีจํานวนสาขามากที่สุด 

มีชองทางการจัดจําหนายที่

หลากหลาย 

มีเมนูอาหารนอย 

ไมมีเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ 

แมคโดนัลด เปนแบรนดที่มีช่ือเสียง 

ผูนําตลาดเบอรเกอร และ

เมนูอาหารเชา 

มีชองทางการจัดจําหนายที่

หลากหลาย 

ไมมีเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ 

เบอรเกอรคิง เปนแบรนดที่มีช่ือเสียง 

เปนเบอรเกอรระดับพรีเมี่ยม 

มีเมนูอาหารที่ไมหลากหลาย 

มีจํานวนสาขาที่นอย 

ไมมีเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ 

ราคาแพง 



5 

 

ตารางที่ 1.2: การวิเคราะห โอกาส และ อปุสรรคของรานอาหารฟาสตฟูด 

 

รานอาหารฟาสตฟูด โอกาส อุปสรรค 

เคเอฟซ ี พัฒนาเมนูอาหารเพือ่สุขภาพ 

ทําตลาดอาหารเชาเพิ่มข้ึน 

ขอจํากัดดานเวลาในการเปด

หางสรรพสินคา 

มีคูแขงเขามาในตลาดมากข้ึน 

การแขงขันดานราคา และการ

ใหบรกิาร  

แมคโดนัลด พัฒนาเมนูอาหารเพือ่สุขภาพ การแขงขันดานราคา และการ

ใหบรกิาร 

เบอรเกอรคิง ขยายสาขาไปยังหางสรรพสินคามากข้ึน 

รวมถึงขยายชองทางการจัดจําหนายใน

ลักษณะ Delivery 

การเลือกทําเลที่เหมาะสม 

ที่มา: 5 ยักษฟาสตฟูดเมินม็อบ ทุม 3.2 พันลานปูพรมสาขา. (2557). ASTV ผูจัดการออนไลน. 

สืบคนจาก http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID 

=9570000015840. 

 

จากการศึกษาขอมูลทางการตลาดจะพบวาแตละกลุมตางปรับกลยุทธ พัฒนาเมนูอาหารใหม ๆ 

และแยงชิงพื้นที่ในการขยายสาขาในรูปแบบไดรฟทรู (Drive-thru) ไปยังสถานที่ตาง ๆ รวมถึงปมนํ้ามัน

มากย่ิงข้ึนทัง้ในกรงุเทพฯ และตางจังหวัด อีกทั้งยังลงทุนปรบัภาพลักษณของรานอาหารฟาสตฟูดใหดู

ทันสมัยมากย่ิงข้ึน โดยนําปายดิจิทลัมาติดต้ังทัง้ภายใน และภายนอกรานเพื่อใชในการประชาสัมพันธ 

ขาวสาร โปรโมช่ัน และเมนูอาหาร ใหกบัผูบริโภคในรปูแบบของวีดีโอโฆษณาภาพเคลื่อนไหวพรอม

เสียง ซึง่เปนการสรางการรบัรู และดึงดูดผูบรโิภคใหเขามาใชบริการเพิ่มมากข้ึน  

ดังน้ันการนําปายดิจิทลั หรือ Digital Signage มาใชถือเปนเครื่องมือในการสื่อสารขอมูลเพื่อ 

ใหกลุมเปาหมายรับรูอยางรวดเร็ว ซึ่งถือเปนชองทางการสื่อสาร และการประชาสัมพันธรปูแบบใหม

สําหรับการใหขอมูลขาวสาร รวมถึงขอมลูขาวสาร ซึง่ดึงดูดความสนใจของผูพบเห็น อกีทั้งเน้ือหาตาง ๆ 

ที่แสดงกส็ามารถเปลี่ยนแปลงไดงาย ไมวาจะแสดงขอความ ภาพน่ิง หรือวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อน 

ไหวพรอมเสียง (อรรถพล นาคราช, 2558) โดยรานอาหารฟาสตฟูดหลายแหงเริ่มหันมาใชเทคโนโลยีน้ี

มากย่ิงข้ึน ไดนํามาประยุกตใชในแวดวงธุรกิจตาง ๆ เพื่อวัตถุประสงคในการใชงานที่สําคัญ ๆ 3 สวน คือ 
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1) การสรางช่ือ และสรางการจดจําในตราสินคาน้ัน ๆ 

2) เปนชองทางในการสื่อสารตอกลุมเปาหมาย 

3) การเพิม่รายได หรือยอดขายใหกบับริษัทฯ 

 

ภาพที่ 1.3: ภาพเปรียบเทียบสื่อปายโฆษณาประสัมพันธแบบเดิม (ภาพน่ิง) และแบบดิจทิัล (วีดีโอ

โฆษณา ที่มีภาพเคลื่อนไหว) 
 

 

    
 
 

จากการศึกษาคนควาขอมูลงานวิจัยทีม่ีผูวิจัยไดทําการวิจัยกนัมาในอดีตมีงานวิจัยเกี่ยวกับ

ผลกระทบของปายดิจทิัลที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา พบวา ปจจัยเชิงบวกดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) และ ดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาเชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)] มีผลตอความต้ังใจซื้อสินคาจาก

การชมวีดีโอโฆษณาบนปายดิจิทลั (Fiore, Jin & Kim, 2005) ซึ่งปจจัยทั้ง 2 อยางน้ีจะหมายถึง การ

รับรูตอตราสินคาจากประสบการณในเชิงเหตุผล และอารมณหลังจากไดรบัชมขอมลู และคุณสมบัติ

ของสินคา สวนปจจัยดานความชัดเจน (Vividness) จะพจิารณาถึงองคประกอบของ สีสัน ความ

คมชัด ความชัดเจนของเน้ือหา และภาพที่ปรากฏ ซึ่งเปนสวนที่ดึงดูดความสนใจ และทําใหเกิดความ

ต่ืนเตนกับผูที่พบเห็น ไมวาจะเปนดานอารมณ และความรูสกึ (Nisbett & Ross, 1980) เปนปจจัยที่

กระตุนความรูสึกสนใจของผูพบเห็นทีผ่านไปมา และทําใหเกิดการจดจําในตราสินคา นอกจากน้ัน

ปจจัย สวนปจจัยดานทัศนะคติทีม่ีตอการโฆษณา (Attitude towards Advertising) น้ันถือเปนสวน

สําคัญ สามารถกลาวไดวา ถาผูบริโภคมทีัศนคติที่ดีตอโฆษณาแลว ก็จะสงผลใหมทีัศนคติที่ดีตอตรา

สินคาดวยเชนกัน ในทางกลบักันหากมทีัศนคติที่ไมดีแลว จะสงผลไมดีตอตราสินคา (MacKenzie, 

Lutz & Belch, 1986) ซึ่งนักวิจัยพบวาปจจัยขางตนเหลาน้ีจะสงผลใหเกิดความต้ังใจซื้อในทีสุ่ด 
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จึงทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจ และตองการที่จะเกบ็รวบรวมขอมูล และศึกษาปจจัยที่มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดหลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอม 

เสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรงุเทพมหานคร โดยคาดวาผลการศึกษาครัง้น้ี 

จะเปนประโยชน และแนวทางใหกับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดในการพฒันาสินคา และบริการใหมี

ประสิทธิภาพ และสอดคลองตอการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในยุคปจจบุัน พรอมตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคไดดีย่ิงข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลในเชิงบวกดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ [Affective 

Brand Experience (Hedonic)] ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

towards the Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ที่มีตอดานความต้ังใจทีจ่ะ

ซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตสาทร และคลองเตย จังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตดานเน้ือหาศึกษาดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ [Affective 

Brand Experience (Hedonic)] ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

towards the Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ที่มีตอดานความต้ังใจทีจ่ะ

ซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีที่

เกี่ยวของตาง ๆ ถึงปจจัย และอิทธิพลตอดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด หลังจากรบัชมวีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

1.3.2 ศึกษาโดยการเกบ็ตัวอยางขอมลูจากผูที่บริโภคอาหารฟาสตฟูดที่อยูในเขตสาทร และ

คลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอยางจํานวน 340 ตัวอยาง ระยะเวลาในการเก็บขอมูล

ต้ังแต วันที่ 1-17 กรกฎาคม พ.ศ. 2558 
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1.4 คําถามของงานวิจัย 

1.4.1 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)] ความชัดเจน 

(Vividness) การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ประโยชนใชสอย (Usefulness) ทัศนคติ

ตอโฆษณา (Attitude towards the Advertising) คุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีความ 

สัมพันธกบัความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตสาทร และ

คลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร หรือไม อยางไร 

1.4.2 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสนิคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)] ความชัดเจน 

(Vividness) การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ประโยชนใชสอย (Usefulness) ทัศนคติ

ตอโฆษณา (Attitude towards the Advertising) คุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีอิทธิพล

กับความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม อยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 เพื่อใหผูประกอบการรานอาหารฟาสตฟูดทราบถึงปจจัยที่มอีิทธิพลกบัความต้ังใจซื้อ

ของผูบริโภค หลงัรบัชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง เพื่อนําผลงานวิจัยที่ไดน้ีไปใชเปน

แนวทางในการพฒันา วางแผนการตลาด และการนําเสนอสือ่โฆษณาในรูปแบบใหม เพือ่นําไปสูการ

กลับมาซื้อซ้ํา 

1.5.2 เปนประโยชนสําหรับองคกร บริษัท หรือผูที่ตองการศึกษาหาความรูดานการใชสื่อ

ปายโฆษณาดิจิทัล เพื่อทดแทนสื่อสิ่งพมิพแบบเดิมเพื่อเปนการประหยัดตนทุน เวลา และเพิ่ม

ยอดขาย 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

อาหารฟาสตฟูด (Fast Food) หมายถึง อาหารทีม่ีการเตรียมข้ึนมาจําหนายแกผูบริโภค เพื่อ

ความสะดวกและรวดเร็ว ประหยัดเวลา สามารถรบัประทานไดทันที ซึ่งเหมาะกับสังคมในสภาพที่ตอง

เรงดวน เชน แฮมเบอรเกอร สเต็ก แซนตวิช พาย พิชซา ไกทอด ไสกรอก 

ไดรฟทรู (Drive-thru) หมายถึง การขับรถเขาไปเพื่อสั่งซื้อสนิคา สะดวก และรวดเร็วโดยไม

ตองลงจากรถ 

ปายโฆษณาดิจิทัล (Digital) หมายถึง ปายโฆษณาทีเ่ปนวีดีโอที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

ปายโฆษณาภาพน่ิง (Static) หมายถึง ปายโฆษณาภาพน่ิง เชน ปายโปสเตอร กระดาษ ปายไฟ 
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ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) คือ 

ประสบการณที่ดีจากแบรนดสูผูบริโภค ซึ่งเริ่มต้ังแตกระบวนการกอนการซือ้ โดยผานสือ่โฆษณา 

ประชาสมัพันธ จนกระทัง่เกิดการซือ้ขาย ซึ่งทําใหเกิดการสรางความสมัพันธ และประสบการณ 

ตลอดจนกลบัมาซื้อซ้ําและเกิดประสบการณเชิงบวกระหวางแบรนดกบัผูบริโภค  

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)]  

คือ ผลิตภัณฑที่ผูบรโิภคเลือกบริโภคตามอารมณ ความรูสึก ความพึง พอใจ หรือจากจินตนาการ  

ซึ่งผลิตภัณฑประเภทน้ีจะชวยสรางสุนทรียะทางอารมณ กอใหเกิดรสนิยม หรือประสบการณที่

เกี่ยวของ กับอารมณและความรูสึก 

ความชัดเจน (Vividness) คือ การรบัรูขอมลูจากประสาทสมัผสัตาง ๆ เชน การไดเห็นภาพ 

การไดยินเสียง การไดอานเรื่องราวตาง ๆ 

การรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) คือ กระบวนการซึ่งผูบริโภคเลือกรับ จัด

องคประกอบ และแปลความหมายสิ่งเราตาง ๆ ออกมาเพื่อใหมีความหมายเขาใจได 

ประโยชนใชสอย (Usefulness) คือ ผลิตภัณฑที่ผูบรโิภคเลอืกบรโิภคเพราะตองการ 

ประโยชนจากผลิตภัณฑน้ัน ๆ หรอืเลือกใชเพราะตองการเติมเต็มความตองการ หรือเพราะตองการ

แกไขปญหาตาง ๆ โดยคํานึง ถึงความสําคัญทางดานประโยชนใชสอยมากกวาความรูสกึพึงพอใจหรือ

ชอบใจ 

ทัศนคติตอโฆษณา (Attitude towards the Advertising) คือ กระบวนการซึ่งผูบริโภค

เลือกรบั จัดองคประกอบ และแปลความหมายสิ่งเราตาง ๆ ออกมาเพื่อใหมีความหมายเขาใจได 

คุณคาของโฆษณา (Advertising Value) คือ โฆษณาที่มีความนาเช่ือถือ โดยมีองคประกอบ

ของขอมูลที่ครบถวน และความบันเทงิ ซึ่งไมกอใหเกิดความรําคาญตอผูพบเห็น 

ความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) คือ ความต้ังใจของผูบริโภคในการกระทําให 

ไดมาซึ่งสินคาหรือบรกิาร ดังน้ันผูบริโภคอาจจะสรางความต้ังใจซื้อ โดยการคนหาขอมูล รวมทั้งพูดคุย

กับผูอื่นถึงประสบการณเกี่ยวกบัสินคา  

ผูวิจัยใชแบบวัดดวยมาตรวัดประเมินคา 5 ระดับ โดยระดับ 5 เทากบัมากทีสุ่ด ระดับ 4 

เทากับมาก ระดับ 3 เทากับปานกลาง ระดับ 2 เทากับนอย และระดับ 1 เทากับนอยทีสุ่ด 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดหลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งการ

วิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดรวบรวมทั้งเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของตามลําดับหัวขอตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

2.2 แนวคิดดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ [Affective Brand Experience 

(Hedonic)] 

2.3 แนวคิดดานความชัดเจน (Vividness)  

2.4 แนวคิดดานการรับรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) 

2.5 แนวคิดดานประโยชนใชสอย (Usefulness)  

2.6 แนวคิดดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) 

2.7 แนวคิดดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) 

2.8 แนวคิดดานความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) 

2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.10 สมมติฐาน 

2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดดานประสบการณเก่ียวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

Dennis, Josko Brakus, Gupta และ Alamanos (2014) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา  

การเปดรบัถึงประสบการณทีผู่บริโภคไดรับ จนเกิดเปนความประทับใจ และความทรงจําที่ดีตอผูบริโภค 

จึงทําใหเกิดความช่ืนชอบ และผูกพันตอรานคาน้ัน ๆ จึงสงผลใหเกิดการกลับมาซื้อซ้ํา โดยแตละบุคคล

จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับประสบการณเดิม และการเรียนรูของบุคคลน้ัน ๆ ซึ่งจาก

งานวิจัยทีผ่านของ Hoch และ Ha (1986) ไดกลาวถึงพฤติกรรมการบรโิภคแบบขาดการไตรตรอง  

หรือการซือ้สินคาโดยไมไดต้ังใจ เน่ืองจากผูบริโภคไดรับรู หรือถูกการกระตุนจากสินคา ไมวาจะดวย

การโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจอยางรวดเร็ว ซึ่งสามารถสรุปไดวา 

ประสบการณแหงตราสินคา จะตองถูกสรางข้ึนในจิตใจของผูมสีวนไดสวนเสีย เชน บรรยากาศภายใน

รานอาหาร การโฆษณาผานปายดิจิทลั ซึ่งถือเปนการสรางความสัมพันธกบัผูบริโภคไดเปนอยางดี  

ซึ่งนํามาซึง่ประสบการณในเชิงบวกกับผูบริโภค (Swystun, 2007) 



11 

ซึ่ง Davis และ Dunn (2002) ไดนําเสนอถึงจุดสมัผสัของตราสินคาทั้งสี่ เพื่อเปนจุดสัมผสัใน

การสรางประสบการณใหเกิดข้ึนกบัลกูคาเปาหมาย ดังน้ี 

1) จุดสัมผสักอนการซื้อ (Pre-purchase Touch Points) เปนชุดของจุดสัมผสัตราสินคาที่มี

เปาหมายเพือ่กอใหเกิดอทิธิพลตอผูบริโภคในการนําตราสินคาเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ และ

เปนตราสินคาหน่ึงที่อยูในชุดของการตัดสินใจ เชน การโฆษณา การสื่อสารปากตอปากจากเพื่อน ๆ 

คนรูจัก เปนตน 

2) จุดสัมผสัขณะทําการซื้อ (Purchase Touch Points) เปนจดุสัมผสัของตราสินคาทั้งหมด

ที่ทําใหลูกคาซื้อสินคาในที่สุด จุดสัมผสัเหลาน้ี ไดแก บุคลากรที่ทําหนาทีเ่ปนดานหนาที่ลกูคาจะเขา

มาติดตอพนักงานขายบรรยากาศภายในรานคา การจัดแสดงสินคาภายในราน เปนตน 

3) จุดสัมผสัหลังการซือ้ (Post-purchase Touch Points) เปนจุดสัมผสัตราสินคาที่เกิดข้ึน

ภายหลังการขาย รวมถึงการใช สินคาหรอืบริการของตราสนิคาจริง ๆ ทีเ่รียกวา “ประสบการณจริง” 

เพื่อชวยเสริมแรงในการตัดสินใจซื้อ จุดสัมผัสที่อยูในกลุมน้ี ไดแก การติดต้ังสินคาการบรกิารลูกคา 

การรบัประกัน การสํารวจ ความพึงพอใจของลูกคา การดูแลรักษาผลิตภัณฑเปนตน 

4) จุดสัมผสัที่มอีิทธิพล (Influencing Touch Points) เปน กลุมของจุดสมัผสัตราสินคาที่ทํา

ใหลูกคาหรือผูมสีวนไดสวนเสียเกิด ความประทบัใจในตราสนิคาทางออม เชน รายงานประจําป 

รายงานจากนักวิเคราะหจดหมายขาวภายใน เปนตน 

จุดสัมผสัตราสินคาทั้ง 4 ประเภทขางตน สามารถนํามาเช่ือมโยงกบักระบวนการซื้อของ

ผูบริโภคนับต้ังแต กอนการตัดสินใจซื้อ ขณะที่ตัดสินใจซือ้ ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการ

ทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณในทิศทางที่ประทบัใจทางออม จากทีก่ลาวมาทัง้หมดขางตน จึงกลาว

ไดวา การสรางตราสินคาจงึเปนเรือ่งของการสรางประสบการณอันเกิดข้ึนจากทุกสิ่ง ทุกอยางที่อยูราย

รอบตราสินคาที่นักการตลาดจะตองออกแบบ อยางพิถีพิถันเพื่อเขาไปสัมผัส โดยสรางความตระหนัก

รูใหเกิดข้ึน กับกลุมผูบริโภคเปาหมายและนํามาซึง่ช่ือเสียงใหกับสินคาหรือ บริการน้ัน ๆ 

 

2.2 แนวคิดดานประสบการณเก่ียวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

Brakus, Schmitt และ Zarantonello (2009) ไดอธิบายใจความสําคัญเกี่ยวกับ การตลาด

เชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ซึ่งเปนชองทางในการสื่อสารตราสินคา แนวคิดน้ีเช่ือวา 

การตลาดเชิงประสบการณ ไมไดเพียงแตเนนที่ลักษณะและประโยชนของสินคาเทาน้ัน แตยังเปนการ

เช่ือมโยงเอกลักษณและความสนใจจากประสบการณของผูบริโภคแตละคน (Keller, 2012) โดย

การตลาดเชิงประสบการณมีองคประกอบ 5 องคประกอบ (Schmitt, 1999) ไดแก การตลาดเชิง

ประสบการณจากประสาทสมัผสั (Sense) การตลาดเชิงประสบการณจากความรูสกึ (Feel) 

การตลาดเชิงประสบการณจากความคิด (Think) การตลาดเชิงประสบการณจากการกระทํา (Act) 
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และการตลาดเชิงประสบการณจากความเช่ือมโยง (Relate) ซึ่งในงานวิจัยน้ีการตลาดเชิง

ประสบการณมีความ เกี่ยวของกับรานคาเฟสัตวเลี้ยง เน่ืองจากผูที่มาใชบริการแตละบุคคลตางมี

ประสบการณที่ตางกัน ซึ่งการเขามาใชบริการในรานคาเฟสตัวเลี้ยงถือเปนการเปดประสบการณให

ผูใชบริการผานองคประกอบตาง ๆ ของการตลาดเชิงประสบการณดังที่กลาวมาขางตน สําหรับวิธีการ

ประเมินและเครื่องมอืที่ใชกับการตลาดเชิงประสบการณน้ัน จากงานวิจัยของ Brakus (n.d. อางใน 

Schmitt, 1999) ไดมีการใชเครือ่งมอืเฉพาะสําหรับวัด Sense Feel Think Act และ Relate โดยใช

คําถามที่เกี่ยวของกบัอารมณความรูสกึ ซึ่งแบงชวงสเกลเปน 7 ชวง จากไมเคยไป จนถึงมากทีสุ่ด เพื่อ

เปนการวัดความนาเช่ือถือและถูกตอง อยางไรก็ตามในการวัดผลของการตลาดเชิง ประสบการณน้ัน 

Schmitt (1999) เห็นวา การวัดจากระยะเวลาการใชสินคาหรือบรกิารน้ันๆของลกูคา เปนวิธีที่ดีทีสุ่ด 

นอกจากน้ี  Lilien และ Kotler (1983) ยังไดเพิ่มเติมวา ควรจะวัดจากตัวบุคคลดวยโดยจะเกี่ยวของ

กับการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรม เชน การวัดระดับการระลึกถึงตราสินคา หรือการรับรูตราสินคา

ในชวงกอนระหวางดําเนินการและหลงัแคมเปญ การเปลี่ยนแปลงในการรับรูของลูกคา รวมถึง

พฤติกรรมการซื้อ เปนตน 

Sundar และ Kalyanaraman (2004) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา รูปแบบการแบนเนอร

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวสามารถที่จะเพิ่มความนาสนใจไดมากข้ึน 15% - 40% และยังชวยใหเกิดการ

จดจําในตราสินคาน้ัน ๆ เมื่อเทียบกับกับแบนเนอรโฆษณาแบบภาพน่ิง สวนดานขอความ ภาพเคลื่อน 

ไหวตาง ๆ ที่ใชบนโฆษณา เปนสวนหน่ึงที่จะดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย ซึ่งขอความน้ันอาจ

สรางผลที่แตกตางกัน ข้ึนอยูกับความรูสึกของผูรับชม และผลิตภัณฑที่โฆษณาออกไป 

 

2.3 แนวคิดดานความชัดเจน (Vividness)  

Nisbett และ Ross (1980) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา เกี่ยวกับความชัดเจนของเน้ือหา 

ที่ปรากฏ ซึ่งเปนสวนที่ดึงดูดความสนใจ และทําใหเกิดความต่ืนเตนกับผูที่พบเห็น ไมวาจะเปนดาน

อารมณ และความรูสึก นอกจากน้ี Steuer (1992) ไดเพิ่มเติมวา ความชัดเจนสามารถสรางการรับรู 

ถึงความรูสึกในมิติของความกวาง (ส,ี กราฟก ฯลฯ) และมิติของความลึก ซึ่งแสดงถึงการนําเสนอที่มี

คุณภาพ ซึ่งจากงานวิจัยในอดีตทีผ่านมามีการศึกษาในเรื่อง ไมวาจะเปนการโฆษณาผานปายดิจิทลั 

แผนปายโฆษณาที่มีขอความ และภาพ โทรทัศน รวมถึงการโฆษณาออนไลน ดังที ่Li และ Bukovac 

(1999) กลาวไวซึ่งรวมถึงการกระตุนการรบัรูดวยการเคลือ่นไหวของภาพ สี และความสวาง สามารถ

ดึงดูดความสนใจ ดังน้ันหากตองการทําโฆษณา หรอืสือ่ใหนาสนใจจะตองลักษณะทีเ่ดน และชัดเจนที่

จะทําใหผูบริโภคติดตาม จึงจะเกิดประโยชน ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ ศุภร เสรรีัตน (2545) ซึ่งได

กลาวไวถึงปจจัยทางดานความชัดเจนซึ่งมีผลตอการรบัรูของผูบริโภค ไดแก ขนาด สีสัน การเคลื่อนไหว 

การวางตําแหนง ดังน้ี 
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1) ขนาด ซึ่งปกติสิง่ที่มีขนาดใหญกวาจะดึงดูดความสนใจไดดีกวาสิ่งทีม่ีขนาดเลก็ จะเห็นได

จากปายดิจิทลัขนาดใหญกวาจะเปนจุดที่ดึงดูดผูบริโภคไดดีกวา 

2) สีสัน และความสวาง เปนสิ่งที่สามารถดึงดูดและ สรางความประทบัใจไดดีกวาสีขาวดํา 

ซึ่งปายดิจิทลัจะใหสสีันทีส่ดใส เกิดความเดนชัด จึงทําใหผูบริโภครับรูไดรวดเร็วกวา และจะเกิดการ

จดจําไดดีกวาดวย ดังน้ันสีสันสามารถเพิ่มความสําคัญใหกับสวนตาง ๆ ของปายดิจทิัล และเปนจุด

รวมของความสนใจไดมากกวาดวย 

3) การเคลือ่นไหว เปนสิ่งทีท่ําใหเกิดความสนใจไดดี ซึ่งถือเปนสวนประกอบสําคัญของการ

โฆษณา ดังน้ันรานคาที่มีปายดิจทิัลที่มีภาพเคลื่อนไหวไดจะสามารถเรียกความสนใจของผูบริโภคไดดีกวา 

4) การวางตําแหนง ซึง่การวางตําแหนงของปายดิจทิัลจะมผีลตอการรบัรูของผูบริโภค ซึ่งถา

วางในตําแหนงที่ดีจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการรับรูและ จดจําไดดี 

 

2.4 แนวคิดดานการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 

Dennis, Newman, Michon, Josko Brakus และ Tiu Wright (2010) ไดอธิบายใจความ

สําคัญไววา การรับรูของผูบริโภคแตละคนน้ันไมเหมือนกัน ข้ึนอยูกับการเลือก รวบรวม และตีความจาก

สิ่งเราตาง ๆ ของแตละคน ซึ่งจะทําใหเกิดความเขาใจที่แตกตางไปในแตละเหตุการณ โดยแนวทางการ

รับรูมาจากหลายแหลง ไมวาจะจากเพื่อน ครอบครัว หรือการโฆษณา ซึ่งการรับรูในลักษณะของการ

เคลื่อนไหวจะทําใหเกิดความสนใจไดดีกวาภาพน่ิง ดังน้ันผูบริโภคจะสนใจดูโฆษณาสินคาที่ตรงกบัความ

ตองการที่จะซื้อ และไมสนใจกับสิ่งที่ไมตองการ โดย เสรี วงษมณฑา (2542) ไดกลาวไวถึงข้ันตอนของ

การรบัรู สามารถแบงไดเปน 4 ข้ันตอน ดังตอไปน้ี  

1) การเปดรบัขอมลูที่ไดเลือกสรร เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมลูเขามาสูตัวเอง 

2) การต้ังใจรบัขอมูลที่ไดเลือกสรร จะเกิดข้ึนเมือ่ผูบริโภคเลือกที่จะต้ังใจรบัสิง่กระตุนอยาง

ใดอยางหน่ึง 

3) ความเขาใจขอมูลที่ไดเลอืกสรร แมวาผูบริโภคจะต้ังใจรบัขาวสาร แตไมไดหมายความวา 

ขาวสารน้ันถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ซึ่งการตีความน้ันจะข้ึนอยูกับทัศนคติ ความเช่ือมั่นและ

ประสบการณ 

4) การเกบ็ขอมลูที่ไดเลือกสรร คือการที่ผูบรโิภคจดจําขอมลูบางสวนที่ไดเห็น ไดยิน 

หลงัจากการเปดรบัขอมลู และเกิดความเขาใจ 

Schermerhorn, Hunt และ Osborn (1982) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา การรบัรูเปน

กระบวนการทางจิตวิทยาเบื้องตนในการตีความสิง่เรา ที่มาจากปจจัยนําเขา เพื่อสรางประสบการณ

แกบุคคล การรับรูเปนสิง่ที่ทําใหบุคคลมีความแตกตางกัน เมื่อบุคคล ไดรับสิง่เราก็จะประมวลสิ่งรับรู

น้ันเปนประสบการณโดย ผานกระบวนการรับรูเชนเดียวกบั Schiffman และ Kanuk (2007) ได
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กลาววามนุษยถูกโจมตีดวยสิ่งเราอยูตลอดเวลา ซึ่งสิง่เราตาง ๆ จํานวนมากอาจกอใหเกิดความสบัสน 

หรือความเขาใจผิดตอสภาพแวดลอมของบุคคลได แตเน่ืองจากการรบัรูน้ันไมไดมีการเปดรบัขอมลู

ตลอดเวลา เพราะการรับรูเปนกระบวนการที่มีการคัดเลือก กลั่นกรอง และเปดรับเฉพาะขอมูลที่

ตองการเทาน้ัน ซึ่งการรับรู ที่เกิดข้ึน Solomon, Russel-Bennett และ Previte (2012) ไดอธิบาย

วา การรับรู จะเกิดข้ึนน้ัน เกิดจากสิ่งเราที่รบัเขามาทางประสาทสมัผสั ทั้งหา ซึ่งจัดวาเปนสิ่งเรา

ภายนอก (External Stimulus) ซึ่งระดับการรับรูจะสูงหรือตํ่าข้ึนอยูกับรปูแบบของ สิ่งเราและความ

เขมของสิ่งเราน้ัน ๆ ซึ่งสิ่งเราที่เขามา จากปจจัยนํา เขาผานประสาทสัมผัสตาง ๆ ที่เรียกวาประสาท 

ทางการรับรู (Sensory System) ซึ่งกระบวนการทางการรบัรูน้ัน แบงออกเปน 3 ข้ันตอน ข้ันแรกคือ

การเปดรบัสิง่เรา (Exposure) ข้ันที่สอง คือการใหความสนใจตอสิง่เรา (Attention) และข้ันตอน

สุดทายคือการตีความสิ่งเรา ที่เขามาจากประสาททางการรบัรู ซึ่งสามารถสรุปไดวา การรบัรู คือการ

ไดรับสิง่ที่กระตุนเพียงอยางเดียว จะมอีิทธิพลตอการเลอืก และการตีความหายของแตละบุคคล ซึง่

การรบัรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันไปตามความตองการ ความรูและประสบการณของบุคคลน้ัน ๆ 

 

2.5 แนวคิดดานประโยชนใชสอย (Usefulness)  

Sheinin, Varki และ Ashley (2011) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา  คุณคาของตราสินคาที่

เห็นไดโดดเดน และชัดเจนเปนคุณคาที่เกิดจากคุณลกัษณะตาง ๆ ของสินคา เชน คุณคาดานประโยชน

ใชสอย ซึ่งวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงน้ัน ใหขอมูลทีเ่กี่ยวของกบัอาหารฟาสตฟูด และ

สรางความนาเช่ือถือ จึงทําใหประโยชนใชสอยที่แสดงใหกบัผูบริโภคเห็นจึงเปนตัวเช่ือมความสัมพันธ

ระหวางอาหารฟาสตฟูดกับผูบริโภคโดยตรง ดังคํากลาวของ Keller, Heckler และ Houston (1998) 

ที่ไดนิยามไวเกี่ยวกับการเช่ือมโยงดานประสบการณในการใชสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่ผูบรโิภคจะเกิดทัศนคติ 

ที่ดี หรือไมดีหลงัจากไดใชสินคา และบรกิารน้ัน ๆ ซึ่งจะสงผลตอความนาเช่ือถือของตราสินคาดวย

เชนกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Cooper (1994) ที่ไดอธิบายถึงลักษณะขององคประกอบในการ

สื่อสารไปยังกลุมผูบรโิภคเกี่ยวกับลักษณะของสนิคาทางกายภาพทั้งในดานรูปราง คุณสมบัติในการใช

งาน และคุณประโยชนของสินคาอยางชัดเจน เชนการสรางการรบัรูถึงคุณประโยชน และสรางคุณคาที่ดี

แกสินคาใหผูบริโภครูสกึวาไดรับประโยชน และรับรูถึงประโยชนของสินคาในเชิงรปูธรรม คือ สามารถ

สัมผัส มองเห็นและสังเกตในตัวสินคาได 

จากคํากลาวขางตนสามารถสรปุใจความสําคัญของตัวแปรดานประโยชนใชสอยไดวาผูบริโภค

จะทําการเลือกบรโิภคเพราะตองการประโยชนจากผลิตภัณฑน้ัน ๆ หรือเลือกใชเพราะตองการเติม

เต็มความตองการ หรอืเพราะตองการแกไขปญหาตาง ๆ โดยจะคํานึงถึงความสําคัญดานประโยชนใช

สอย มากกวาความรูสึกพงึพอใจ 
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2.6 แนวคิดดานทัศนคติท่ีมีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) 

Schiffman และ Kanuk (2000) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนม

เอียงทีเ่กิดจากการเรียนรูเพื่อใหกอพฤติกรรมที่สอดคลองกบัลักษณะที่ชอบหรือไมชอบตอสิง่ใดสิง่หน่ึง 

Assael (1995) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา เปนความมีใจโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรูที่

จะตอบสนองตอวัตถุ ใชลักษณะเห็นดีเห็นชอบ หรือไมชอบอยางใดอยางหน่ึงอยางสม่ําเสมอ 

MacKenzie, Lutz และ Belch (1986) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา ทัศนคติเปนความโนม

เอียงทีเ่กิดจาก การเรียนรู โดยแสดงออกใน 2 ลักษณะ คือ ความรูสึกชอบ (ทัศนคติในเชิงบวก) และ 

ความรูสึกไมชอบ (ทัศนคติในเชิงลบ) ทัศนคติเปนสิง่ทีเ่กิดจากมุมมองดานการใชงานที ่ตางกันของแต 

ละบุคคล แมจะเปนทัศนคติทีม่ีตอสิง่เดียวกัน แตจากมุมมองดานการใชงานและความเช่ือของบุคคล  

ที่ตางกันแลว ทัศนคติที่เกิดข้ึนยอมมีความแตกตางกันออกไป ซึ่งอีกมุมหน่ึงเกี่ยวกับขอความ เน้ือหาที ่

ถูกสงออกไปน้ันหากเปนเน้ือหาที่นาเช่ือถือ จะสงผลในทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา Ducoffe 

(1996) จากงานวิจัยในอดีตมกีารศึกษาทัศนคติที่มีตอการโฆษณา พบวาการโฆษณาน้ันมีความนาเช่ือถือ 

และแสดงถึงเน้ือหาทีเ่กี่ยวของกบัผูบรโิภค ซึ่งจะชวยเพิม่การรบัรู ความนาช่ือถือของโฆษณา อีกทั้งยัง

ชวยสรางทัศนคติที่มีตอตราสินคา และกอใหเกิดความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ทําใหเห็นวาทัศนคติตอการ

โฆษณาเปนตัวบงช้ีทีส่ําคัญทีสุ่ดของประสิทธิภาพในการโฆษณา ซึ่งผลที่ตามมาอาจจะเปนความต้ังใจใน

การซื้อ 

 

2.7 แนวคิดดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) 

Bauer และ Greyser (1968)  ไดอธิบายใจความสําคัญไววา คุณคาของการโฆษณาจะอยูใน

รูปของคุณคาที่มอบใหกับผูบริโภค จากงานวิจัยในอดีตไดกลาวไววา ผูบริโภคจะดูโฆษณา เพื่อเปน

ขอมูล และเปนเหตุผลหลกัในการตัดสินใจที่จะซื้อ และมีงานวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาออนไลนที่แสดง

ใหเห็นวาโฆษณาสามารถนําเสนอคุณคาใหกับผูใชอินเทอรเน็ต โดยสามารถใหขอมูลที่เกี่ยวของ

เพิ่มเติมได ถึงแมวากลุมสมาชิกในสังคมออนไลนจะมีพื้นฐานที่แตกตางกัน แตถามีความตองการ

ขอมูลทีม่าจากการโฆษณาเหมือนกัน สมาชิกเหลาน้ันจะมแีนวโนมที่จะรับรูคุณคาจากโฆษณาใน

ชุมชนเหลาน้ันในระดับสูงเหมือนกัน และจากงานวิจัยในอดีตของ Ducoffee (1996) แสดงใหเห็นวา 

เมื่อผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาใหขอมลูที่เปนประโยชน จะมีผลตอทัศนคติในเชิงบวกของผูบรโิภค

มากข้ึน และมีแนวโนมทีจ่ะตอบสนองตอการโฆษณาดังกลาว  

วิทวัส รุงเรืองผล (2546) ไดนําเสนอคุณคาของโฆษณาแกลกูคาของสินคาและประชาชน โดย

อางอิงถึงการจัดแคมเปญโฆษณาชุด โฆษณามีคุณคาอยางไร เพื่อใหสงัคมไดรบัรูและมีความเขาใจที่

ถูกตองเกี่ยวกบัคุณคาของการโฆษณาไวดังน้ี 
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โฆษณาชวยใหขอมูลแกลูกคาในการตัดสินใจ ซึ่งทกุ ๆ ปจะมีสินคาใหม ๆ เพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ ซึง่

หากสินคาเหลาน้ันไมมีการโฆษณา ก็จะเปนการยากทีลู่กคาจะรบัรูถึงคุณสมบัติ ประโยชน หรือความ

คุมคาที่เขาจะไดรบัเพิ่มข้ึน ดังน้ันการใหขอมลูขาวสารผานการโฆษณาจะเปนการสรางคุณคา และ

ชวยใหลูกคาสามารถตัดสินใจไดถูกตองภายใตขอมูลที่ครบถวน อีกทั้งการโฆษณายังสรางความสุข

ความบันเทิงใหกบัลูกคาไดอีกดวย 

 

2.8 แนวคิดดานความต้ังใจท่ีจะซื้อ (Purchase Intention) 

Fishbein และ Ajzen (1975) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา เปนข้ันตอนทีผู่บริโภคมีความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้อสินคาชนิดใดชนิดหน่ึง และจะตัดสินใจสําหรบัทางเลือกที่ดีที่สุดไวแลว เน่ืองจากมีการ

พิจารณาถึงขอดี คุณภาพ และคุณประโยชนตาง ๆ ไวแลว ดังน้ันความต้ังใจซื้อ คือการทีผู่บริโภคมี

ความตองการทีจ่ะซื้อสินคาทีส่อดคลองตอความตองการ ซึง่สอดคลองกบังานวิจัยของ ศิริวรรณ  

เสรีรัตน (2540) ไดใหความหมายของความต้ังใจซือ้วาหมายถึง ความต้ังใจ หรือแนวโนมในการซือ้

สินคา และอดุลย จาตุรงคกลุ (2546) ไดกลาวถึงความต้ังใจซื้อวาเปนข้ันตอนทีอ่ยูระหวางการ

ประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ ซึง่โดยทั่วไปการทําการตัดสินใจซื้อมกัซื้อสิ่งที่ตนเองช่ืนชอบ

มากที่สุด ซึง่ปจจัยที่ขวางอยูระหวางความต้ังใจซื้อ และการตัดสินใจซือ้คือ ทัศนะคติของผูอื่น ดังน้ัน

กอนที่ผูบรโิภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคจะมีความต้ังใจซือ้กอน และความต้ังใจซือ้น้ัน 

ยอมไดรับอทิธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ เชนกัน 

Engel, Blackwell และ Minird (1994) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา ความต้ังใจซื้อ 

(Purchase Intention) หมายถึงระยะเวลาในการเปรียบเทยีบสินคากอนการซือ้รวมถึง สภาวะ

เศรษฐกจิมสีวนในความต้ังใจซื้อในดานของราคา และความแตกตางของผลิตภัณฑของคูแขงดวย ซึ่ง

การสงเสรมิการขาย จะชวยรนระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรบัผลิตภัณฑแตละชนิด โดยที่ผลติภัณฑ

บางอยางตองใชขอมูลมาก ใชเวลาในการเปรียบเทียบนาน  

 

2.9 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

Peters (2014) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของวีดีโอโฆษณาอาหารบนดิจิทลัเมนูบอรด และการ

ตัดสินใจในการกินอาหารเพื่อสุขภาพ ดวยการพัฒนาเทคโนโลยีของอินเทอรเน็ตความเร็วสงู ประกอบ

กับราคาของจอพลาสมาน้ันถูกลง ทําใหเกิดการเพิม่ข้ึนอยางรวดเร็วของปายดิจิทลัในสถานที่ตาง ๆ  

เชนศูนยการคา หนวยงานรัฐ และเอกชนในชวงหลายปที่ผานมา จะเห็นไดวานักการตลาดไดพยายาม

ดึงความสนใจของผูบริโภคดวยดิจิทลัไซเนจ ในสวนน้ีถือเปนความกาวหนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยี 

ซึ่งจากการศึกษาคนควาในอดีตที่ผานมาแสดงใหเห็นวาการใชวีดีโอโฆษณาบนดิจิทัลไซเนจสามารถ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาการเคลื่อนไหวของสายตามนุษย
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โดยสลบัภาพไปมาระหวางอาหารที่มปีระโยชน กับอาหารทีม่ีประโยชนนอยกวา ผลปรากฏวาการ

เคลื่อนไหวของภาพ และวีดีโอโฆษณาน้ันมีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพราะการกระตุนดวยภาพเคลื่อนไหว 

วีดีโอโฆษณา สีสันสดใส และความชัดเจนของขอมูล สามารดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดดี 

Micu และ Coulter (2012) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบัการโฆษณากอนการทดลองใช ซึ่งเปน

โฆษณาที่ใหขอมูลตาง ๆ ของผลิตภัณฑกับผูบริโภค เปรียบเทียบกบัการทดลองใชโดยที่ไมไดชมโฆษณา 

ทั้งน้ีนักวิจัยไดศึกษาผลกระทบของขอความในโฆษณาที่มีตอการประเมินคุณคาของผลิตภัณฑหลังจาก

ผูบริโภคไดบริโภคผลิตภัณฑน้ันแลวเพิม่เติมดวยโดยขอความในโฆษณาแบงออกเปนสองแบบคือ แบบ

มุงความเปนจริง ซึ่งจะอธิบายถึง ลักษณะที่แทจรงิของผลิตภัณฑ รวมทั้งคุณลักษณะตาง ๆ และขอมูล

พิเศษของผลิตภัณฑ หรือเปนขอมูลที่บงบอกถึงวัตถุประสงคของผลิตภัณฑน้ัน ๆ และแบบที่สองคือ 

แบบมุงความรูสกึ โดยจะเปนการเสนอภาพรวมเพื่อใหเกิดความรูสึกประทับใจ หรอืเปนขอมลูที่มี

ความรูสึกสวนตัวหรือประสบการณสวนตัวเขามาเกี่ยวของ ผลการศึกษาพบวาสําหรับผลิตภัณฑทีเ่นน

ประโยชนใชสอย โฆษณากอนการทดลองใชทีม่ีขอความที่บงบอกวัตถุประสงคของผลิตภัณฑจะสงผลตอ

การประเมินคุณคาของผลิตภัณฑหลังจากผูบรโิภคไดบริโภคผลิตภัณฑมากกวาการทดลองใชโดยที่ไมได

ชมโฆษณา หรือมากกวาการสงเสรมิการตลาดตาง ๆ ที่มีขอความที่สื่อถึงความรูสึกสวนตัวเขามา

เกี่ยวของ สวนผลิตภัณฑที่เนนความเพลิดเพลินทางอารมณ พบวาการทดลองใชโดยที่ไมไดชมโฆษณา

จะชวยใหผูบริโภคไดมีประสบการณหรือไดใชความรูสึกสวนตัวรวมกับผลิตภัณฑน้ัน และจะสงผลตอ

การประเมินคุณคาของผลิตภัณฑหลังจากผูบรโิภคไดบริโภคผลิตภัณฑไดมากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ

การไดชมโฆษณากอนการทดลองใช แตอยางไรก็ตาม หากโฆษณากอนการทดลองใชมีความเหมาะสมดี

อยูแลว ธุรกิจก็ควรมุงเนนไปที่การสือ่สาร โดยหากเปนการสื่อสารแบบที่มีขอมูลที่บงบอกวัตถุประสงค

ของผลิตภัณฑก็ควรใชขอความโฆษณาแบบมุงความเปนจริงหรือหากเปนการสือ่สารแบบขอมูลที่มี

ความรูสึกสวนตัว เขามาเกี่ยวของก็ควรใชขอความโฆษณาแบบมุงความรูสึก 

Huang (2011) ไดทําการศึกษาเรื่อง New Medium of Advertising in The Future: Use 

of Interactive Installation การสื่อสารแบบ Interactive เปนการสือ่สารโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 

ตามลกัษณะของขอมูลที่ตองการนําเสนอขอมลูทีม่ีรายละเอยีดมากจนเกินไป สื่อโฆษณาแบบดังเดิม

ยังไมมีประสิทธ์ิภาพตอการสื่อสารกับผูบริโภค แสดงใหเห็นถึงปจจัยปจจัยสําคัญของสื่อดิจิทลัไซเนจ 

ที่ใชการโฆษณาและประชาสมัพันธเปนตัวแปรทีส่ําคัญในการศึกษา 

 กิรณา พงษญาดา (2557) การวิจัยครัง้น้ีไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยฉลากของผลิตภัณฑนมผง 

การสงเสรมิการขาย คุณภาพของผลิตภัณฑ รสชาติของผลิตภัณฑ ประเภทของบรรจุภัณฑ 

สวนประกอบของสารอาหาร ชองทางการจัดจําหนาย ที่มผีลตอพฤติกรรมการต้ังใจซื้อ ของผูบริโภค

ในเขตคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็ขอมลู จํานวน 250 ชุด โดยใชแบบสอบถามทําการ

วิเคราะหขอมูล ผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง  
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31 – 40 ป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 20,001 - 40,000 บาท สวนใหญมีจํานวนบุตรหลานที่อยูในความดูแล 1 คน ความถ่ีในการ

เลือกซื้อนมผง 1-2 ครั้งตอเดือน เอนฟาโกร เอพลสัเปนผลิตภัณฑที่มีผูบริโภคเคยซือ้มากทีสุ่ด และ

บุคคลที่มอีิทธิพลในการเลือกซือ้นมผงคือ ตนเอง ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวาปจจัยดานฉลาก

ของผลิตภัณฑนมผง (β =0.320) ชองทางการจัดจําหนาย (β =0.209) และ สวนประกอบของ

สารอาหาร (β =0.150) ที่มีผลตอการต้ังใจซื้อนมผงแบรนด A ของผูบริโภคกลุม ดังกลาว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ผลลัพธจากการวิจัยน้ี สามารถนําไปใชในการวางแผน และสรางกล

ยุทธทางการตลาดกบักลุมลกูคาที่มีความตองการซือ้นมผงได 

กนกวรรณ แสงรัตนชัยกลุ และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) การวิจัยครั้งน้ีไดศึกษาความ 

สัมพันธและอิทธิพลดานความสะดวกสบาย ดานความสํานึกทางสงัคม ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

ดานความพึงพอใจ ดานสินคา ดานความพึงพอใจดานการทาํรายการ ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญงิ อายุ 25-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดตํ่ากวา 30,000 บาทตอเดือน มี

อาชีพธุรกิจสวนตัว สถานภาพโสด บริโภคอาหารฟาสตฟูด 1 ครั้ง/สัปดาห อาหารฟาสตฟูดที่ช่ืนชอบ

คือไกทอด รูปแบบที่พกัอาศัยเปนบานเด่ียว ชอบทานอาหารฟาสตฟูดที่รานอาหารฟาสตฟูด อิทธิพล

ในการเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด คือ ตัวเอง ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน มีเพียงดานความพึงพอใจ

ดานสินคา (β= 0.396**) ดานความสะดวกสบาย (β=0.263**) และดานพฤติกรรมความจงรกัภักดี 

(β= 0.221**) มีอํานาจพยากรณตอ ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.01 สวนดานความสํานึกทางสังคม ดานความพึงพอใจดานการทํารายการและ ดานความไมฝนใจใน

การบริโภค ไมมีอํานาจพยากรณตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด 

ทวารัตน ผานพินิจ (2556) สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟาบีทีเอสที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ 

สินคาและบริการของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ที่มาจากการโฆษณาของรถไฟฟาบีทเีอส จากการศึกษา

พบวา สื่อมลัติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิทลับนสถานีในบรเิวณชานชาลาเปนสถานที่ต้ังสื่องายตอ

การรบัชม สื่อมัลติมเีดียประเภทโฆษณาจอดิจทิัลในรถไฟฟาเปนสื่อโฆษณากระตุนใหอยากรับรู  

สื่อภาพน่ิงภายนอกรถไฟฟาบีทเีอสมีขนาดของสื่อโฆษณามคีวามเหมาะสม สือ่ภาพน่ิงภายในรถไฟฟา

บีทีเอสมีตําแหนงสื่องายตอการมองเห็นสื่อภาพน่ิง ตําแหนงถาวรบนสถานีและบรเิวณชานชาลามี

รูปแบบสือ่มีความหลากหลาย และสื่อภาพน่ิงตําแหนงพเิศษบนสถานีและบริเวณชานชาลารถไฟฟา 

บีทีเอสเปนสื่องายตอการจดจําสินคาและบริการของสื่อ ซึ่งจะเห็นวาสื่อตามจุดตาง ๆ ทั้งในและนอก

สถานีชวยกระตุนการรับรู และสงผลตอความต้ังใจซือ้อยางมีนัยสําคัญ 
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อนุชา สมานสุข (2554) ไดทําการศึกษาการรับรู และทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีที

เอสที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็

ขอมูลจากกลุมวัยรุนที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส จํานวน 400 คน ซึ่งผลจากการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน 

และความถ่ีในการใชบรกิารรถไฟฟาบีทเีอส มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ ระดับการรบัรูสื่อโฆษณาในสถานรถไฟฟาบีทีเอส มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา และบรกิารหลงัจากรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทเีอส

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า และทัศนคติของผูบริโภคทีม่ีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทเีอส ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร หลังจากการรบัชมสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทเีอส 

ธิดารัตน ตุงคะบูรณะ (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง การโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟา 

บีทีเอส ที่มผีลตอการต้ังใจซื้อสินคาของผูโดยสารในเขตกรงุเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา

ประชากรที่มรีายได 20,000บาทข้ึนไป มีระดับการต้ังใจซือ้สินคาจากการรบัชมโฆษณาผานจอ LCD 

ในรถไฟฟาบีทเีอสมากทีสุ่ด สวนผูชมมีการจดจําสินคาประเภทอาหาร เครื่องด่ืมและรานอาหาร จาก

สิ่งอื่น ๆ เชน การดําเนินเรื่องในโฆษณา พรเีซนเตอร ช่ือสินคา และขอความชวนเช่ือ มีระดับการ

ต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบทีีเอสมากกวา การจดจําจากช่ือสินคา 

จดจําจากขอความชวนเช่ือ จดจําสินคาจากพรีเซนเตอร มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณา

ผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทเีอสมากกวาการดําเนินเรื่องในงานโฆษณาซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

ในขณะที่ผูชมมีเหตุผลในการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทเีอสเพื่อศึกษาขอมลูสินคา มี

ระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟามากกวา เหตุผลเพื่อรับขอมูล

ขาวสารจากบีทเีอส และมีเหตุผลในการรบัชมโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟาบทีีเอส เพือ่ความ

บันเทงิ มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวา เพื่อ

เหตุผลอื่น ๆ และมีการรบัขอมลูสินคาเพิ่มเติมจากสื่ออินเตอรเน็ต มรีะดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการ

ชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวาสื่อบุคคลอื่น ๆ มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการ

ชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวาการรับขอมูลสินคาเพิม่เติมจากสื่อสิง่พิมพ  

ปนิดา เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2551) ไดศึกษาถึงตราสินคาทีโ่ฆษณาผานสื่อกลางแจงรปู 

แบบใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัสื่อและการระลึกถึงตราสินคาทีโ่ฆษณา  

ผานสื่อกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคลือ่นที่ไมได รวมทัง้ศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกบั 

องคประกอบงานโฆษณาของสือ่กลางแจงรปูแบบใหมชนิดเคลื่อนที่ไมได ผลการวิจัยพบวาผูบรโิภคมี

การระลึกตราสินคาทีโ่ฆษณาตรงจอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยทเดิมมากทีสุ่ด องคประกอบที่ทํา 

ใหเกิดการระลึกตราสินคาได คือ องคประกอบภายในงานโฆษณา ไดแก ภาพพรีซ็นเตอรในโฆษณา  
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ภาพสินคาและเสียงในโฆษณาและองคประกอบภายนอกโฆษณา ไดแก การตกแตงรอบ ๆ จอแอลอีดี

ดวยภาพสินคา ภาพพรีเซ็นเตอรและโลโกสินคา 

Xie, Donthu, Lohtia และ Osmonbekov (2004) การศึกษาน้ีเปนการสํารวจเกี่ยวกับการ

รับรูตอสื่อโฆษณาที่เปนแบนเนอร ซึ่งไดแบงการทดสอบออกเปน แบนเนอรที่เคลื่อนไหวได และ 

เคลื่อนไหวไมได, ขนาดแบนเนอรเล็ก และใหญ และสุดทายประเภทของผูใชงาน ซึ่งจากการศึกษา

พบวา สื่อโฆษณาแบนเนอรทีเ่คลื่อนไหวได จะมีผูบริโภคเลอืกเขาไปรบัชมมากกวาสื่อโฆษณาแบน

เนอรที่ไมมีการเคลื่อนไหว ซึ่งจากการทดสอบใชแบนเนอรกวา 8,098 แบนเนอร งานวิจัยน้ีจึงสามารถ

สรปุไดวาแบนเนอรที่เคลื่อนไหวไดสามารถสรางแรงจงูใจใหกับผูบรโิภค และยังสงผลตอการรบัรูและ

การยอมรับในตราสินคาไดอีกดวย 

บุญนภา จันทรากูลพงษ (2542) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลของสือ่โฆษณาในโรง

ภาพยนตรที่มีตอทัศนคติตอสื่อโฆษณา และพฤติกรรมการซือ้สินคาและบรกิารของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมจากกลุม ตัวอยางวัยรุนที่มอีายุ

ระหวาง 15-24 ป จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมี

ทัศนคติที่ดีตอสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรโดยรวมซึ่งหมายถึง ความรูสึกพงึพอใจตอสือ่โฆษณาใน 

โรงภาพยนตรโดยเฉพาะ ดานของระบบเสียงและความชัดเจนของสื่อ แตทั้งน้ีผูบริโภคยังไมมกีาร

ตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ แมวาจะไดรับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรแลวก็ตาม เพราะวาผูบริโภค

ยังไมคิดซือ้สินคาและบริการน้ัน ๆ ดังน้ันการกระตุนการซือ้สินคาและ บริการน้ันยอมตองอาศัย 

การโนมนาวใจใหอยากใชสินคาและบริการมากข้ึนดวย จากงานวิจัยดังกลาวแสดงใหเห็นวาปจจัย 

ที่เกี่ยวของกบัสื่อโฆษณาที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซือ้สินคาและบรกิารของผูบริโภคมหีลาก 

หลายปจจัย เชน การเปดรบัสื่อ การจดจําสือ่ และทัศนคติทีม่ีตอสื่อโฆษณา เปนตน 

สุพรรณณิการ เหมือนสน (2543) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดของ

นักศึกษาปรญิญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งงานวิจัยน้ีมีจดุประสงคในการศึกษาปจจัยในการเลือก

บริโภคอาหารฟาสตฟูด และปจจยัทางการตลาดที่นักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชนใช

ประกอบการพจิารณาในการเลอืกรับประทานอาหารฟาสตฟูด ซึ่งไดทําการคัดเลือกนักศึกษาจํานวน 

300 คน จาก 5 มหาวิทยาลัยที่มนัีกศึกษาเขาศึกษาในประจาํปการศึกษา 2543 มากที่สุด 5 อันดับ

แรก โดยแบงเปนแหงละ 60 คน ซึ่งประกอบไปดวย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยอสัสัมชัญ 

มหาวิทยาลัยหอการคา มหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑิตย และมหาวิทยาลัยศรีปทุม โดยผลการวิจัยพบวา 

นักศึกษานิยมบรโิภคพิซซามากทีสุ่ด ดานอาหารฟาสตฟูดทีนิ่ยมเลอืกรบัประทาน ไดแก แมคโดนัลด 

เคเอฟซี และพิซซาฮัท ตามลําดับ ซึง่สวนใหญนิยมมารับประทานอาหารกับเพื่อน และบริโภคอาหาร

ฟาสตฟูดเฉลี่ย 1ครั้งตอสัปดาหในชวงวันจันทรถึงศุกร มักรบัประทานในชวงมื้อกลางวัน และเย็น โดย

มีงบประมาณในการบริโภคครัง้ละ 100 บาทข้ึนไป สวนดานเหตุผลในการเลือกรับประทานเพราะมี
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ความสะดวกและรวดเร็ว สวนใหญไดรับขอมูลของอาหารฟาสตฟูดดวยตนเอง โทรทัศน และเพื่อน 

ตามลําดับ ดานปจจัยทางการตลาดที่นักศึกษาใชประกอบการพิจารณาในการเลือกรบัประทานอาหาร

ฟาสตฟูด พบวา นักศึกษาใหความสําคัญกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานทื่ และ

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขายในระดับความสําคัญมาก 

จิราพร กันทะธง (2544) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารของนักเรียนวัยรุนหญงิ

ในเขตอําเมือง จังหวัดลําพูน ซึ่งไดทําการศึกษาพฤติกรรมการการเลือกรบัประทานอาหารหลักใน

ชีวิตประจําวัน โดยอาหารหลัก 3 มื้อ โดยชวงเชา เปนเครื่องด่ืม และขนมปง มื้อกลางวัน เปนอาหาร

จานเด่ียวมื้อเย็นเปนอาหารพื้นเมืองดานอาหารฟาสตฟูดนิยมรับประทาน ไดแก พิซซา แฮมเบอรเกอร 

ไกทอด จากการสํารวจยังพบวาเหตุจูงใจในการเลือกรับประทานอาหาร ไดแก สถานทีจ่ัดจําหนาย  

การโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน และจากการแนะนําจากเพื่อน ดานความถ่ีในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด

มีการบริโภคปละ 8-10ครั้ง และการตัดสินใจในการบริโภคมักจะเลอืกตามความชอบตัวเองมากที่สุด 

สุขุมาลย ประสมศักด์ิ (2552) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน และ

ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆกบัพฤติกรรมการบรโิภคอาหารจานดวน ของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรัฐบาล และมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่จากผลการสํารวจจากผูตอบ

แบบสอบถาม 400 คน ซึ่งเกือบทั้งหมดเคยเห็นโฆษณาอาหารฟาสตฟูดทางโทรทัศน มากที่สุดรอยละ 

77.6 และรอยละ 86.8 เห็นดวยกับสื่อโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูชมได นอกจากน้ี

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ รอยละ 45.1 ใชบริการอาหารฟาสตฟูดจากสาเหตุหลัก คือ เห็นจาก 

สื่อโฆษณา จะเห็นไดวาอิทธิพลของสื่อโฆษณามผีลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวนที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ซึ่งจะสอดคลองกบัผลงานวิจัยของ อัมพวัลย วิศวธีรานนท (2541) ที่ไดศึกษา “วิถี

ชีวิตของคนรุนใหม ศึกษากรณีพฤติกรรมการบริโภคอาหารของวัยรุนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” 

พบวาโทรทัศนเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารของวัยรุนมากทีสุ่ด รอยละ 55.0 

 

2.10 สมมติฐาน 

1) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) กับ

ความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

2) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) กับ

ความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

3) ดานความชัดเจน (Vividness) กับความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

4) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) กับความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 
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5) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) กับความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

6) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) กับความต้ังใจที่จะซื้อ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

7) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) กับความต้ังใจที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

8) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดาน

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน 

(Vividness) ดานการรับรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising 

Value) มีอํานาจในการพยากรณเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 
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2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

H1: ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) 

H2: ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ 

(Affective Brand Experience) 

H3: ดานความชัดเจน 

 (Vividness) 

H4: ดานการรับรูของผูบริโภค  

(Consumer Perception) 

H7: ดานคุณคาของโฆษณา 

 (Advertising Value) 

H8: ความตั้งใจทีจ่ะซ้ืออาหารฟาสตฟูด  

(Purchase Intention) 

H5: ดานประโยชนใชสอย 

(Usefulness) 

H6: ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

 (Attitude towards Advertising) 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูดหลังชมวีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรงุเทพมหานคร 

เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative) เชิงสํารวจ (Survey Method) และใชการเกบ็รวบรวม

ขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaires) โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาตามข้ันตอน ดังน้ี 

3.1 ประชากร และกลุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษาวิจัย 

3.3 แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

3.4 การทดสอบแบบสอบถาม 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 การจัดทํา และการวิเคราะหขอมูล 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครัง้น้ี ดวยชวงระยะเวลาที่จํากัดประมาณ 1 เดือน จึงเลือก

เก็บแบบสอบถามจากกลุมบุคคลทีท่ํางานประจํา และนักศึกษาที่มีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป และเปน

บุคคลที่ช่ืนชอบการรบัประทานอาหารฟาสตฟูด ซึง่ประชากรในกรงุเทพมหานครที่อยูในเขตสาทร 

และคลองเตย มจีํานวน 189,653 คน (สํานักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย, 2557)   

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครัง้น้ีโดยอางอิงจากสูตรการกําหนดขนาด

ของตัวอยางจากกลุมประชากรทีร่บัประทานอาหารฟาสตฟูด มีการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเกบ็รวบรวมขอมูล โดยใชหลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถาม Pilot Test 

แบบจํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*Power V.3.17 เพราะเปนโปรแกรมที่สรางจากสูตรของ 

Cohen (1977) และผานการรบัรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Erdfelder, Faul & 

Buchner, 1996 และนงลักษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณคาพาวเวอร (1-β) เทากบั 0.80 

คาอัลฟา (α) เทากับ 0.20 จํานวนตัวแปรทํานายเทากบั 7 คาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 

0.0303035 (ซึ่งคํานวณไดจากคา Partial R2 เทากับ 0.02941225) ซึ่งผลที่ไดของแบบสอบถามที่ใช
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ในการสํารวจครัง้น้ีเทากับ 298 ชุด (Cohen, 1962) ซึ่งผูวิจยัไดกําหนดขนาดตัวอยางเพิ่มรวมทัง้สิ้น 

340 ชุด 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงสัดสวนขอมลูของจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขต 

 

ลําดับ เขต จํานวนประชากร 

(2557) 

จํานวนกลุม

ตัวอยาง 

สัดสวน 

1 คลองเตย 107,221 192 56.5% 

2 สาทร 82,432 148 43.5% 

รวม 189,653 340 100% 

ที่มา: สํานักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (2557). สถิติจํานวนประชากร

และบาน. สืบคนจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD/views/show 

ProvinceData.php. 

 

 3.1.2 การเลือกกลุมตัวอยางในครัง้น้ี ผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะ

เปน (Non-probability Sampling) โดยใชวิธีการเลือกแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

หมายถึง กลุมเปาหมายที่ยินดีใหความรวมมือกบัผูวิจัยในการตอบแบบสอบถาม จงึเลือกจากกลุม

บุคคลที่ทํางานประจํา และนักศึกษาในเขตสาทร และคลองเตย ที่มีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป และเปน

บุคคลที่ช่ืนชอบการรบัประทานอาหารฟาสตฟูด โดยใชระยะเวลาในการเกบ็แบบสอบถามต้ัง 1 

กรกฎาคม 2558 ถึง 17 กรกฎาคม 2558 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 

3.2.1 ผูวิจัยไดศึกษาจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ กบัดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตรา

สินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของ

ผูบริโภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

(Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) และดานความต้ังใจ

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามและขอรับ

คําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ 
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3.2.2 การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด โดยทฤษฎีที่ใชในการวิจัยที่เกี่ยวของคือ 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดาน

การรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มี

ตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) และดาน

ความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) โดยความเห็นชอบจากอาจารยทีป่รึกษาการ

การคนควาอิสระ 

3.2.3 หาความเที่ยงตรง (Validity) ดานเน้ือหาของคําถามหลังจากการสรางเครื่องมือในการ

วิจัยเสร็จแลวจึงนําแบบสอบถามไปเสนอใหอาจารยที่ปรึกษาเฉพาะบุคคล ไดแก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ 

และใหผูเช่ียวชาญที่มปีระสบการณเกี่ยวกับปายดิจิทลัสําหรบัรานอาหารฟาสตฟูด จํานวน 2 ทาน 

ไดแก คุณสุริยา รัตนะวงศกุล ทีป่รึกษาดานการออกแบบสื่อดิจิทัล บริษัท ฟาสเตอรไอพี จํากัด และ 

คุณวิญู กลอมเกลา ผูจัดการผลิตภัณฑกลุมสินคาดิจทิัลไซเนจ บริษัท แอลจี อีเลคทรอนิคส (ประเทศ

ไทย) จํากัด (จดหมายตอบรบัการเปนผูเช่ียวชาญอางองิในภาคผนวก ข) เพื่อทําการตรวจสอบความ

ถูกตอง และใหขอเสนอแนะในการวิจัย ถือเปนการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content 

Validity) เพื่อใหไดขอคําถามตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

3.2.4 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษาเฉพาะบุคคลและผูเช่ียวชาญ

ทางดานการตลาด มาทําการแกไขใหถูกตองกอนนําไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด  

เพื่อนํามาวิเคราะหหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคา

สัมประสิทธ์ิ ครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อทดสอบความเช่ือมั่นและความ

สอดคลองในแบบสอบถาม ซึ่งคาอลัฟาที่ไดจะแสดงคาคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  

0 ≤ α ≤ 1 คาที่ไกลเคียง 1 มาก แสดงวามีคาความเช่ือมั่น และมีความสอดคลองในแบบสอบถาม 

3.2.5 การวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย Factor 

Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพื่อทําการวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัย 

ตาง ๆ ตามทฤษฎีที่ไดศึกษาของงานวิจัยน้ี ไดแก ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ (Affective 

Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer 

Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards 

Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) และดานความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention)  เพื่อใหแนใจไดวาการจัดกลุมคําถามของแตละปจจัย สอดคลองกับทฤษฏีที่

ศึกษามา (ฉัตรศิร ิปยะพมิลสิทธ์ิ และอทุัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 
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3.3 แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย 

ในการวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือในการเกบ็

รวบรวมขอมูล ซึง่แบบสอบถามทีส่รางข้ึนแบงออกเปน 3 สวน คือ 

สวนที่ 1 ลักษณะของขอมลูประชากรศาสตรของบุคคลที่บรโิภคอาหารฟาสตฟูด มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended Response Question) จํานวน 6 ขอ จะประกอบไป

ดวยคําถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ  

สวนที่ 2 ลักษณะขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด มีลักษณะเปนแบบสอบถาม

ปลายปด (Close-end Response Question) จํานวน 4 ขอ 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับขอมลูดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภค

อาหารฟาสตฟูดในดาน ของดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสนิคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรบัรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย  

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด ซึง่ลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด (Closed ended Response Question) มีจํานวนทัง้สิ้น 41 ขอ 

ประกอบดวย 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล    จํานวน 6 ขอ 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ    จํานวน 6 ขอ 

ดานความชัดเจน       จํานวน 4 ขอ 

ดานการรบัรูของผูบริโภค      จํานวน 4 ขอ 

ดานประโยชนใชสอย      จํานวน 4 ขอ 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา      จํานวน 4 ขอ 

ดานคุณคาของโฆษณา      จํานวน 4 ขอ 

ดานความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด    จํานวน 4 ขอ 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert 

Scale แบงเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

ระดับความสําคัญ 5 มากที่สุด 

ระดับความสําคัญ 4 มาก 

ระดับความสําคัญ 3 ปานกลาง 

ระดับความสําคัญ 2 นอย 

ระดับความสําคัญ 1 นอยที่สุด 



28 
 

สวนที่ 4 คําแนะนําจากผูบริโภคเกี่ยวกับปจจัยอื่นๆทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด มลีักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-end Response Question) ใหมีการ

แสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ขอ 

การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผล ซึง่ผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 

จากสูตรความกวางอันตรภาคช้ัน =  

 

    =  

   = 0.8 
 

ดังน้ันเกณฑการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ การวิเคราะหแบบสถิติเชิงพรรณนา 

ผลการวิจัยลักษณะ แบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 

ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเกีย่วกับดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรู

ของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด อยูในระดับมากทีสุ่ด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.21 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเกีย่วกับดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรู

ของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด อยูในระดับมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ลูกคามีความคิดเห็นเกี่ยวกบัดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของ

ผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความต้ังใจ

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูดอยูในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ลูกคามีความคิดเห็นเกี่ยวกบัดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของ

ผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มตีอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความต้ังใจ

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด อยูในระดับนอย 
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คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ลูกคามีความคิดเห็นเกี่ยวกบัดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของ

ผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความต้ังใจ

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด อยูในระดับนอยทีสุ่ด  

โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ในคําถามเกี่ยวกับดานลกูคามี

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand 

Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใช

สอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของ

โฆษณา (Advertising Value) ซึ่งมีความสมัพันธตอความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) 

 

3.4 การทดสอบแบบสอบถาม 

หลงัจากการนําแบบสอบถามไปทดสอบที่ใชกบักลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด พบวา  

คาสัมประสิทธ ครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีการประมวลผลดังน้ี คําถาม  

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (IBE) เทากบั 0.729 ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงอารมณ (ABE) เทากับ 0.857 ดานความชัดเจน (VIV) เทากับ 0.747 ดานการรับรูของผูบริโภค (PER) 

เทากับ 0.800 ดานประโยชนใชสอย (USE) เทากับ 0.701 ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (ATT) เทากับ 

0.698 ดานคุณคาของโฆษณา (ADV) เทากับ 0.738 ดานความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (PUR) 

เทากับ 0.812 แสดงวาแบบสอบถามน้ีมีคาความเช่ือมั่นสงู เน่ืองจากมีคาใกลเคียง 1 และไมตํ่ากวา 0.65 

(Nunnally, 1978) จึงไดนําเสนอแบบสอบถามไปใชกบักลุมตัวอยางในการเก็บจริง 

นอกจากน้ัน ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังน้ี 

1) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience)  

2) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience)  

3) ดานความชัดเจน (Vividness)  

4) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception)  

5) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness)  

6) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising)  

7) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value)  
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ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 41 ขอ ดังน้ี ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล จํานวน 6 ขอ ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ จํานวน 6 

ขอ ดานความชัดเจน จํานวน 4 ขอ ดานการรับรูของผูบริโภค จํานวน 4 ขอ ดานประโยชนใชสอย 

จํานวน 4 ขอ ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา จํานวน 4 ขอ ดานคุณคาของโฆษณา จํานวน 4 ขอ ดาน

ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด จํานวน 4 ขอ 

ผูวิจัยทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงโครงสรางดวยวิธี Principal Component Analysis 

ในการหาจํานวนขององคประกอบ (Factor) ที่เกิดจากขอคําถามตาง ๆ และกําหนดคาในโปรแกรม

สําเร็จรูปเพื่อคํานวณหาคานํ้าหนักของขอคําถามแตละองคประกอบโดยให Eigenvalue มีคาเทากับ 

1 เปนคาตํ่าทีสุ่ด ในการควบคุมจํานวนองคประกอบแลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal แบบ 

Varimax เพื่อทําใหขอคําถามบางตัวที่เดิมเปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิกของ

องคประกอบใดองคประกอบหน่ึงอยางเดนชัด เปนการแยกวาขอคําถามใดควรจะอยูในองคประกอบ

ใด ผลลัพธคือ หลังจากการหมุนแกน 7 ครั้ง ผูวิจัยไดพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor 

Loading) ของขอคําถามตาง ๆ วามีคามากที่สุดอยูที่องคประกอบใดกจ็ะจัดใหอยูในองคประกอบน้ัน 

แตมีขอแมวาคา Factor Loading ของแตละขอคําถามควรจะมีคาต้ังแต 0.30 ข้ึนไป เพื่อแสดงวา ตัว

แปรน้ันมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธ์ิ, 2548 และรสริน 

ศรีสิกานนท, 2555) ผลลัพธของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรตาง ๆ มีดังน้ี 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจริงของปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ ดาน

ความชัดเจน ดานการรบัรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา ดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(N=340) 

 

 ดานประสบการณ

เก่ียวกับตราสนิคา

เชิงเหตุผล 

ดานประสบการณ

เก่ียวกับ 

ตราสินคา 

ดานความ

ชัดเจน 

ดานการรบัรู

ของผูบริโภค 

ดานประโยชน

ใชสอย 

ดานทัศนคติท่ีมี

ตอโฆษณา 

ดานคุณคา 

ของโฆษณา 

ดานความต้ังใจ

ท่ีจะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด 

IBE 1 .640        

IBE 2 .752        

IBE 3 .734        

IBE 4 .538        

IBE 5 .571        

IBE 6 .644        

ABE 1  .600       

ABE 2  .765       

ABE 3  .734       

ABE 4  .573       

ABE 5  .520       

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ 

ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา ดานความต้ังใจซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด (N=340) 

 

 ดานประสบการณ

เก่ียวกับตราสนิคา

เชิงเหตุผล 

ดานประสบการณ

เก่ียวกับ 

ตราสินคา 

ดานความ

ชัดเจน 

ดานการรบัรู

ของผูบริโภค 

ดานประโยชน

ใชสอย 

ดานทัศนคติท่ีมี

ตอโฆษณา 

ดานคุณคา 

ของโฆษณา 

ดานความต้ังใจ

ท่ีจะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด 

ABE 6  .517       

VN 1   .745      

VN 2   .648      

VN 3   .630      

VN 4   .580      

CP 1    .698     

CP 2    .779     

CP 3    .751     

CP 4    .739     

UF 1     .706    

UF 2     .705    

UF 3     .526    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ 

ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา ดานความต้ังใจซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด (N=340) 

 

 ดานประสบการณ

เก่ียวกับตราสนิคา

เชิงเหตุผล 

ดานประสบการณ

เก่ียวกับ 

ตราสินคา 

ดานความ

ชัดเจน 

ดานการรบัรู

ของผูบริโภค 

ดานประโยชน

ใชสอย 

ดานทัศนคติท่ีมี

ตอโฆษณา 

ดานคุณคา 

ของโฆษณา 

ดานความต้ังใจ

ท่ีจะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด 

AD 1      .554   

AD 2      .707   

AD 3      .637   

AD 4      .578   

AV 1       .633  

AV 2       .737  

AV 3       .709  

AV 4       .634  

PI 1        .711 

PI 2        .816 

PI 3        .778 

PI 4        .619 
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จากตารางที่ 3.2 สามารถอธิบายปจจัยดานตาง ๆ ไดดังน้ี 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล สามารถจัด

โครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ซึ่ง

ประกอบดวยคําถาม จํานวน 6 คําถาม ไดแก ถาฉันตองการซื้ออาหารฟาสตฟูด วีดีโอโฆษณาอาหารที่

เปนภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง จะชวยใหตัดสินใจไดดีย่ิงข้ึน (IBE 1) การดูขอมลูตาง ๆ จากวีดีโอ

โฆษณาจะเปนประโยชนสําหรับฉันในการซือ้อาหารฟาสตฟูด (IBE 2) ถาฉันตองการจะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด วีดีโอโฆษณาที่เปนภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง จะชวยใหฉันพบกับสิ่งที่ฉันกําลังมองหาอยู 

(IBE 3) วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ที่ฉันเหน็ตามรานอาหารฟาสฟูด ทําใหฉันรูสึกมี

สวนรวม (IBE 4) การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ทําใหฉันมีขอมูลมากข้ึนเกี่ยวกบั

อาหาร ฟาสตฟูด (IBE 5) การดูเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารฟาสตฟูดจะทําใหฉันวางแผนเกี่ยวกับการ

บริโภคอาหารฟาสตฟูดไดดีข้ึน (IBE 6) 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ สามารถจัด

โครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ซึ่ง

ประกอบดวยคําถาม จํานวน 6 คําถาม ไดแก การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง จะทํา

ใหฉันเกิดความบันเทิง (ABE 1) การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันรูสกึพึง

พอใจ (ABE 2) การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มผีลตอความรูสึก และอารมณของ

ฉัน (ABE 3) การดูเน้ือหาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง น้ีทําใหฉันมีความสุข (ABE 4) 

ฉันสนุกสนานเมื่อไดเห็นวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ที่มปีระโยชน โดยไมใชแคสินคา

ที่ฉันตองการจะซื้อ (ABE 5) เมื่อฉันไดดูเน้ือหาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ทําใหฉัน

จดจอ และรูสึกต่ืนเตนกับโฆษณาอาหารฟาสตฟูด (ABE 6) 

ดานความชัดเจน (Vividness) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานความชัดเจน (Vividness) สามารถจัดโครงสรางกลุมของ

ตัวแปรอิสระตางๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ซึง่ประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 4 คําถาม ไดแก วีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงสะดุดตาฉันโดยทันท ี(VN 

1) ความสวางของวีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ดึงดูดความสนใจของฉัน (VN 2) 

การเคลื่อนไหวของวีดีโอโฆษณา อาหารดึงดูดความสนใจของฉัน (VN 3) วีดีโอโฆษณาอาหารทีม่ี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของฉัน (VN 4) 
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ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) 

สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอสิระตางๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังน้ี ซึ่งประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก ฉันรูสกึต่ืนตัวเสมอเมื่อไดพบเห็นวีดีโอโฆษณา

อาหารฟาสตฟูดทีม่ีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียงมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (CP 1) ฉันมักใชเวลา

ในการอานรายละเอียดวีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมากกวาแผนปาย

โฆษณาภาพน่ิง (CP 2) วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงดึงดูดฉันใหซื้อ

อาหารฟาสตฟูดมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (CP 3) วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดทีม่ี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความชัดเจนมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (CP 4)  

ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานประโยชนใชสอย (Usefulness) สามารถจัดโครงสราง

กลุมของตัวแปรอสิระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ซึ่งประกอบ 

ดวยคําถาม จํานวน 3 คําถาม ไดแก วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงใหขอมูลที่เกี่ยวของ

กับอาหารฟาสตฟูด (USE 1) วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงนําเสนอประโยชนของ

อาหารฟาสตฟูดไดดี (USE 2) วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมีความนาเช่ือถือ (USE 3) 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) 

สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอสิระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังน้ี ซึ่งประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงให

ขอมูลที่ครบถวน (AD 1) ฉันไววางใจในขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง (AD 2) 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง กระตุนความอยากทานอาหารฟาสตฟูดของฉัน (AD 3) 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมีความแปลกใหม และทันสมัย (AD 4) 

ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) สามารถจัด

โครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี  

ซึ่งประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว  

พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงขาวสารตาง ๆ ทีเ่ปนปจจุบัน (AV 1) วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด  

ที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงโปรโมช่ันตาง ๆ ได (AV 2)  วีดีโอโฆษณาที่มีภาพ 

เคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันจดจํารายละเอียดของอาหารฟาสตฟูดได (AV 3) ขอความบนวีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงชักจูงใหฉันซื้ออาหารฟาสตฟูดในตราสินคาน้ัน ๆ (AV 4) 
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ดานความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 

องคประกอบ ดังน้ี ซึ่งประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก ฉันต้ังใจทีจ่ะซือ้อาหารฟาสตฟูด 

หลงัจากที่ไดดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง (PI 1) ถาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง มีการโปรโมทอาหารฟาสตฟูด ฉันจะซื้อโดยทันที (PI 2) ถาฉันตองการจะซื้ออาหาร  

อาหารฟาสตฟูดเปนตัวเลือกแรกที่ฉันตองการ (PI 3) วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตฟูดของฉัน (PI 4) 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

ผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแหลงขอมลู 2 ประเภท ดังตอไปน้ี 

ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมลูทีเ่ก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ซึง่มีข้ันตอนการ

เก็บรวบรวมดังตอไปน้ี 

3.5.1 ผูวิจัยศึกษา แนวคิด ทฤษฏี และเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของ และสรางเปนกรอบ

แนวคิดในการศึกษาตามกระบวนการวิจัย จํานวนแบบสอบถามจํานวน 340 ชุด โดยเก็บรวบรวม

ขอมูลเปนเวลา 17 วัน ต้ังแต 1 กรกฎาคม 2558 ถึง 17 กรกฎาคม 2558 

3.5.2 ตรวจสอบขอมลูความถูกตองและความครบถวนของขอมูลในแบบสอบถามที่ไดรับ

กลับมาจากผูตอบแบบสอบถามกอนนําเขาระบบประมวลผล 

3.5.3 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบความถูกตองและครบถวนของขอมลูทําการ

คัดเลือกเฉพาะฉบบัทีส่มบูรณ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหสัสําหรบัประมวลผลขอมลู ดวย

คอมพิวเตอรตามเกณฑของเครื่องมือแตละสวนแลว จึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลใน

ข้ันตอนตอไป 

ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซึ่งเปนขอมูลที่เกบ็รวบรวมจากหนังสอื ผลงานวิจัย 

และแหลงขอมลูทางอินเทอรเน็ต ที่มีความเกี่ยวของกับปจจยั ในการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหาร 

ฟาสตฟูด และใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได 

 

3.6 การจัดทํา และการวิเคราะหขอมลู 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางมารวบรวมและดําเนินการประมวลผลขอมลูโดย 

ใชโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติ (SPSS) และทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอน ดังน้ี 

3.6.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและความสมบรูณของ

ขอมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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3.6.2 การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหสัตามที่ได

กําหนดไว 

3.6.3 นําแบบสอบถามทีล่งรหสัแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรลงโปรแกรมประมวลผล

โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติเพื่อประมวลผลขอมลู โดยในการวิจัยครัง้น้ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 (Level Of Significance) 

3.6.4 การวิเคราะหขอมูลหาคาทางสถิติ 

3.6.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) 

  1) ขอมูลสวนที ่1 ขอมูลที่เปนตัวแปรเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน และสถานภาพ คาสถิติที่ใช คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) 

   2) ขอมูลสวนที ่2 ขอมูลที่เปนตัวแปรเกี่ยวกับ พฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ฟาสตฟูด คาสถิติที่ใช คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

   3) ขอมลูสวนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกบัระดับความคิดเห็นในดานของปจจัยดาน

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความ

ชัดเจน ดานการรบัรูของผูบรโิภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของ

โฆษณา และดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด ซึ่งทําการวิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  4) ขอมูลสวนที ่4 ขอมูลสวนที่แสดงความคิดเห็น และคําแนะนําเพิ่มเติม 

  3.6.4.2 การวิเคราะหสถิติอางอิงเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช

สําหรับการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 

     1) ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดาน

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

โดยใชคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment Correlation 

Coefficient)  

   2) ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรบัรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดาน

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา มีอํานาจในการพยากรณความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด (Purchase Intention) โดยใชสถิติการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) 
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3.7 วิธีการทางสถิติ 

 สถิติที่ใชในกํารวิเคราะหขอมลู ประกอบดวย  

 3.7.1 คาความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใชสูตร 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

                                                  
  

เมื่อ 

 

 

 

 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

 3.7.2.1 รอยละ (Percentage) เปนสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความถ่ีหรอืจํานวน

ที่ตองการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเปน 100 ทําการหาคารอยละจากสูตร ดังตอไปน้ี  

 

                                                                 
   

   เมื่อ   P     แทน คารอยละ  

        f   แทน ความถ่ีที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

       N  แทน จํานวนความถ่ีทั้งหมด 

   คารอยละจะแสดงความหมายของคาและสามารถนําคาที่ไดไปเปรียบเทียบกันได 

  

 3.7.2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือคาเฉลี่ย    

 

                                                               
  

 เมื่อ      

   

 

แทน คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  
แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม  
แทน ผลรวมคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ  
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 

แทน คาเฉลี่ย  
แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม  
แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 
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 3.7.2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย  

เขียนแทนดวย S.D. หรือ S 
 

                                                     
 

หรือ 

                                                     
 

เมื่อ     S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

               X  แทน คาคะแนน 

                  n    แทน จํานวนคะแนนแตละกลุม 

            ∑  แทน ผลรวม 

 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

 3.7.3.1 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เปน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปร 

กับตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ต้ังแต 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเปนสถิติที่ใช ในการทดสอบ

สมมติฐานหากทราบคาตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได สามารถเขียนใหอยูในสมการ 

เชิงเสนตรงรปูแบบคะแนนดิบ ไดดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 
 

    Ý  =  b0 + b1 X 1 + b2 X 2 + ··· + bkXk  

 

   เมื่อ  Ý      คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม  

     b0      คือ คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูแบบคะแนนดิบ  

     b1 ,..., bk    คือ นํ้าหนักคะแนนหรอืสัมประสทิธ์ิการถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระตัวที ่1 ถึงตัวที ่k ตํามลําดับ  

     X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที ่1 ถึง ตัวที ่k  

     k       คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

 3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พรอมกัน โดยทําการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = 
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β2 =…= βk = 0 เทียบกบั H1: มี βi อยางนอย 1 ตัว ที ่≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2551)   

 

ตารางที ่3.3: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ

(df) 

ผลบวกกําลัง

สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉลี่ย (Mean 

Square: MS) 

F–Statistics 

การถดถอย 

(Regression) 

k SSR MSR    =  SSR 

               K 

 

F = MSR 

     MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE    =    SSE 

              n–k–1 

ผลรวม (Total) n–1 SST  

 

ที่มา: กัลยา วานิชยบัญชา.  (2551).  การวิเคราะหสถิติ สถิติสําหรับการวิจยั (พิมพครั้งที่ 11).  

       กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 

   เมื่อ    k   คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

     n  คือ จํานวนตัวอยาง 

     SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนทัง้หมดของ 

    
     SSR (Sum Square of Regression) คือ คาความแปรปรวนของ Y

เน่ืองจาก อิทธิพลของ X0 ,…, Xk  

     SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ  

คาความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลอื่น ๆ ∑ = 1(–) 

     MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0 ,…, Xk  

     MSE (Mean Square of Error) คือ คํ่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลอื่น  

     F คือ คาสถิติทดสอบที่พจิารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 

จากการปฏิเสธ H0 เมื่อคา F ที่คํานวณได มีคามากกวา F1–, k, n–k–1  
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 3.7.3.3 คาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) 

 

                                            
  

   เมื่อ  R xy คือ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

∑  คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่1 (X) 

∑  คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่2 (Y) 

∑  คือ ผลรวมของผลคูณระหวางขอมลูตัวแปรที ่1 และ 2 

∑X2 คือ ผลรวมกําลงัสองของขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่1 

∑Y  คือ ผลรวมกําลงัสองของขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่2 

N  คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาอยูระหวาง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ 

เครื่องหมายบวกและลบจะเปนตัวบงบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 

   คา r ที่มีคาเปนบวก หมายถึง ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

   คา r ที่มีคาเปนลบ  หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ที่เปนตัวเลข  

   คา r ที่มีคาสูง (คาเขาใกล 1) หมายถึง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ  

มีสัมพันธกันมาก  

   คา r ที่มีคาตํ่า (คาเขาใกล –1) หมายถึง มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม  

และมสีัมพันธกันนอย  

   คา r ที่มีคาเปนศูนย หมายถึง ไมมีความสัมพันธกันเลย  

   คา r ที่มีคาเขาใกลศูนย หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

ในการศึกษาเรือ่งแนวคิดในการศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหาร 

ฟาสตฟูดหลังชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเกบ็ขอมลู ต้ังแตวันที ่1 กรกฎาคม 2558 ถึง 17 กรกฎาคม 

2558 โดยใชแบบสอบถามสงผานถึงกลุมตัวอยางโดยตรง ไดแก กลุมลูกคาที่บริโภคอาหารฟาสตฟูด 

จํานวน 340 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับประมาณ 100% มีการตอบแบบสอบถามที่ใชการได  

มีจํานวน 340 ชุด 

โดยไดคาสัมประสทิธ์ิ ครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังน้ี  

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล เทากับ 0.811 ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงอารมณ  เทากับ 0.815 ดานความชัดเจน เทากับ 0.822 ดานการรับรูของผูบริโภค เทากบั 0.846 

ดานประโยชนใชสอย เทากับ 0.662 ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา เทากับ 0.787 ดานคุณคาของโฆษณา 

เทากับ 0.790 และดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด เทากบั 0.839 จากคาสมัประสิทธ์ิที่ออกมา 

แสดงวา แบบสอบถามน้ีมีคาความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมีคาใกลเคียง 1 และไมตํ่ากวา 

0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลพัธมาวิเคราะหในข้ันตอนตอไป โดยผูวิจัยไดทําการ

วิเคราะหขอมูลและเสนอผลการวิเคราะห ดังน้ี  

 

4.1 การสรปุขอมูลทางประชากรศาสตร 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง 

ความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามซึ่ง

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ ดังตารางที่ 4.1.1 – 

4.1.6 ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 172 50.6 

หญิง 168 49.4 

รวม 340 100.0 
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จากการศึกษาดานเพศของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ที่สุดเปนเพศชาย จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ เทากับ 50.6 มากกวาเพศหญงิ ซึ่งเพศหญิงมี

จํานวนทั้งหมด 168 คน คิดเปนรอยละเทากบั 49.4 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 25 ป 118 34.7 

25 – 35 ป 170 50.0 

36 – 45 ป 49 14.4 

46 – 55 ป 2 0.6 

มากกวา 56 ปข้ึนไป 1 0.3 

รวม 340 100 

 

จากการศึกษาดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ที่สุด คือ อายุ 25-35 ป จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 50 ลําดับตอมา อายุนอยกวา 25 ป จํานวน 

118 คน คิดเปนรอยละ 34.7 ลําดับตอมา อายุ 36-45 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 14.4 ลําดับ

ตอมา อายุ 46-55 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 ลําดับตอมา อายุมากกวา 56 ปข้ึนไป จํานวน 

1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 251 73.8 

สมรส 85 25.0 

หยาราง 4 1.2 

รวม 340 100 

 

จากการศึกษาดานสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากที่สุด คือ โสด จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 73.8 ลําดับตอมา สมรส จํานวน 85 คน คิดเปน 

รอยละ 25 ลําดับตอมา หยาราง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 97 28.5 

ปริญญาตร ี 195 57.4 

ปริญญาโท 48 14.1 

รวม 340 100 

 

จากการศึกษาดานระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากทีสุ่ด ระดับปรญิญาตรี จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 57.4 ลําดับตอมา ตํ่ากวา

ปริญญาตรี จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 28.5 ลําดับตอมา ปริญญาโท จํานวน 48 คน คิดเปน 

รอยละ 14.1 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา หรือเทากับ 20,000  144 42.4 

20,001 – 30,000 บาท 69 20.3 

30,001 – 40,000 บาท 60 17.6 

40,001 – 50,000 บาท 42 12.4 

50,001 บาทข้ึนไป 25 7.4 

รวม 340 100 

 

จากการศึกษาดานระดับรายไดของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากทีสุ่ด ระดับตํ่ากวา หรือเทากับ 20,000 มจีํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 42.4 

ลําดับตอมา 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 20.3 ลําดับตอมา 30,001 – 

40,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 17.6 ลําดับตอมา 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 42 

คน คิดเปนรอยละ 12.4 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 7.4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นิสิต/ นักศึกษา 107 31.5 

ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 22 6.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 206 60.6 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3 0.9 

รับจาง 1 0.3 

อื่น ๆ โปรดระบ ุ 1 0.3 

รวม 340 100 

 

จากการศึกษาดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากที่สุด พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 60.6 ลําดับตอมา นิสิต/ นักศึกษา 

จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ลําดับตอมา ธุรกจิสวนตัว/ คาขาย จํานวน 22 คน คิดเปน 

รอยละ 6.5 ลําดับตอมา ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.3 รบัจาง 

จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ลําดับตอมาอื่น ๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 

 

4.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

การวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการบรโิภคอาหารฟาสตฟูดของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของตัวแปรของผูตอบ

แบบสอบถาม ดังตารางที่ 4.7-4.10 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามความถ่ีในการบรโิภคอาหาร 

ฟาสตฟูด 
 

ความถ่ีในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด จํานวน (คน) รอยละ 

ไมเกิน 3 ครั้งตอเดือน 141 41.6 

3-5 ครั้งตอเดือน 146 42.9 

6-8 ครั้ง ตอเดือน 34 10.0 

มากกวา 8 ครั้งตอเดือน 19 5.6 

รวม 340 100 
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จากการศึกษาดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากที่สุด 3-5 ครั้งตอเดือน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 42.9 ลําดับตอมา ไมเกิน 3 ครั้งตอเดือน 

จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 41.6 ลําดับตอมา 6-8 ครั้ง ตอเดือน จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 

10 ลําดับตอมา มากกวา 8 ครั้งตอเดือน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 5.6 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามความถ่ี ของความช่ืนชอบในการ

รับประทานอาหารฟาสตฟูด 

 

ความช่ืนชอบในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด จํานวน (คน) รอยละ 

KFC 117 34.4 

Mcdonald 139 40.9 

Burger King 28 8.2 

Pizza Hut 24 7.1 

Swensen 22 6.5 

อื่น ๆ 10 2.9 

รวม 340 100.0 

 

จากการศึกษาดานความช่ืนชอบในการรบัประทานอาหารฟาสตฟูดของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คือ Mcdonald จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ  

40.9 ลําดับตอมา KFC จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 34.4 ลําดับตอมา Burger King จํานวน 28 คน  

คิดเปนรอยละ 8.2 ลําดับตอมา Pizza Hut จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 7.1 ลําดับตอมา Swensen 

จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ลําดับตอมา อื่น ๆ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามความถ่ีของบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอ

บริโภคอาหารฟาสตฟูด 

 

บุคคลที่มอีิทธิพลตอบริโภคอาหารฟาสตฟูด จํานวน (คน) รอยละ 

ตัวเอง 196 57.6 

ครอบครัว 43 12.6 

สื่อโฆษณา 53 15.6 

เพื่อน 48 14.1 

รวม 340 100.0 
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จากการศึกษาดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการบรโิภคอาหารฟาสตฟูดของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คือ ตัวเอง จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 57.6 

ลําดับตอมา สื่อโฆษณา จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 15.6 ลําดับตอมา เพื่อน จํานวน 48 คน  

คิดเปนรอยละ 14.1 ลําดับตอมา ครอบครัว จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 12.6 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีของการเคยเห็น  

สื่อวีดีโอโฆษณา ที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียง 

 

การเคยเห็น สื่อวีดีโอโฆษณา  

ที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียง 

จํานวน (คน) รอยละ 

เคยเห็น 319 93.8 

ไมเคยเห็น 21 6.2 

รวม 340 100.0 

 

จากการศึกษาดานการเคยเห็นสื่อวีดีโอโฆษณา ที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียงของผูตอบ

แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ เคยเห็น จํานวน 319 คน คิดเปน

รอยละ 93.8 และไมเคยเห็น จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 

 

4.3 คาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในระดับความคิดเห็นของโดยรวมเปนรายดานเก่ียวกับ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล  

 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาอาหารทีเ่ปนภาพเคลื่อนไหว พรอม

เสียง จะชวยใหตัดสินใจไดดีย่ิงข้ึน 

3.64 .674 มาก 

การดูขอมลูตาง ๆ จากวีดีโอโฆษณาจะเปน

ประโยชนสําหรับฉันในการซื้ออาหารฟาสตฟูด 

3.61 .672 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่เปนภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง  

จะชวยใหฉันพบกบัสิง่ที่ฉันกําลังมองหาอยู 

3.58 .718 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล  

 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําให

ฉันรูสึกมีสวนรวม 

3.54 .753 มาก 

การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

ทําใหฉันมีขอมลูมากข้ึนเกี่ยวกับอาหาร ฟาสตฟูด 

3.73 .690 มาก 

การดูเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารฟาสตฟูดจะทําใหฉัน

วางแผนเกี่ยวกบัการบรโิภคอาหารฟาสตฟูดไดดีข้ึน 

3.60 .728 มาก 

เฉลี่ย 3.61667 0.70583 มาก 

 

จากตารางที่ 4.11: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของดานประสบการณเกี่ยวกับ 

ตราสินคาเชิงเหตุผล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.61667) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา  

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันมีขอมูลมากข้ึน

เกี่ยวกับอาหารฟาสตฟูด (  = 3.73) รองลงมาคือ วีดีโอโฆษณาอาหารทีเ่ปนภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

จะชวยใหตัดสินใจไดดีย่ิงข้ึน (  = 3.64) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ทําใหฉันรูสึกมีสวนรวม (  = 3.54)   

  

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ  
 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

จะทําใหฉันเกิดความบันเทิง 

3.63 .685 มาก 

การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

ทําใหฉันรูสึกพงึพอใจ 

3.54 .644 มาก 

การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มี

ผลตอความรูสกึ และอารมณของฉัน 

3.57 .637 มาก 

การดูเน้ือหาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอม

เสียง น้ีทําใหฉันมีความสุข 

3.47 .649 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ  

 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันสนุกสนานเมื่อไดเห็นวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ที่มีประโยชน โดยไมใช

แคสินคาที่ฉันตองการจะซื้อ 

3.59 .661 มาก 

เมื่อฉันไดดูเน้ือหาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ทําใหฉันจดจอ และรูสึกต่ืนเตนกบั

โฆษณาอาหารฟาสตฟูด 

3.55 .665 มาก 

เฉลี่ย 3.55833 0.65683 มาก 

 

จากตารางที่ 4.12: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคา เชิงอารมณ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.55833) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง จะทําใหฉันเกิดความบันเทิง 

(  = 3.63) รองลงมาคือ ฉันสนุกสนานเมื่อไดเห็นวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ที่มี

ประโยชน โดยไมใชแคสินคาที่ฉันตองการจะซื้อ (  = 3.59) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ การดูเน้ือหา

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง น้ีทําใหฉันมีความสุข (  = 3.47)  
 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานความชัดเจน 

 

ดานความชัดเจน Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง

สะดุดตาฉันโดยทันท ี               

3.74 .608 มาก 

ความสวางของวีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อน 

ไหว พรอมเสียง ดึงดูดความสนใจของฉัน 

3.72 .713 มาก 

การเคลื่อนไหวของวีดีโอโฆษณา อาหารดึงดูดความ

สนใจของฉัน 

3.81 .713 มาก 

วีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของฉัน 

3.90 .633 มาก 

เฉลี่ย 3.79250 0.66675 มาก 
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จากตารางที่ 4.13: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของดานความชัดเจน โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.79250) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

วีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของฉัน (  = 3.90) 

รองลงมาคือ การเคลื่อนไหวของวีดีโอโฆษณา อาหารดึงดูดความสนใจของฉัน (  = 3.81) และขอที่มี

คาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ความสวางของวีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ดึงดูดความสนใจ

ของฉัน (  = 3.72) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานการรับรูของผูบริโภค 

 

ดานการรบัรูของผูบริโภค Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันรูสึกต่ืนตัวเสมอเมื่อไดพบเห็นวีดีโอโฆษณา

อาหารฟาสตฟูดทีม่ีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง 

มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง 

3.86 .704 มาก 

ฉันมักใชเวลาในการอานรายละเอียดวีดีโอโฆษณา

อาหารฟาสตฟูดทีม่ีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง 

มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง 

3.71 .825 มาก 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียงดึงดูดฉันใหซื้ออาหารฟาสตฟูดมากกวา

แผนปายโฆษณาภาพน่ิง 

3.83 .764 มาก 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง มีความชัดเจนมากกวาแผนปายโฆษณา

ภาพน่ิง 

3.86 .720 มาก 

เฉลี่ย 3.81500 0.75325 มาก 

 

จากตารางที่ 4.14: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานการรบัรูของผูบริโภค  

โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.81500) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด 

คือ วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความชัดเจนมากกวาแผนปายโฆษณา

ภาพน่ิง และฉันรูสึกต่ืนตัวเสมอเมื่อไดพบเห็นวีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอม

เสียง มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (  = 3.86) รองลงมาคือ วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงดึงดูดฉันใหซื้ออาหารฟาสตฟูดมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (  = 3.83) 
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และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ฉันมักใชเวลาในการอานรายละเอียดวีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (  = 3.71)   

 

ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประโยชนใชสอย 

 

ดานประโยชนใชสอย Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง  

ใหขอมูลที่เกี่ยวของกับอาหารฟาสตฟูด 

3.59 .666 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

นําเสนอประโยชนของอาหารฟาสตฟูดไดดี 

3.61 .715 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความ

นาเช่ือถือ 

3.57 .677 มาก 

เฉลี่ย 3.59000 0.68600 มาก 

 

จากตารางที่ 4.15: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานประโยชนใชสอย โดยภาพรวม

อยูในระดับมาก (  = 3.59000) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ วีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง นําเสนอประโยชนของอาหารฟาสตฟูดไดดี (  = 3.61) รองลงมาคือ วีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ใหขอมูลที่เกี่ยวของกับอาหารฟาสตฟูด (  = 3.59) และขอทีม่ี

คาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความนาเช่ือถือ (  = 3.57) 

 

ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง  

ใหขอมูลที่ครบถวน                   

3.59 .688 มาก 

ฉันไววางใจในขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

3.49 .706 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง กระตุน

ความอยากทานอาหารฟาสตฟูดของฉัน 

3.70 .669 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความ

แปลกใหม และทันสมัย 

3.84 .637 มาก 

เฉลี่ย 3.65500 0.67500 มาก 
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จากตารางที่ 4.16: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา  

โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.65500) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มคีาเฉลี่ยสงูสุดคือ 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความแปลกใหม และทนัสมัย (  = 3.84) รองลงมา 

คือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง กระตุนความอยากทานอาหารฟาสตฟูดของฉัน (  = 

3.70) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ฉันไววางใจในขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอม

เสียง (  = 3.49) 

 

ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานคุณคาของโฆษณา 

 

ดานคุณคาของโฆษณา Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงขาวสารตาง ๆ ที่เปน

ปจจุบัน 

3.75 .688 มาก 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด ที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงโปรโมช่ันตาง ๆ ได 

3.80 .684 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําให

ฉันจดจํารายละเอียดของอาหารฟาสตฟูดได 

3.69 .640 มาก 

ขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว  

พรอมเสียงชักจงูใหฉันซือ้อาหารฟาสตฟูดใน 

ตราสินคาน้ัน ๆ 

3.67 .644 มาก 

เฉลี่ย 3.72750 0.66400 มาก 

 

จากตารางที่ 4.17: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานคุณคาของโฆษณา โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.72750) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด ที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงโปรโมช่ันตาง ๆ ได 

(  = 3.80) รองลงมา คือ วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดทีม่ีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ชวยใหฉัน

ทราบถึงขาวสารตาง ๆ ที่เปนปจจุบัน (  = 3.75) รองลงมา คือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ทําใหฉันจดจํารายละเอียดของอาหารฟาสตฟูดได (  = 3.69) และขอทีม่ีคาเฉลี่ยตํ่าสุด 

คือ ขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียงชักจูงใหฉันซื้ออาหารฟาสตฟูดใน 

ตราสินคาน้ัน ๆ (  = 3.67) 
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ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

 

ความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด หลังจากที่ไดดูวีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

3.37 .685 ปานกลาง 

ถาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง  

มีการโปรโมทอาหารฟาสตฟูด ฉันจะซื้อโดยทันท ี

3.34 .862 ปานกลาง 

ถาฉันตองการจะซื้ออาหาร อาหารฟาสตฟูดเปน

ตัวเลือกแรกที่ฉันตองการ 

3.14 .888 ปานกลาง 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตฟูดของฉัน 

3.54 .773 มาก 

เฉลี่ย 3.34750 0.80200 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.18: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด 

โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (  = 3.34750) และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด

คือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตฟูดของฉัน  

(  = 3.54) รองลงมาคือ ฉันต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด หลังจากที่ไดดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง (  = 3.37) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ถาฉันตองการจะซื้ออาหาร อาหารฟาสตฟูดเปน

ตัวเลือกแรกที่ฉันตองการ (  = 3.14) 

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ 

ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคา

ของโฆษณา ที่มีผลตอความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด  
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ตารางที่ 4.19: ตารางการวิเคราะหสหสัมประสิทธสมัพันธระหวางตัวแปรตนกบัตัวแปรตาม โดยใชสูตรของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  

 

Variables Mean S.D. Cronbach’s 

Alpha 

ประสบการณ

ตราสินคาเชิง

เหตุผล (IBE) 

ประสบการณ

ตราสินคา  

เชิงอารมณ 

(ABE) 

ความชัดเจน 

(VIV) 

การรับรู 

(PER) 

ประโยชน 

ใชสอย 

(USE) 

ทัศนคติ 

(ATT) 

คุณคาของ

โฆษณา 

(ADV) 

ความตั้งใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด 

(PUR) 

ประสบการณตราสินคา

เชิงเหตุผล (IBE) 
3.61667 0.70583 0.811 1        

ประสบการณตราสินคา 

เชิงอารมณ (ABE) 
3.55833 0.65683 0.815 0.550** 1       

ความชัดเจน (VIV) 3.79250 0.66675 0.822 0.483** 0.579** 1      

การรับรู (PER) 3.81500 0.75325 0.846 0.4143** 0.366** 0.531** 1     

ประโยชนใชสอย (USE) 3.59000 0.68600 0.662 0.383** 0.429** 0.374** 0.347** 1    

ทัศนคติ (ATT) 3.65500 0.67500 0.787 0.459** 0.458** 0.471** 0.470** 0.520** 1   

คุณคาของโฆษณา (ADV) 3.72750 0.66400 0.790 0.455** 0.361** 0.512** 0.340** 0.417** 0.523** 1  

ความตั้งใจซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด (PUR) 
3.34750 0.80200 0.839 0.372** 0.304** 0.436** 0.546** 0.299** 0.451** 0.269** 1 

** มีนัยสําคัญที่ทางสถิติที่ระดับ .01
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จากตารางที่ 4.19: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไวได 

สมมติฐานขอที่ 1 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand 

Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual 

Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) (Pearson’s Correlation = 0.372**) อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่2 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand 

Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective 

Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) (Pearson’s Correlation = 0.304**) อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่3 ดานความชัดเจน (Vividness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานความชัดเจน 

(Vividness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

(Pearson’s Correlation = 0.436**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่4 ดานการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) มีความสัมพันธใน

เชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา 

ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (Pearson’s Correlation = 0.546**) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่5 ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานประโยชนใชสอย 

(Usefulness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

(Pearson’s Correlation = 0.299**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่6 ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการ

วิเคราะหพบวา ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) มีความสัมพันธในเชิง

บวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (Pearson’s Correlation = 0.451**) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
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สมมติฐานขอที ่7 ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานคุณคา

ของโฆษณา (Advertising Value) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) (Pearson’s Correlation = 0.269**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ตารางที่ 4.20: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

 

Model Sum of 

Square 

Df Mean 

Square 

F Sig 

Regression 54.778 7 7.825 27.748 .000a 

Residual 93.630 332 .282   

Total 148.408 339    
a.Predictors: (Constant), SUMADV, SUMPER, SUMABE, SUMUSE, SUMIBE, SUMATT, SUMVIV 
b.Dependent Variable: SUMPUR 
 

 จากตารางที ่4.20: ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

ยืนยันวาตัวแปรอิสระประกอบดวย ดานประสบการณเกีย่วกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดาน

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา มีอํานาจพยากรณเชิงบวกตัวแปรตาม (ความต้ังใจซื้อ) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01  

 

วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

สมมติฐานขอที ่8 ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติ

ที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา มีผลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด หรือไม  
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ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

 

Dependent Variable : Purchase Intention, r = 0.608  = 0.369 Constant (a) = 0.53105 

Independent Variables R β Std. error t Sig. 

(Constant)   0.280 0.867 0.387 

ดานประสบการณเก่ียวกับตราสินคา 

เชิงเหตุผล (IBE) 

0.372 .107 .074 1.889 .060 

ดานประสบการณเก่ียวกับตราสินคา 

เชิงอารมณ (ABE) 

0.304 -.056 .083 -.941 .347 

ดานความชัดเจน (VIV) 0.436 .160 .077 2.552 .011 

ดานการรับรูของผูบริโภค (PER) 0.546 .356** .058 6.527 .000 

ดานประโยชนใชสอย (USE) 0.299 .019 .067 .363 .717 

ดานทัศนคติท่ีมีตอโฆษณา (ATT) 0.451 .218** .075 3.656 .000 

ดานคุณคาของโฆษณา (ADV) 0.269 -.083 .072 -1.484 .139 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 

จากผลการวิเคราะหปจจัยที่มีอทิธิพลตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

พบวาดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) มีอํานาจการพยากรณเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (β = 0.356**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวน

ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) มีอํานาจการพยากรณเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (β = 0.218**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวน

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดาน

ประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ไมมีอํานาจในการ

พยากรณเกี่ยวกับความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยางมีนัยทางสถิติ 

จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter พบวา 

ตัวแปรตนสามารถพยากรณความต้ังใจทีจ่ะซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการวิเคราะห

จะเห็นไดวาดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) (Sig = 0.000) ดานทัศนคติตอโฆษณา 

(Attitude toward Advertising) (Sig = 0.000) แสดงวาปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 สวนดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) (Sig = 0.60) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ 
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(Affective Brand Experience) (Sig = 0.347) ดานความชัดเจน (Vividness) (Sig = 0.011)        

ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) (Sig = 0.717) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value)     

(Sig = 0.139) ไมมีอํานาจในการพยากรณเกี่ยวกบัความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) ไมมีระดับนัยสําคัญแสดงวา ปจจัยดังกลาวไมสามารถพยากรณความต้ังใจทีจ่ะซือ้อาหาร

ฟาสตฟูด (Purchase Intention) ไดทางสถิติอยางมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรตนที่มีอํานาจพยากรณที่ดี

ที่สุด คือ ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) มีคาสัมประสทิธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ

เทากับ 0.356 รองลงมา คือ ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) มีคา สัมประสิทธ์ิ

ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.218 รองลงมา คือดานความชัดเจน มีคาสมัประสทิธ์ิถดถอยของตัว

พยากรณเทากับ 0.160 รองลงมา คือดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual 

Brand Experience) มีคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.107 รองลงมา คือ ดาน

ประโยชนใชสอย (Usefulness) มีคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.019 รองลงมา คือ 

ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีคาสัมประสทิธ์ิถดถอยของตัวพยากรณเทากับ -.083 

รองลงมา คือ ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) มีคา

สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณเทากบั -.056 โดยตัวแปรทั้ง 7 ตัวน้ี สามารถรวมอธิบายความ

แปรปรวนของความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ไดรอยละ 36.9 และมีความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณที่ ± 0.280 ซึ่งผูวิจัยสามารถสรางสมการถดถอยได ดังน้ี 

Y [ความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)] = 0.53105 + 0.356  

[ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception)] + 0.218 [ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

toward Advertising)]  

จากสมการจะเห็นไดวา 

 ถาเพิ่มดานการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 1 หนวยในขณะที่ดานอื่นๆ 

คงที่ ความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) จะเพิม่ข้ึนเปน 0.356 หนวย 

 ถาเพิ่มดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) 1 หนวยในขณะที่ดานอื่นๆ 

คงที่ ความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) จะเพิม่ข้ึนเปน 0.218 หนวย 

จากการที่ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) ดานทัศนคติตอ

โฆษณา (Attitude toward Advertising) มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 สวนปจจัยอื่น ๆ ไดแก ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective 

Brand Experience)  ดานความชัดเจน (Vividness) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานคุณคา
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ของโฆษณา (Advertising Value) ไมมีอิทธิพลตอความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 

4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลอ่ืน ๆ 

 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสมัพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอสิระ 

ในระดับคอนขางสูงเมื่อทําการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions สวน Multicollinearity 

คือมีสหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรอิสระมากกวา 2 ตัวข้ึนไป (“Collinearity”, 2012) หรือ หมายถึง 

สภาพที่กลุมของตัวแปรอสิระในสมการมีความสัมพันธซึง่กนัและกัน 

 ในกรณีที่ขนาดของความสมัพันธมีคาสงู (High Multicollinearity) จะมีผลทําใหตัวคํานวณ 

ที่ไดมีคาเบี่ยงเบนไปจากคาที่แทจริงปญหาเรือ่ง Multicollinearity มีสาเหตุจากขนาด (Degree)  

ของความสัมพันธถาขนาดความสัมพันธมีคานอย ๆ ก็ยังถือวาตัวคํานวณจะไมเบีย่งเบนไปจาก คาที่

แทจรงิมากนักดังน้ันในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ จะตองไมมี

ความสัมพันธกันเองหรือไมเกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขต”, 2554) 

 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใชคา Variance Inflation Factor (VIF) หรือ 

คา Tolerance หรือคา Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ไดโดยมีเกณฑการตรวจสอบดังน้ี 

 Variance Inflation Factor (VIF) คา VIF ที่เหมาะสมไมควรเกิน 4 หากเกินกวาน้ี 

แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง 

 Tolerance หากคา Tolerance < 0.2 (“การใชโปรแกรม SPSS for Windows”, 2555) 

หรือ Tolerance <0 (Pedhazur, 1997) แสดงวาเกิด Multicollinearity สําหรับงานวิจัยน้ี 

ผลการวิเคราะห Collinearity มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.22: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) 

.588 1.700 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ   

(Affective Brand Experience) 

.535 1.870 

ดานความชัดเจน (Vividness) .483 2.073 

ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) .638 1.568 

ดานประโยชนใชสอย (usefulness) .659 1.518 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา  

(Attitude towards Advertising) 

.534 1.873 

ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) .600 1.665 

 

 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 4.22: จะพบวา Tolerance ที่มีคานอยสุด คือ 0.483  

ซึ่งมากกวา 0.2 และคา VIF ที่มีคามากทีสุ่ด คือ 2.073 ซึ่งนอยกวา 4 แสดงวา ตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันหรือไมเกิด Multicollinearity 

จากกรอบแนวคิดในการวิจัย สามารถสรปุผลการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ 

จากภาพที่ 4.1 จะเห็นไดวา ดานการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) และ ดานทัศนคติ

ที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) มีความสมัพันธในเชิงบวก หรือมีอทิธิพลตอความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) และดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิง

เหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสนิคาเชิงอารมณ 

(Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ไมมีความสัมพันธในเชิงบวก หรอืมีอิทธิพลตอความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
 

 

 
 

H1: ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) 

H1: β = 0.107, r = 0.372 

H2: ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา  

เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

H2: β = -0.05, r = 0.304 

H3: ดานความชัดเจน (Vividness) 

H3: β = 0.160, r = 0.436 

H4: ดานการรับรูของผูบริโภค  

(Consumer Perception) 

H4: β = 0.356**, r = 0.546 

H7: ดานคุณคาของโฆษณา  

(Advertising Value) 

H7: β = -0.083, r = 0.269 

H5: ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

H5: β = 0.019, r = 0.299 

H6: ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

 (Attitude towards Advertising) 

H6: β = 0.218**, r = 0.451 

H8: ความตั้งใจทีจ่ะซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด  

(Purchase Intention) 

หมายถึงมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
หมายถึง มีอทิธิพลหรือมีความสัมพันธในเชิงบวก 
หมายถึง ไมมีอทิธิพลหรือไมมีความสัมพันธในเชิงบวก 
 

            ** 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

ศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดหลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรุงเทพมหานคร ซึง่งานวิจัย

น้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหาร

ฟาสตฟูดของผูบริโภคในครั้งน้ี จากน้ันไดทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 340 ชุด และไดนําขอมูล 

ที่ไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ผลการวิจัยสรุปมีดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 

การวิจัยในครัง้น้ีไดศึกษาปจจัยทีส่ําคัญ ไดแก ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา 

เชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ 

(Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

(Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ดานความต้ังใจ 

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด

หลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียงของผูบรโิภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยผูตอบสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 25 – 35 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา

ระดับปรญิญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวา หรือเทากบั 20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐานที่ต้ังไวทั้งหมด 8 ขอ มีผลยอมรบัและสนับสนุนสมมติฐาน

ที่ต้ังไวดังน้ี 

สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual 

Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) ของผูบรโิภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานประสบการณเกี่ยว 

กับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand 

Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

ของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) กับปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่3 ปจจัยดานความชัดเจน (Vividness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและ

คลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานความชัดเจน 

(Vividness) กับปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธใน

เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่4 ปจจัยดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) มีความ 

สัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบรโิภคอาหาร

ฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานการรบัรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) กับปจจัยดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่5 ปจจัยดานประโยชนใชสอย (Uefulness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและ

คลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานประโยชนใชสอย 

(Usefulness) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธ

ในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่6 ปจจัยดานทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภค

อาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา 

(Attitude towards Advertising) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่7 ปจจัยดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีความสัมพันธในเชิง

บวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดในเขต

สาทรและคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจยัดานคุณคาของโฆษณา 

(Advertising Value) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่8 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand 

Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใช

สอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของ

โฆษณา (Advertising Value) มีอํานาจการพยากรณในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) ของผูบรโิภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน แตมีเพียงปจจัยดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) (β = 0.356**) ปจจัยดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward 

Advertising) (β = 0.218**) มีอํานาจการพยากรณความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนในขณะที่ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกบัตรา

สินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ปจจยัดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิง

อารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานประโยชนใชสอย 

(Usefulness) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ไมมีระดับนัยสําคัญ แสดงวาปจจัย

ดังกลาวไมสามารถพยากรณเกี่ยวกับความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

จากสมมติฐานขอ 8 ปจจัยทีม่ีความสัมพันธเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) (Y) ปจจัยดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ปจจัยดาน

ทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของดานความ

ต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ได 36.9% และมีความคาดเคลื่อนของการพยากรณ

ที่ ± 0.280 สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรปูคะแนนมาตรฐานได ดังน้ี 

Y [ความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)] = 0.53105 + 0.356  

[ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception)] + 0.218 [ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

toward Advertising)] 
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5.2 การอภิปรายผล 

การศึกษาปจจัยทีม่ีความสัมพันธและอทิธิพลของปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ 

(Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

(Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ตอความต้ังใจที่จะ

ซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัด

กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นาสนใจนํามาอภิปรายผลดังน้ี 

สมมติฐานขอ 1 ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand 

Experience) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบ

ตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากหากผูบริโภคที่มี

ประสบการณที่ดีตอตราสินคาน้ัน ๆ จะทําใหผูบริโภคกลบัมาซื้อซ้ํา ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ 

Dennis และคณะ (2014) ที่ไดกลาววา การเปดรับถึงประสบการณทีผู่บริโภคไดรับ จนเกิดเปนความ

ประทับใจ และความทรงจําที่ดีตอผูบริโภค จึงทําใหเกิดความช่ืนชอบ และผกูพันตอรานคาน้ัน ๆ จงึ

สงผลใหเกิดการกลับมาซื้อซ้ํา โดยแตละบุคคลจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไปข้ึนอยูกบั

ประสบการณเดิม และการเรียนรูของบุคคลน้ัน ๆ โดยปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคา 

เชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) เปนตัวแปรอิสระ 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand 

Experience) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบ 

ตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยพยายามสรางใหลกูคาเกิดความ

ผูกพันกบัตราสินคาทางดานอารมณ และรูสกึมสีวนรวม ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ Sundar และ 

Kalyanaraman (2004) ไดกลาวไววา รูปแบบการโฆษณาที่สนุกสนาน ใหความบันเทิง และประทบัใจ 

จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําถึงประสบการณของการโฆษณาน้ัน และทําใหเกิดความเช่ือมั่นในสินคา 

ที่โฆษณาเพิ่มมากข้ึน โดยปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand 

Experience) เปนตัวแปรอสิระ 
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สมมติฐานขอที ่3 ปจจัยดานความชัดเจน (Vividness) กับความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

แบบเพียรสัน พบวา ปจจัยดานความชัดเจน (Vividness) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดวยความชัดเจนของเน้ือหา และภาพ 

เคลื่อนไหวทีป่รากฏบนปายโฆษณาดิจทิัลทําใหเกิดความนาสนใจ และอยากจะใชบริการ ซึ่งสอด 

คลองกบังานวิจัยของ McGill และ Anand (1989) ไดกลาวไววา การสื่อสารดวยขอมลูที่ชัดเจน  

และภาพที่มสีีสันสดใสสามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลน้ัน ๆ ได โดยปจจัยดานความชัดเจน 

(Vividness) เปนตัวแปรอิสระ 

สมมติฐานขอที ่4 ปจจัยดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) กับความ 

ต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห 

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน พบวา ปจจัยดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer 

Perception) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบั

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยการรบัรูของผูบรโิภคตอสื่อโฆษณาแตละชนิด จะมีการรบัรูสารจากสื่อโฆษณา 

ที่แตกตางกัน ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของสือ่น้ัน ๆ ซึ่งจะทําใหเกิดภาพลักษณ และการจดจําที่แตกตางกัน 

ในการวิจัยน้ีไดวัดการรบัรูของผูบรโิภคที่มีตอแผนปายโฆษณาภาพน่ิง กับ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพ 

เคลื่อนไหว พรอมเสียงซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ Peters (2011) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของวีดีโอ

โฆษณาอาหารบนดิจิทลัเมนูบอรด และการตัดสินใจในการกนิอาหารเพื่อสุขภาพ ดวยการพัฒนา

เทคโนโลยีของอินเทอรเน็ตความเร็วสงู ประกอบกับราคาของจอพลาสมาน้ันถูกลง ทําใหเกิดการเพิม่ข้ึน

อยางรวดเร็วของปายดิจิทลัในสถานที่ตาง ๆ เชนศูนยการคา หนวยงานรัฐ และเอกชนในชวงหลายป 

ที่ผานมา ซึง่จากการศึกษาคนควาในอดีตที่ผานมาแสดงใหเห็นวาการใชวีดีโอโฆษณาบนดิจิทลัไซเนจ

สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งภาพเคลื่อนไหว และวีดีโอโฆษณาน้ันมีผลตอ 

การตัดสินใจซื้อ เพราะการกระตุนดวยภาพเคลื่อนไหว วีดีโอโฆษณา สสีันสดใส และความชัดเจนของ

ขอมูลสามารดึงดูดความสนใจของผูบรโิภคไดดี โดยดานการรับรูของผูบริโภค เปนตัวแปรอสิระ 

สมมติฐานขอที ่5 ปจจัยดานประโยชนใชสอย (Usefulness) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสทิธ์ิ

สหสัมพันธแบบเพียรสัน พบวา ปจจัยดานประโยชนใชสอย (Usefulness) มีความ สัมพันธในเชิงบวก

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว เน่ืองจากการใหขอมลูที่

เกี่ยวของกบัอาหารฟาสตฟูด และประโยชนตาง ๆ ไมวาจะเปนโปรโมช่ันใหกับผูบริโภค จะเปนการ

สรางความนาเช่ือถือ และกระตุนใหเกิดการบริโภค ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ Sheinin และคณะ 

(2011) ไดกลาวไววา  คุณคาของตราสินคาที่เห็นไดโดดเดน และชัดเจนเปนคุณคาที่เกิดจาก

คุณลักษณะตาง ๆ ของสินคา เชน คุณคาดานประโยชนใชสอย ซึ่งวีดีโอโฆษณาที่มภีาพเคลื่อนไหว
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พรอมเสียงน้ัน ใหขอมลูทีเ่กี่ยวของกบัอาหารฟาสตฟูด และนาเช่ือถือ จึงทําใหประโยชนใชสอยที่แสดง

ใหกับผูบริโภคเห็นจึงเปนตัวเช่ือมความสัมพันธระหวางอาหารฟาสตฟูดกับผูบริโภคโดยตรง โดยปจจัย

ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) เปนตัวแปรอสิระ 

สมมติฐานขอที ่6 ปจจัยดานทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising)  

กับความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจยัดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude 

towards Advertising) มีความสมัพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อผูบรโิภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาแลว จะสงผลใหเกิดการจดจําเกี่ยวกับตรา

สินคาน้ัน ๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ บญุนภา จันทรากลูพงษ (2542) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ

อิทธิพลของสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรทีม่ีตอทัศนคติตอสื่อโฆษณา และพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการของวัยรุนในเขต กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมจากกลุม 

ตัวอยางวัยรุนที่มีอายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา

พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร โดยรวมซึง่หมายถึง ความรูสึกพึง

พอใจตอสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรโดยเฉพาะ ดานของระบบเสียงและความชัดเจนของสื่อ แตทั้งน้ี

ผูบริโภคยังไมมีการตัดสินใจ ซื้อสินคาและบริการ แมวาจะไดรับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรแลวก็ตาม 

เพราะวา ผูบริโภคยังไมคิดซือ้สินคาและบริการน้ัน ๆ ดังน้ัน การกระตุนการซือ้สินคาและ บรกิารน้ัน 

ยอมตองอาศัยการโนมนาวใจใหอยากใชสินคาและบริการมากข้ึนดวย จากงานวิจัยดังกลาว แสดงให

เห็นวาปจจัยที่เกี่ยวของกับสื่อโฆษณาที ่มีความสัมพันธกับการตัดสิน ใจซือ้สินคาและบริการของ

ผูบริโภคมีหลากหลาย ปจจัย เชน การเปดรับสื่อ การจดจํา สื่อ และทัศนคติทีม่ีตอสือ่โฆษณา เปนตน 

โดยปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) เปนตัวแปรอสิระ 

สมมติฐานขอที ่7 ปจจัยดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) กับปจจัยดานความ

ต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

คุณคาของการโฆษณาจะเปนคุณคาที่มอบใหกบัผูบริโภค โดยผูบริโภคจะรับชมโฆษณา เพื่อเปนขอมลู 

และนํามาใชเปนสวนประกอบในการตัดสินใจ ในการซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ ธิดารัตน 

ตุงคะบูรณะ (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง การโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟาบทีีเอส ที่มผีลตอการ

ต้ังใจซื้อสินคาของผูโดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาประชากรทีม่ีรายได 20,000 บาทข้ึนไป มี

ระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการรับชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทเีอสมากทีสุ่ด สวนผูชมมี

การจดจําสินคาประเภทอาหาร เครือ่งด่ืมและรานอาหาร จากสิ่งอื่น ๆ เชน การดําเนินเรื่องในโฆษณา 

พรีเซนเตอร ช่ือสินคา และขอความชวนเช่ือ มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ 
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LCD ในรถไฟฟาบีทเีอสมากกวา การจดจําจากช่ือสินคา จดจําจากขอความชวนเช่ือ จดจําสินคา

จากพรเีซนเตอร มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวา

การดําเนินเรื่องในงานโฆษณาซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน ในขณะที่ผูชมมเีหตุผลในการชมโฆษณาผาน

จอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสเพื่อศึกษาขอมลูสินคา มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผาน

จอ LCD ในรถไฟฟามากกวา เหตุผลเพื่อรับขอมลูขาวสารจากบทีีเอส และมีเหตุผลในการรบัชม

โฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟาบีทเีอส เพื่อความบันเทงิ มรีะดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชม

โฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวา เพื่อเหตุผลอื่น ๆ และมีการรบัขอมลูสินคาเพิ่มเติม

จากสือ่อินเทอรเน็ต มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมา

กกวาสื่อบุคคลอื่น ๆ มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมา

กกวาการรบัขอมลูสินคาเพิ่มเติมจากสือ่สิง่พิมพ โดยปจจัยดานคุณคาของโฆษณา (Advertising 

Value) เปนตัวแปรอสิระ 

สมมติฐานขอ 8 ปจจัยดานความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  

มีอํานาจพยากรณตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลจากการวิเคราะห

สมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ พบวา ดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer 

Perception) (β = 0.356**) ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) (β = 

0.218**) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัย

ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา เจตนาหรือความต้ังใจที่จะกระทํา 

เกิดข้ึนจากทัศนคติ หากบุคคลมทีัศนคติตอสิง่ใดสิ่งหน่ึง และมีความเช่ือมากพอ บุคคลน้ันยอมมี

แนวโนมที่จะทําตาม 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

จากการศึกษาวิจัยปจจัยทีม่อีิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคใน

เขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรงุเทพมหานคร หลังจากรบัชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว 

พรอมเสียง ซึ่งการสรปุผลการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนประโยชนแกผูบริโภค ผูผลิต 

และผูจัดจําหนาย และวงการศึกษา ดังน้ี 

1) ผูประกอบการรานอาหารฟาสตฟูด ควรใหความสําคัญกับปจจัยดานการรบัรู คือ 

สรางสรรครูปแบบการนําเสนอขาวสาร โปรโมช่ัน และวีดีโอโฆษณา ผานปายโฆษณาดิจิทัลแทน 

เน่ืองจากการใชสื่อแบบเดิมที่เปนภาพน่ิง ไมสามารถสรางแรงจงูใจใหกับผูบริโภคไดมากข้ึนกวาเดิม 

ในทางกลบักันผูบริโภคจะรูสกึเบื่อ หากรานอาหารฟาสตฟูดน้ันตองรอคิวนานในการรอรับบริการ  

การใชจอ หรือปายโฆษณาดิจิทัล ทีม่ีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง จะชวยเบี่ยงเบนความสนใจให

ผูบริโภค อีกทั้งยังใหความเพลิดเพลิน และความสุขกับผูบริโภคไดในระหวางรอ  
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2) ผูประกอบการรานอาหารฟาสตฟูด ควรใหความสําคัญกับปจจัยดานทัศนคติทีม่ีตอ

โฆษณา เน่ืองดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําใหปายดิจทิัลน้ันสามารถทําใหภาพเคลื่อนไหวและเปนที่

นาสนใจตอกลุมเปาหมาย อีกทัง้ควรมีการปรับปรงุ และเปลีย่นแปลงการนําเสนอใหแปลกใหมและมี

ความทันสมัยอยูตลอดเวลา เชน การทําภาพอาหารใหมีการเคลื่อนไหว มีควัน ซึ่งเปนการสรางภาพให

เหมอืนจริง และเปนการกระตุนความสนใจ และความตองการในการบริโภคไดดีย่ิงข้ึน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการศึกษาครั้งตอไป 

1) ในการจัดทําการวิจัยครั้งน้ีไดทําการวิจัยเฉพาะเขตสาทร และคลองเตยในเขต

กรุงเทพมหานครดังน้ันในการศึกษาครั้งตอไปจึงควรศึกษาในเขตอืน่ ๆ รวมถึงปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตร ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษาเพื่อนํามาเปรียบเทียบ เน่ืองจากผูบริโภคที่เคยเห็น

ปายดิจิทลัดังกลาวอาจจะมกีารรับรู และทัศนคติทีม่ีตอโฆษณาที่แตกตางกัน ซึ่งอาจสงผลตอความ

ต้ังใจซื้อที่แตกตางกัน 

2) ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดวาจะมีผลตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดเพิ่มเติม เชน 

ความพึงพอใจตอสื่อโฆษณาหนารานอาหารฟาสตฟูด และปจจัยในดานการเปดรับขาวสาร เปนตน 

3) ควรทําการศึกษากบักลุมประชากร กลุมอื่น ๆ เชน กลุมนักศึกษา วามีความคิดเห็น

อยางไรตอสื่อโฆษณารูปแบบใหม หรือปายดิจิทลัหนารานอาหารฟาสตฟูด เพื่อใหไดขอมูลที่หลาก 

หลาย และสามารถนําไปใชประโยชนตอกลุมธุรกจิรานอาหารประเภทตาง ๆ ในการสรางการรับรู 

และสามารถเพิ่มยอดขายใหกบัรานอาหารไดเปนอยางดี 

4) งานวิจัยน้ีในอนาคตควรพิจารณาปรบัปรุงขอคําถามของกลุมปจจัยดานแรงจงูใจตอไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บรรณานุกรม 

 

กนกวรรณ แสงรัตนชัยกลุ และเพ็ญจิรา คันธวงศ. (2557). ปจจัยที่มีความสัมพันธ และอทิธิพลตอ

ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ใน การประชุมสวน 

สุนันทาวิชาการระดับชาติครั้งที่ ๑ เรื่อง “งานศิลปวัฒนธรรมกรงุรัตนโกสินทรเพื่อพฒันา

ทองถ่ินไทย”. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา. 

การใชโปรแกรม SPSS for Windows 11.5 ในการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression 

Analysis). (2555). สืบคนจาก http://intraserver.nurse.cmu.ac.th/mis/download/ 

course/lec_567730_lesson_08.pdf. 

กิรณา พงษญาดา. (2557). ปจจัยทีม่ีผลเชิงบวกตอการต้ังใจซื้อนมผงตราสินคา A ของผูบริโภค  

ในเขตคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร. การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

กัลยา วานิชยบัญชา. (2551). การวิเคราะหสถิติ สถิติสําหรบัการวิจัย (Vol. 11). กรุงเทพฯ: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ไกทอด “1.7 หมื่นลาน” เดือด แบรนดใหมดาหนาถลม “เคเอฟซ”ี. (2558). ASTV ผูจัดการออนไลน. 

สืบคนจาก http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID= 

9580000078872. 

ความหมายขอบเขต และข้ันตอนการวิจัยทางเศรษฐมิติ. (2554). สืบคนจาก 

http://www.nidambe11.net/ekonomiz/eview_doc/econometrics_intro.htm. 

จิราพร กันทะธง. (2544). พฤติกรรมการบรโิภคอาหารของนักเรียนวันรุนหญิงในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดลําพูน. การคนควาแบบอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธ์ิ และอทุัยวรรณ สายพฒันะ. (2555). ความเที่ยงตรงและความเช่ือมั่น 

(Validity and Realiability). สืบคนจาก http://www.watpon.com/Elearning/ 

validity.pdf. 

ตลาดเชนรานอาหารบริการดวน (QSR) ป 2557. (2557). Positioningmag. สบืคนจาก 

http://www.positioningmag.com/content/59460. 

ทวารัตน ผานพินิจ. (2556, ตุลาคม-ธันวาคม). สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟาบีทีเอสที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร. วารสารการเงิน การ

ลงทุน การตลาด และการบรหิารธุรกิจ, 3(4). 



 
 

ธิดารัตน ตุงคะบูรณะ. (2551). การโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟา BTS ที่มีผลตอการต้ังใจซื้อ

สินคาของผูโดยสารในเขตกรงุเทพมหานคร. การศึกษาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

นงลักษณ วิรัชชัย. (2555). การกําหนดขนาดตัวอยางและสถิติวิเคราะหใหม ๆ ที่นาสนใจ.  

   กรุงเทพฯ: สภาวิจัยแหงชาติ. 

บุญนภา จันทรากูลพงษ. (2542). อิทธิพลของสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร ที่มีตอทัศนคติตอสือ่

โฆษณาและพฤติกรรมการซื้อสินคาและ บริการของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร. 

วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

แบบแสดงรายการขอมลูประจําป 2557/2558 (แบบ 56-1) บริษัท วี จี ไอ โกลบอล มีเดีย จํากัด 

(มหาชน). (2558). สืบคนจาก http://vgi.listedcompany.com/misc/FORM561 

/20150714-vgi-form561-2014-th.pdf. 

“เบอรเกอรคิง” สปดดึงลูกคาคนไทย เพิ่มเมนู “ไก-ปลา” ยิงยาวแคมเปญ 60 บ. ขยายฐาน. (2557). 

ประชาชาติธุรกิจออนไลน. สืบคนจาก http://www.prachachat.net/news_detail. 

php?newsid=1405324813. 

ปนิดา เทพหัสดิน ณ อยุธยา. (2551). การระลึกถึงตราสินคาที่โฆษณาผานสื่อกลางแจงรูปแบบใหม. 

กรุงเทพฯ: คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ฟาสตฟูดพลิกโฉม “แมคโดนัลด” สั่ง 3 แผนยึดลูกคา. (2557). ASTV ผูจัดการรายวัน. สืบคนจาก 

http://www.manager.co.th/AstvWeekend/ViewNews.aspx?NewsID=9570000003609.  

รสริน ศรีสกิานนท. (2555). การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis). สืบคนจาก 

http://www.saruthipong.com/port/document/299-705/299-705-8.pdf. 

วิทวัส รุงเรืองผล. (2546). หลักหารตลาด. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ศิริวรรณ เสรรีัตน. (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร.  

ศุภร เสรรีัตน. (2545). พฤติกรรมผูบริโภค (พิมพครัง้ที่ 4). กรุงเทพฯ: เอ.อาร.บซิิเนส เพรส. 

สุขุมาลย ประสมศักด์ิ. (2552, กรกฎาคม-ธันวาคม). พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน: ศึกษา

กรณีนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยรัฐบาล และมหาวิทยาลัยเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร. 

วารสารวิจัยมหาวิทยาลัยราชภัฏพิบลูสงคราม, 5(10).  

สุพรรณณิการ เหมือนสน. (2543). พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดสของนักศึกษาปริญญาตรีใน

มหาวิทยาลัยเอกชน (รายงานผลการวิจัย). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยหอการคาไทย. 

เสรี วงษมณฑา. (2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบรโิภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟลม และไซเท็กซ.  



 
 

สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (2557). สถิติจํานวนประชากรและ

บาน. สืบคนจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD/views/show 

ProvinceData.php. 

อดุลย จาตุรงคกุล. (2546). การบริหารการตลาดกลยุทธและยุทธวิธี. กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

อนุชา สมานสุข. (2554). การรับรู และทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทีเอสทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อ 

สินคา และบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรงุเทพมหานคร. วิทยานิพนธปรญิญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

อรรถพล นาคราช. (2558, 26 มิถุนายน). ปจจัยทีม่ีผลตอการรับรูขาวสารผานสื่อ Digital Signage 

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ. ใน การประชุมหาดใหญวิชาการ

ระดับชาติ ครั้งที่ 6 มหาวิทยาลัยหาดใหญ. หาดใหญ: มหาวิทยาลัยหาดใหญ. 

5 ยักษฟาสตฟูดเมินม็อบ ทุม 3.2 พันลานปูพรมสาขา. (2557). ASTV ผูจัดการออนไลน. สบืคนจาก 

http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID=9570000015840. 

Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action. Cincinnati: South-Western 

College. 

Babin, B. J., Chebat, J. C., & Michon, R. (2004). Perceived appropriateness and its effect 

on quality, affect and behavior. Journal of Retailing and Consumer Services, 

11(5), 287-298. Retrieved from http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2003.09.002. 

Bauer, R. A., & Greyser, S. A. (1968). Advertising in America, the consumer view. Boston: 

Harvard University.  

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: What Is It? 

How Is It Measured? Does It Affect Loyalty? Journal of Marketing, 73(3), 52-68. 

Chatrattikorn, S., & Buavaraporn, N. (2013). Investigating Factors Affecting Purchase 

Intention of iPhone. Thailand: University of the Thai Chamber of Commerce.  

Cohen, J. (1962). The statistical power of abnormal-social psychological research: A 

review. Journal of abnormal and social psychology, 65(3), 145-153.  

Cohen, J. (1977). Statistical power analysis for the behavioral sciences. New York: 

Academic Press. 

Collinearity. (2012). Retrieved from www.nitiphong.com/paper_word/phd/Collinearity.doc. 

Cooper, R. G. (1994). Third generation new product processes. Journal of Product 

Innovation Management, 11(1), 3-14.  



 
 

Davis, S. M., & Dunn, M. (2002). Building the brand-driven business: Operationalize 

your brand to drive profitable growth. San Francisco, CA: n.p. 

Dennis, C., Josko Brakus, J., Gupta, S., & Alamanos, E. (2014). The effect of digital 

signage on shoppers' behavior: The role of the evoked experience. Journal of 

Business Research, 67(11), 2250-2257. Retrieved from 

http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2014.06.013. 

Dennis, C., Newman, A., Michon, R., Josko Brakus, J., & Tiu Wright, L. (2010). The 

mediating effects of perception and emotion: Digital signage in mall 

atmospherics. Journal of Retailing and Consumer Services, 17(3), 205-215. 

Retrieved from http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2010.03.009. 

Ducoffe, R. H. (1996). Advertising value and advertising on the web. Journal of 

advertising research, 36(5), 21-35. 

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1994). Consumer Behavior (Perilaku 

Konsumen). Orlando, Florida: The Dryden Press.  

Faul, F., Erdfelder, E., Buchner, A., & Lang, A.-G. (2009). Statistical power analyses 

using G* Power 3.1: Tests for correlation and regression analyses. Behavior 

research methods, 41(4), 1149-1160.  

Fiore, A. M., Jin, H., & Kim, J. (2005). For fun and profit: Hedonic value from image 

interactivity and responses toward an online store. Psychology and Marketing, 

22(8), 669.  

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention and behavior: An introduction 

to theory and research. MA: Addison-Wesley. 

Gaber, H. R., & Wright, L. T. (2014). Fast-food advertising in social media. A case study 

on Facebook in Egypt. Journal of Business and Retail Management Research, 

9(1), 52-63.  

Griffith, D. A., & Krampf, R. F. (1999). The influence of medium and vividness: A print 

versus online catalog examination. In Paper presented at the American 

Marketing Association. N.P.: n.p. 

Hoch, S. J., & Ha, Y.-W. (1986). Consumer learning: Advertising and the ambiguity of 

product experience. Journal of Consumer Research, 221-233.  



 
 

Huang, H. (2011). New medium of advertising in the future use of interactive 

installation. N.P.: n.p. 

Keller, K. L., Heckler, S. E., & Houston, M. J. (1998). The effects of brand name 

suggestiveness on advertising recall. The Journal of Marketing, 48-57.  

Keller, K. L. (2012). Understanding the richness of brand relationships: Research 

dialogue on brands as intentional agents. Journal of Consumer Psychology, 

22(2), 186-190.  

Leclerc, F., Schmitt, B. H., & Dubé, L. (1994). Foreign Branding and Its Effects on Product 

Perceptions and Attitudes. Journal of Marketing Research, 31(2), 263-270.  

Lilien, G. L., & Kotler, P. (1983). Marketing decision making: A model-building 

approach. New York: Harper & Row. 

Li, H., & Bukovac, J. L. (1999). Cognitive impact of banner ad characteristics: An 

experimental study. Journalism & Mass Communication Quarterly, 76(2), 341-353.  

MacKenzie, S. B., Lutz, R. J., & Belch, G. E. (1986). The role of attitude toward the ad 

as a mediator of advertising effectiveness: A test of competing explanations. 

Journal of Marketing Research, 130-143.  

McGill, A. L., & Anand, P. (1989). The effect of vivid attributes on the evaluation of 

alternatives: The role of differential attention and cognitive elaboration. 

Journal of Consumer Research, 16(2), 188-196.  

Micu, C. C., & Coulter, R. A. (2012). The impact of pretrial advertising on postt rial 

product evaluations: Assessing the effects of att ribute information for 

hedonic and utilitarian products. Journal of Marketing Theory and Practice, 

20(2), 189-202.  

Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer behavior (5th ed.). NJ: Upper Saddle River.  

Nelson, P. (1974). Advertising as information. Journal of Political Economy, 82(4), 729-754.  

Nitiphong. (2012). Collinearity. Retrieved from www.nitiphong.com/paper_word/  

  phd/Collinearity.doc. 

Nisbett, R. E., & Ross, L. (1980). Human inference: Strategies and shortcomings of 

social judgment. N.P.: n.p. 

Nunnally, C. (1978). Psychometric theory. New York: McGraw–Hill. 



 
 

Peters, A. N. (2014). Influence of video food ads in digital menu boards and healthy 

eating decisions. Retrieved from http://lib.dr.iastate.edu/etd/14066.   

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Consumer behavior (7th ed.). N.P.: Prentice Hall.  

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Purchasing behavior. Upper Saddle River, NJ: 

Pearson Prentice Hall.  

Schmitt, B. (1999). Experiential marketing. Journal of Marketing Management, 15(1-3), 

53-67. 

Schermerhorn, J. R., Hunt, J. G., & Osborn, R. N. (1982). Managing organizational 

behavior. N.P.: n.p. 

Sheinin, D. A., Varki, S., & Ashley, C. (2011). The differential effect of ad novelty and 

message usefulness on brand judgments. Journal of Advertising, 40(3), 5-18. 

Solomon, M., Russell-Bennett, R., & Previte, J. (2012). Consumer behaviour. N.P.: 

Pearson Higher Education AU. 

Steuer, J. (1992). Define viaual reality: Dimensions determining telepresence. Journal 

of Communication, 142(4).   

Sundar, S. S., & Kalyanaraman, S. (2004). Arousal, memory, and impression formation 

effects of animation speed in web advertising. Journal of Advertising, 33(1), 7-17.  

Swystun, J. (2007). Interbrand: The brand glossary. Basingstoke: Interbrand/ Palgrave 

McMillan. 

Xie, T., Donthu, N., Lohtia, R., & Osmonbekov, T. (2004). Emotional appeal and 

incentive offering in banner advertisements. Journal of Interactive Advertising, 

4(2), 30-37.  

 

 



76 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามงานวิจัย 

  



77 

 

 

 

 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดหลังชมวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว 

พรอมเสียง บริเวณหนารานอาหารฟาสตฟูดในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใชประโยชน

ไดอยางประสิทธิภาพตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด ดังน้ันจึงใครขอความรวมมือจากทานในการ

ตอบแบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทานมากที่สุด โอกาสน้ีผูศึกษาวิจัย นาย พยุงศักด์ิ บํารุง

กิจเจรญิ นักศึกษาปรญิญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูง  

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : ใหทานตอบคําถามโดยทําเครือ่งหมาย  ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน

มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงชองเดียว 

1. เพศ 

  1.  ชาย   2.  หญงิ  

2. อาย ุ

 1. นอยกวา 25 ป    2. 25-35 ป  

 3. 36-45 ป     4. 46-55 ป  

 5. 56 ป ข้ึนไป 
 

3.  สถานภาพ  

 1. โสด         2. สมรส        3. หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

4.  ระดับการศึกษา 

 1. ตํ่ากวาปริญญาตร ี     2. ปริญญาตร ี  

  3. ปริญญาโท     4. ปริญญาเอก  
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5.  รายไดตอเดือน 

 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท   2. 20,001 – 30,000 บาท   

 3. 30,001 – 40,000 บาท    4. 40,001 – 50,000 บาท  

 5. 50,001 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 

  1. นิสิต/ นักศึกษา    2. ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 

 3. พนักงานบริษัทเอกชน   4. ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกิจ  

 5. รับจาง     6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมของผูบริโภค 

คําชี้แจง : ใหทานตอบคําถามโดยทําเครือ่งหมาย  ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน

มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงชองเดียว 

1. ความถ่ีในการรับประทานอาหารฟาสตฟูดของทาน 

  1. ไมเกิน 3 ครั้ง/ เดือน    2. 3-5 ครั้ง/ เดือน 

  3. 6-8 ครั้ง/ เดือน     4. มากกวา 8 ครั้ง/ เดือน 

2. รานอาหารฟาสตฟูดทีท่านชอบรับประทาน 

  1. KFC   2. Mcdonald  3. Burger King 

  4. Pizza Hut  5. Swensen  6. อื่น ๆ โปรดระบุ.................... 

3. ใครมีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

  1. ตัวเอง   2. ครอบครัว    3. สื่อโฆษณา 

  4. เพื่อน   5. อื่น ๆ โปรดระบุ.................... 

4.  ปกติทานเคยเห็นสื่อวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง หนารานอาหารฟาสตฟูดหรือไม 

  1. เคยเห็น   2. ไมเคยเห็น 

 

 

 

 

 

 

 



79 

คําชี้แจง: ขอมูลดานความคิดเห็น เกี่ยวกับปจจัยทีม่ีอิทธิพลในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหาร 

ฟาสตฟูดหลังชมวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง บริเวณหนารานอาหารฟาสตฟูดในเขต

กรุงเทพมหานคร 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ลกัษณะของเว็บไซตตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอ

ละหน่ึงคําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 ระดับความเห็นดวย 

intellectual brand experience ประสบการณเกี่ยวกับตรา

สินคาเชิงเหตุผล 
มาก

ที่สุด 

(5 ) 

มาก 

 

(4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอยที่สุด 

 

( 1 ) 

ถาฉันตองการซ้ืออาหารฟาสตฟูด วิดีโอโฆษณาอาหารที่เปน

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง จะชวยใหตัดสินใจไดดียิ่งขึ้น 

     

การดูขอมูลตางๆ จากวีดิโอโฆษณาจะเปนประโยชนสําหรับฉันใน

การซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

     

ถาฉันตองการจะซ้ืออาหารฟาสตฟูด วีดิโอโฆษณาที่เปน

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง จะชวยใหฉันพบกับส่ิงที่ฉันกําลังมอง

หาอยู 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ที่ฉันเห็นตาม

รานอาหารฟาสฟูด ทําใหฉันรูสึกมีสวนรวม 

     

การดูวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันมี

ขอมูลมากขึ้นเก่ียวกับอาหาร ฟาสตฟูด 

     

การดูเน้ือหาเก่ียวกับอาหารฟาสตฟูดจะทําใหฉันวางแผนเก่ียวกับ

การบริโภคอาหารฟาสตฟูดไดดีขึ้น 

     

affective brand experience (hedonic) ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ 

การดูวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง จะทําใหฉันเกิด

ความบันเทิง 

     

การดูวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันรูสึกพึง

พอใจ 

     

การดูวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีผลตอ

ความรูสึก และอารมณของฉัน 

     

การดูเน้ือหาวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง น้ีทําให

ฉันมีความสุข 

     

ฉันสนุกสนานเม่ือไดเห็นวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ที่มีประโยชน โดยไมใชแคสินคาที่ฉันตองการจะซ้ือ 

     

เม่ือฉันไดดูเน้ือหาวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ทํา      
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ใหฉันจดจอ และรูสึกตื่นเตนกับโฆษณาอาหารฟาสตฟูด 

vividness ความชัดเจน 

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงสะดุดตาฉัน

โดยทันที 

     

ความสวางของวิดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

ดึงดูดความสนใจของฉัน 

     

การเคล่ือนไหวของวิดีโอโฆษณา อาหารดึงดูดความสนใจของฉัน      

วีดิโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือของฉัน 

     

consumer perception การรับรูของผูบริโภค 

ฉันรูสึกตื่นตัวเสมอเม่ือไดพบเห็นวิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิงหนา

รานอาหารฟาสตฟูด 

     

ฉันมักใชเวลาในการอานรายละเอียดวิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิงหนา

รานอาหารฟาสตฟูด 

     

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงดึงดูดฉันใหซ้ือ

อาหารฟาสตฟูดมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิงอาหารฟาสตฟูด 

     

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีความชัดเจน

มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง 

     

usefulness ประโยชนใชสอย 

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ใหขอมูลที่เก่ียวของ

กับอาหารฟาสตฟูด 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง นําเสนอประโยชน

ของอาหารฟาสตฟูดไดดี 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง สรางภาพลักษณของ

อาหารฟาสตฟูดไดดี 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีความนาเชื่อถือ      

attitude towards the advertising ทัศนคติตอโฆษณา 
วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ใหขอมูลที่ครบถวน      

ฉันเชื่อถือในขอความบนวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหวพรอมเสียง กระตุนความอยาก

ทานอาหารฟาสตฟูดของฉัน 
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วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีความแปลกใหม 

และทันสมัย 

     

advertising value คุณคาของโฆษณา 

วิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ชวย

ใหฉันทราบถึงขาวสารตางๆ ที่เปนปจจุบัน 

     

วิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด ที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ชวย

ใหฉันทราบถึงโปรโมชั่นตางๆ ได 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันจดจํา

รายละเอียดของอาหารฟาสตฟูดได 

     

ขอความบนวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงชักจูงให

ฉันซ้ืออาหารฟาสตฟูดในตราสินคาน้ันๆ 

     

motivation แรงจูงใจ 
เม่ือฉันอารมณไมดี ฉันจะไปทานอาหารฟาสตฟูด ซ่ึงทําใหฉันมี

ความรูสึกดียิ่งขึ้น 

     

การรับประทานอาหารฟาสตฟูดทําใหฉันผอนคลายจาก

ความเครียด 

     

ฉันสนุกสนานกับการทานอาหารฟาสตฟูดกับเพื่อน และ

ครอบครัว 

     

ฉันไปทานอาหารฟาสตฟูดเม่ือมีการลดราคา      

การทานอาหารฟาสตฟูด ทําใหฉันทันสมัย ไมตกเทรนด       

purchase Intention ความต้ังใจท่ีจะซื้อ 

ฉันตั้งใจที่จะซ้ืออาหารฟาสตฟูด หลังจากที่ไดดูโฆษณา      

ถาวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีการโปรโมท

อาหารฟาสตฟูด ฉันจะซ้ือโดยทันที 

     

ถาฉันตองการจะซ้ืออาหาร อาหารฟาสตฟูดเปนตัวเลือกแรกที่ฉัน

ตองการ 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของฉัน 
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สวนที่ 4 ขอใหทานแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัยอื่น ๆ ที่มอีทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหาร 

ฟาสตฟูด 

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

________________________________________________ 

 

โอกาสน้ี ผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสงู 

นาย พยุงศักด์ิ บํารุงกจิเจรญิ 

E-Mail: payungsak.bumr@bumail.net 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายตอบรับจากผูทรงคณุวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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FORM TO EXPERT 

  

Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนําจาก

ผูเชี่ยวชาญ 

รวมคะแนน 

1) intellectual brand experience ประสบการณเก่ียวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

the effect of 

digital signage 

on shoppers' 

behavior: The 

role of the 

evoked 

experience 

Charles 

Dennis Journal 

of Business 

Research 67 

(2014) 2250–

2257 

 

IBE 1 : if i were 

planning to buy a 

holiday, the advert 

would help me to 

make a better 

decision  

ถาฉันตองการซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด วิดีโอโฆษณา

อาหารที่เปน

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง จะชวยใหตัดสินใจ

ไดดียิ่งขึ้น 

   

IBE 2 : viewing the 

advert provides 

information that 

would be helpful in 

buying a holiday 

 

การดูขอมูลตางๆ จาก

วีดิโอโฆษณาจะเปน

ประโยชนสําหรับฉันใน

การซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

   

IBE 3 : If i were 

planning to buy a 

holiday, the advert 

would help me to 

find what I was 

looking for 

ถาฉันตองการจะซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด วีดิโอ

โฆษณาที่เปน

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง จะชวยใหฉันพบกับ

ส่ิงที่ฉันกําลังมองหาอยู 

   

IBE 4 : i engage in a 

lot of thinking when 

I encounter an 

advert like this one 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ที่ฉันเห็นตาม

รานอาหารฟาสฟูด ทําให

ฉันรูสึกมีสวนรวม 

  

   

IBE 5 : viewing the 

advert gives me 

more information 

about holidays and 

travel 

  

การดูวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ทําใหฉันมีขอมูล

มากขึ้นเก่ียวกับอาหาร 

ฟาสตฟูด 
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IBE 6 : viewing the 

content about the 

travel agent would 

provide utilitarian 

value (practical or 

functional) if i were 

planning to buy a 

holiday 

การดูเน้ือหาเก่ียวกับ

อาหารฟาสตฟูดจะทําให

ฉันวางแผนเก่ียวกับการ

บริโภคอาหารฟาสตฟูดได

ดีขึ้น 

 

 

 

   

2) affective brand experience (hedonic) ประสบการณเก่ียวกับตราสินคา เชิงอารมณ  

the effect of 

digital signage 

on shoppers' 

behavior: the 

role of the 

evoked 

experience 

Charles 

Dennis Journal 

of Business 

Research 67 

(2014) 2250–

2257 

 

ABE 1 : viewing the 

advert provides 

entertainment 

การดูวิดีโอโฆษณาที่มีภาพ 

เคล่ือนไหว พรอมเสียงจะ

ทําใหฉันเกิดความบันเทิง 

   

ABE 2 : viewing the 

advert is pleasurable 

การดูวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ทําใหฉันรูสึกพึง

พอใจ 

   

ABE 3 : the advert 

induces feelings and 

sentiments 

การดูวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง มีผลตอความรูสึก 

และอารมณของฉัน 

   

ABE 4 : viewing this 

content is truly a joy 

การดูเน้ือหาวิดีโอโฆษณา

ที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง น้ีทําใหฉันมี

ความสุข 

   

ABE 5 : i enjoyed 

viewing this content 

for its own sake, not 

just for the items i 

may purchase 

ฉันสนุกสนานเม่ือไดเห็น

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ที่มีประโยชน โดย

ไมใชแคสินคาที่ฉัน

ตองการจะซ้ือ 

   

ABE 6 : when 

viewing this content, 

i enjoyed being 

immersed in an 

exciting new holiday 

เม่ือฉันไดดูเน้ือหาวิดีโอ

โฆษณาที่มีภาพ เคล่ือน 

ไหว พรอมเสียง ทําใหฉัน

จดจอ และรูสึกตื่นเตนกับ

โฆษณาอาหารฟาสตฟูด 
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3) vividness ความชัดเจน 

the role of 

dynamic digital 

menu boards 

on consumer 

decision-

making 

and healthy 

eating 

Anicia Nicola 

Peters (2011) 

 

VN 1 : the video food 

ad immediately 

caught my eye. 

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง

สะดุดตาฉันโดยทันที 

   

VN 2 : the brightness 

of the video food ad 

attracted my 

attention. 

ความสวางของวิดีโอโฆษณา

อาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว 

พรอมเสียง ดึงดูดความสนใจ

ของฉัน 

   

VN 3 : the motion of 

the video food ad 

attracted my 

attention. 

การเคล่ือนไหวของวิดีโอ

โฆษณา อาหารดึงดูดความ

สนใจของฉัน 

   

VN 4 : I felt influenced 

to buy items shown in 

the video food ad 

วีดิโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ของฉัน 

 

   

4) Consumer Perception การรับรูของผูบริโภค 

Abdul 

Rahman.M.S 

(2007). Islam: 

Questions and 

answers: 

Jurisprudence 

and Islamic 

Rulings, Part 6. 

Book of 

Religion. 404. 

 

CP 1 : i always alert 

fast food restaurants 

advertising in 

newspaper 

ฉันรูสึกตื่นตัวเสมอเม่ือไดพบ

เห็นวิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

มากกวาแผนปายโฆษณา

ภาพน่ิงหนารานอาหารฟาสต

ฟูด 

   

CP 2 : spend my time 

when read fast food 

restaurants advertising 

ฉันมักใชเวลาในการอานราย 

ละเอียดวิดีโอโฆษณาอาหารที่

มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

มากกวาแผนปายโฆษณาภาพ 

น่ิงหนารานอาหารฟาสตฟูด 

   

CP 3 : brochure attract 

me to purchase fast 

food restaurants 

products 

 

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง

ดึงดูดฉันใหซ้ืออาหารฟาสตฟู

ดมากกวาแผนปายโฆษณา

ภาพน่ิงอาหารฟาสตฟูด 
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CP 4 : print advertising 

is clearer than other 

devices 

 

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มี

ความชัดเจนมากกวาแผนปาย

โฆษณาภาพน่ิง 

   

5) Usefulness ประโยชนใชสอย  

The Differential 

effect of AD 

novelty and 

message 

usefulness on 

brand 

judgment  

: Daniel A. 

Sheinin (2011) 

UF 1 : this ad provides 

relevant information. 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

ใหขอมูลที่เก่ียวของกับอาหาร

ฟาสตฟูด 

   

UF 2 : this ad does a 

good job of presenting 

the product’s 

benefits. 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

นําเสนอประโยชนของอาหาร

ฟาสตฟูดไดดี 

   

UF 3 : this ad does a 

good job of building 

the product’s image. 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

สรางภาพลักษณของอาหาร

ฟาสตฟูดไดดี 

   

UF 4 : this ad is in 

credible 

 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มี

ความนาเชื่อถือ 

   

6) Attitude towards the Ad ทัศนคติตอโฆษณา 

Fast-food 

advertising in 

social media. 

Hazem 

Rasheed Gaber 

(2014) 

AD 1 :this ad is 

informative 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

ใหขอมูลที่ครบถวน 

   

AD 2 : i trust on the 

message given by the 

advertisement 

ฉันเชื่อถือในขอความบนวิดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว 

พรอมเสียง 

   

AD 3 : the video food 

ad aroused my 

appetite 

 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหวพรอมเสียง 

กระตุนความอยากทานอาหาร

ฟาสตฟูดของฉัน 

   

AD 4 : the video food 

ad was very salient. 

. 

 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มี

ความแปลกใหม และทันสมัย 
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7) Advertising Value คุณคาของการโฆษณา 

Fast-food 

advertising in 

social media. 

Hazem 

Rasheed Gaber 

(2014) 

AV 1 : this ad keep me 

updated about the 

fast food news 

วิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด

ที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ชวยใหฉันทราบถึง

ขาวสารตางๆ ที่เปนปจจุบัน 

   

AV 2 : this ad keep me 

updated about the 

fast food promotion 

  

วิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด 

ที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ชวยใหฉันทราบถึง

โปรโมชั่นตางๆ ได 

   

AV 3 : i still remember 

the video food ad. 

 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

ทําใหฉันจดจํารายละเอียด

ของอาหารฟาสตฟูดได 

   

AV 4 : the message on 

advertisement 

attempt to persuade 

me to buy private 

label food products 

 

ขอความบนวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง

ชักจูงใหฉันซ้ืออาหารฟาสต

ฟูดในตราสินคาน้ันๆ 

   

8) Motivation แรงจูงใจ 

Shopping 

Motivation ; 

Tjong 

Budisantoso 

(2005) 

MV 1 : when i’m in a 

down mood, i go 

shopping to make me 

feel better 

 

เม่ือฉันอารมณไมดี ฉันจะไป

ทานอาหารฟาสตฟูด ซ่ึงทําให

ฉันมีความรูสึกดียิ่งขึ้น 

   

MV 2 : shopping is a 

way to relieve stress 

การรับประทานอาหารฟาสต

ฟูดทําใหฉันผอนคลายจาก

ความเครียด 

   

MV 3 : i enjoy 

shopping for my 

friends and family 

ฉันสนุกสนานกับการทาน

อาหารฟาสตฟูดกับเพื่อน และ

ครอบครัว 

   

MV 4 : i go shopping 

when there are sales 

ฉันไปทานอาหารฟาสตฟูด

เม่ือมีการลดราคา 
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MV 5 : i go shopping 

to keep up with the 

trends 

การทานอาหารฟาสตฟูด  

ทําใหฉันทันสมัย ไมตกเทรนด  

   

9) Purchase Intention ความตั้งใจที่จะซ้ือ 

Attitude towards 

mobile 

advertising and 

Purchase 

intention of 

Swedish 

customers 

; Madawa 

Abeywickrama 

(2014) 

PI 1 : i would probably 

buy products or 

services with smart 

phone advertisements 

* 

ฉันตั้งใจที่จะซ้ืออาหารฟาสต

ฟูด หลังจากที่ไดดูโฆษณา 

   

PI 2 : if the 

advertisement 

promotes a discount, 

i  will click on it to 

know more about the 

offer 

ถาวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มี

การโปรโมทอาหารฟาสตฟูด 

ฉันจะซ้ือโดยทันที 

   

THE 

RELATIONSHIP 

AMONG 

CORPORATE 

SOCIAL 

RESPONSIBILITY, 

SERVICE 

QUALITY, 

CORPORATE 

IMAGE AND 

PURCHASE 

INTENTION 

Chun-Chen 

Huang (2014) 

PI 3 : if i want to buy 

something at a 

convenience 

store, the store would 

be my first choice. 

ถาฉันตองการจะซ้ืออาหาร 

อาหารฟาสตฟูดเปนตัวเลือก

แรกที่ฉันตองการ 

   

Dominic Owusu  

(2014) Influence 

of Print 

Advertising on  

the Decisions of 

Tertiary Students 

PI 4 : newspaper 

advert influences my 

decision to buy a 

telecom product 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูดของฉัน 
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to Purchase 

Telecom 

Products 
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