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บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยจัดทาํข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาปจจยัทีม่ีอทิธิพลเชิงบวกของปจจัยดาน

ประสบการณเกีย่วกบัตราสนิคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณ

เกีย่วกบัตราสนิคาเชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)] ดานความชัดเจน  

(Vividness) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude towards the Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising 

Value) ที่มีผลตอความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) อาหารฟาสตฟูด หลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงของผูบรโิภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรงุเทพมหานคร จาก

แบบสอบถามจาํนวน 340 ชุด ชวง 1 – 17 กรกฎาคม 2558 และวิเคราะหขอมลูโดยใชคาสมัประสทิธ์ิ

สหสัมพันธแบบเพียรสนัและวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา มเีพยีงปจจยัดานการรบัรูของ

ผูบรโิภค (Consumer Perception) (β = 0.356**) ปจจยัดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward 

Advertising) (β = 0.218**) ที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) ไดประมาณรอยละ 36.9 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .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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 คุณคาและประโยชนของการคนควาอิสระครัง้น้ี ผูวิจัยขอมอบใหแกทกุทานทีม่ีสวนรวมใน
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมา และความสําคญัของปญหา 

 ปจจุบันสื่อโฆษณานอกบาน (Out of Home Media) ซึ่งประกอบดวย ปายโฆษณา สื่อโฆษณา

เคลื่อนที่ และสือ่อินสโตรไดเขามาเปนสวนหน่ึงในการใชชีวิตของผูคนในสงัคมไทย เห็นไดจากการพบ 

เห็นปายดิจิทลั หรือจอแสดงผลประเภทแอลอดีี (LED) ไดกระจายอยูทุกหนทุกแหงในพื้นที่ตาง ๆ ไมวา 

จะเปนตามถนน และแยกการจราจรทีห่นาแนน อีกทั้งปายดิจิทัลที่ปรากฏบนสถานีรถไฟฟา รถไฟฟา 

ใตดิน รวมถึงหางสรรพสินคา โดยสื่อโฆษณาน้ีมีมลูคาตลาดรวม 9,831 ลานบาท คิดเปน 9.7% ของ

อุตสาหกรรมสื่อโฆษณาโดยรวมทีม่ีมลูคา 101,551 ลานบาท จะเห็นไดวาสื่อโฆษณานอกบานมีการเติบโต

อยางตอเน่ืองในอัตราที่สงูกวาการเติบโตของสื่อโฆษณารูปแบบเดิม ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ 

และนิตยสาร แมวาสื่อโฆษณารูปแบบเดิมจะมสีัดสวนในตลาดสูงถึง 84.9% แตมีการขยายตัวในอัตราที่

นอยกวาสื่อโฆษณานอกบานอยางเห็นไดชัด (“แบบแสดงรายการขอมลูประจําป 2557/ 2558”, 2558) 

 

ภาพที่ 1.1: กราฟขอมูลสวนแบงการตลาดในอุตสาหกรรมสือ่โฆษณาในประเทศไทย ป 2548/49 ถึง 

ป 2557/58 

 

 
ที่มา: แบบแสดงรายการขอมูลประจําป 2557/2558 (แบบ 56-1) บริษัท วี จ ีไอ โกลบอล มีเดีย 

จํากัด (มหาชน). (2558). สืบคนจาก http://vgi.listedcompany.com/misc/FORM561 

/20150714-vgi-form561-2014-th.pdf. 



2 

 

ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่นาสงัเกตในภาพของอุตสาหกรรมสื่อโฆษณาคือความแพรหลายใน 

การใชสื่อโฆษณาดิจิทลัทีเ่พิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว ตามที่สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ไดกลาวไว

เกี่ยวกับการเติบโตของสื่อโฆษณาดิจทิัลน้ันถูกสนับสนุนดวยความสามารถในการปรับเปลี่ยน แกไข 

หรือเพิ่มเติมขอมลูไดอยางรวดเร็ว จงึสงผลใหเกิดเปนสือ่ที่ใหความหลากหลายและเขาถึงผูรับสาร

อยางตรงเปาหมาย และกวางขวางมากทีสุ่ด ทําใหผูจัดทําสือ่โฆษณาเลือกที่จะใชสื่อดิจทิัลในการ

จัดทําการตลาดแทนสื่อภาพน่ิง ซึง่ทําใหกลายเปนสื่อโฆษณาที่ประหยัดเวลา และคาใชจายมากกวา

สื่อรปูแบบเดิม เน่ืองจากสือ่โฆษณา และปายดิจทิัลน้ีสวนใหญจะมกีารเช่ือมขอมลู และสงผานขอมลู

ขาวสารผานระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรือทีเ่รียกวา Digital Signage  

จากการเติบโตที่รวดเร็วของ Digital Signage ทําใหเทคโนโลยีน้ีเขามามบีทบาททีส่ําคัญตอ

การเปลี่ยนแปลงรปูแบบการประชาสัมพันธขอมลูขาวสาร และการโฆษณาในอุตสาหกรรมตาง ๆ  

ทั่วโลกทําใหรานคาตางๆ ไมจําเปนตองอาศัยการประชาสมัพันธผานสื่อสิ่งพมิพแบบเดิม ๆ ภาพ

โปสเตอร หรือปายไฟที่มรีาคาแพงอกีตอไป โดยเฉพาะอุตสาหกรรมรานอาหารฟาสตฟูด หรอื QSR 

(Quick Service Restaurant) ที่มักจะมเีมนูอาหารใหม ๆ เพิ่มข้ึนมากมาย รวมถึงโปรโมช่ันสงเสริม

การขายที่อาจเปลี่ยนแปลงทุกวัน ซึ่งเทคโนโลยีน้ีทําใหผูใชงานสามารถปรบัเปลี่ยนขอมลู ขาวสาร 

เมนูอาหาร โปรโมช่ันตาง ๆ ไดตามตองการ ทําใหเปนการเพิ่มความสะดวกสบาย ประสทิธิภาพใน

การทํางาน และสงเสรมิภาพลักษณทีท่ันสมัยใหกบัรานอาหารฟาสตฟูดดวยเชนกัน ในประเทศไทย

อุตสาหกรรมน้ีถือเปนอุตสาหกรรมทีเ่ติบโตไดดีและมีอัตราการขยายตัวอยางตอเน่ือง แมอยูในชวง

ภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย ซึง่มีแรงขับเคลื่อนจากพฤติกรรมทีเ่ปลี่ยนไปของผูบริโภค ที่ตองการความ

สะดวกสบายในการบรโิภคอาหารมากย่ิงข้ึน เน่ืองจากการใชชีวิตในประจําวันเปนไปอยางเรงดวน 

และไมมเีวลา ทําใหผูบริโภคเลอืกรานอาหารฟาสตฟูดเปนทีจ่ะรบัประทานอาหารนอกบาน เปนที่

พบปะ พูดคุย สงัสรรคกัน 

ภาพรวมตลาดรานอาหารฟาสตฟูดในประเทศไทย ป พ.ศ. 2557 มีมูลคาตลาดกวา 31,000 

ลานบาท และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 9.6% ตอป ประกอบไปดวย เคเอฟซ ีพิซซา ฮัท แมคโดนัลด  

เชสเตอร และเบอรเกอรคิง สามารถแบงออกเปน 3 กลุมใหญ คือ ไกทอด แฮมเบอรเกอร และพิซซา 

โดยที่กลุมฟาสตฟูดใหญอยาง ไกทอด มีมลูคา 15,000 ลานบาท กลุมเบอรเกอรมลูคาตลาดรวม 

5,500 ลานบาท และตลาดพซิซามูลคา 3,700 ลานบาท  
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ภาพที่ 1.2: ตลาดเชนรานอาหารบริการดวน (QSR) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ตลาดเชนรานอาหารบริการดวน (QSR) ป 2557. (2557). Positioningmag. สืบคนจาก 

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

 

ซึ่งการเติบโต และคานิยมในการรบัประทานอาหารฟาสตฟูดที่สูงข้ึนน้ี ทําใหดึงดูดรานอาหาร

ฟาสตฟูดช้ันนําจากตางประเทศใหเขามาดําเนินธุรกจิในประเทศไทยมากข้ึน เชน ไกทอดเคียวชอน จาก

ประเทศเกาหลี และฮ็อทสตาร จากประเทศไตหวัน เปนตน จึงสงผลใหเกิดการแขงขันกันอยางรุนแรง  

ปจจุบันผูนําตลาดในกลุมไกทอดอยาง เคเอฟซี มสีวนแบงทางการตลาดเปนอันดับหน่ึงที ่53% 

และมจีํานวนสาขามากทีสุ่ดจํานวน 532 สาขา โดยแบงเปนของกลุมธุรกจิอาหารในเครอืเซ็นทรลั (CRG) 

จํานวน 202 สาขา และ 320 สาขาเปนของ บริษัท ยัม เรสเทอรองตส อินเตอรเนช่ันแนล (ประเทศไทย) 

ซึ่งในปน้ีไดเนนดานการขยายสาขา จํานวน 55 สาขา และปรับปรุงบางสาขาใหทนัสมัยย่ิงข้ึน ซึ่งจะรวม

ไปถึงการพฒันาระบบไอทีตาง ๆ ณ จุดจําหนาย และบริการหลงัราน เพือ่เพิม่ความสามารถในการ

บริการตอบลิเฉลี่ย 90 วินาที เพื่อเปนไปตามมาตรฐาน เคเอฟซี ทั่วโลก เพื่อเปนการลดปญหาลูกคา 

เดินออกจากรานเพราะรอคิวนาน สําหรบัแผนงานการขยายสาขาในลักษณะ ไดรฟทรู จะเนนลงทุนใน

รูปแบบ Stand Alone นอกพื้นทีส่รรพสินคามากข้ึน เน่ืองจากสามารถทํายอดขายเติบโตไดถึง 10 – 

15% ซึ่งไดรบัการตอบรับที่ดีจากผูบริโภคที่ตองการประสบการณการรับประทานอาหารรปูแบบใหม ๆ 

ในดานของเมนูอาหารไดมีการพฒันาอาหารรปูแบบใหม ๆ อยางตอเน่ือง และมกีลุมเปาหมายเปนคนวัย

ทํางาน และคนรุนใหม ซึ่งจะมียอดจบัจายเฉลี่ย 130 บาทตอบิล (“ไกทอด “1.7 หมื่นลาน” เดือด  

แบรนดใหม”, 2558) 

ทางดานแมคโดนัลด เจาตลาดแฮมเบอรเกอร มีสาขารวม 208 สาขา มีกลุมลกูคาหลักเปน

กลุมครอบครัวสูงถึง 50% จากกลุมลูกคาทัง้หมดซึ่งมีอิทธิพลมาจากลกูหลานที่ช่ืนชอบในตัวการตูนที่

ทางแมคโดนัลดนํามาสรางสีสัน นอกจากน้ีแมคโดนัลดยังพยายามปรบัภาพลักษณใหมไมใหเปนเพียง
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แคอาหารขยะ (junk food) จึงมีการพัฒนาและเพิม่เมนูอาหารใหม ๆ ที่นอกเหนือจากอาหารที่เปน

เพียง แฮมเบอรเกอร เฟรนฟรายด และไกทอด เชน ขาวกระเพราไกทอด อยางไรก็ตามทางแมค

โดนัลดยังถือเปนรายแรก ในตลาดทีห่ันมาใหความสําคัญกบัเมนูอาหารเชาอยางจริงจัง ซึ่งสอดคลอง

กับพฤติกรรมการดําเนินชีวิตทีเ่รงรบี และการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ถือเปนกลยุทธหน่ึงทีป่ระสบ

ความสําเรจ็ และขยายตลาดไปยังกลุมของวัยรุน และวัยทํางานมากย่ิงข้ึน (“ฟาสตฟูดพลิกโฉม  

“แมคโดนัลด” สั่ง 3 แผนยึดลูกคา”, 2557) 

สําหรับเบอรเกอรคิง ปน้ีไดเนนทีจ่ะรกุตลาดอยางจริงจัง โดยจะเนนเปดขยายสาขาไปยัง

หางสรรพสินคา จุดพกัรถ และปมนํ้ามันมากข้ึน โดยกลุมเปาหมายมสีัดสวนลูกคาคนไทย 40% และ 

คนตางชาติ 60% ซึ่งที่ทีผ่านมาจะเปดสาขานอยเน่ืองจากเนนกลุมลูกคาชาวตางชาติเปนหลัก อยางไร

ก็ตามทางเบอรเกอรคิงยังเพิ่มเมนูใหม ๆ ใหเหมาะกลุมผูบรโิภคไทย เชน เบอรเกอรปลา หมู และไก  

(“เบอรเกอรคิง”, 2557) 

ซึ่งสามารถวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอปุสรรคของการดําเนินธุรกจิ รานอาหาร

ฟาสตฟูด ทั้ง 3 ราน ไดดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.1: การวิเคราะห จุดแข็ง และ จุดออนของรานอาหารฟาสตฟูด 

 

รานอาหารฟาสตฟูด จุดแข็ง จุดออน 

เคเอฟซ ี เปนแบรนดที่มีช่ือเสียง 

ผูนําตลาดไกทอด 

มีจํานวนสาขามากที่สุด 

มีชองทางการจัดจําหนายที่

หลากหลาย 

มีเมนูอาหารนอย 

ไมมีเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ 

แมคโดนัลด เปนแบรนดที่มีช่ือเสียง 

ผูนําตลาดเบอรเกอร และ

เมนูอาหารเชา 

มีชองทางการจัดจําหนายที่

หลากหลาย 

ไมมีเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ 

เบอรเกอรคิง เปนแบรนดที่มีช่ือเสียง 

เปนเบอรเกอรระดับพรีเมี่ยม 

มีเมนูอาหารที่ไมหลากหลาย 

มีจํานวนสาขาที่นอย 

ไมมีเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ 

ราคาแพง 
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ตารางที่ 1.2: การวิเคราะห โอกาส และ อปุสรรคของรานอาหารฟาสตฟูด 

 

รานอาหารฟาสตฟูด โอกาส อุปสรรค 

เคเอฟซ ี พัฒนาเมนูอาหารเพือ่สุขภาพ 

ทําตลาดอาหารเชาเพิ่มข้ึน 

ขอจํากัดดานเวลาในการเปด

หางสรรพสินคา 

มีคูแขงเขามาในตลาดมากข้ึน 

การแขงขันดานราคา และการ

ใหบรกิาร  

แมคโดนัลด พัฒนาเมนูอาหารเพือ่สุขภาพ การแขงขันดานราคา และการ

ใหบรกิาร 

เบอรเกอรคิง ขยายสาขาไปยังหางสรรพสินคามากข้ึน 

รวมถึงขยายชองทางการจัดจําหนายใน

ลักษณะ Delivery 

การเลือกทําเลที่เหมาะสม 

ที่มา: 5 ยักษฟาสตฟูดเมินม็อบ ทุม 3.2 พันลานปูพรมสาขา. (2557). ASTV ผูจัดการออนไลน. 

สืบคนจาก http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID 

=9570000015840. 

 

จากการศึกษาขอมูลทางการตลาดจะพบวาแตละกลุมตางปรับกลยุทธ พัฒนาเมนูอาหารใหม ๆ 

และแยงชิงพื้นที่ในการขยายสาขาในรูปแบบไดรฟทรู (Drive-thru) ไปยังสถานที่ตาง ๆ รวมถึงปมนํ้ามัน

มากย่ิงข้ึนทัง้ในกรงุเทพฯ และตางจังหวัด อีกทั้งยังลงทุนปรบัภาพลักษณของรานอาหารฟาสตฟูดใหดู

ทันสมัยมากย่ิงข้ึน โดยนําปายดิจิทลัมาติดต้ังทัง้ภายใน และภายนอกรานเพื่อใชในการประชาสัมพันธ 

ขาวสาร โปรโมช่ัน และเมนูอาหาร ใหกบัผูบริโภคในรปูแบบของวีดีโอโฆษณาภาพเคลื่อนไหวพรอม

เสียง ซึง่เปนการสรางการรบัรู และดึงดูดผูบรโิภคใหเขามาใชบริการเพิ่มมากข้ึน  

ดังน้ันการนําปายดิจิทลั หรือ Digital Signage มาใชถือเปนเครื่องมือในการสื่อสารขอมูลเพื่อ 

ใหกลุมเปาหมายรับรูอยางรวดเร็ว ซึ่งถือเปนชองทางการสื่อสาร และการประชาสัมพันธรปูแบบใหม

สําหรับการใหขอมูลขาวสาร รวมถึงขอมลูขาวสาร ซึง่ดึงดูดความสนใจของผูพบเห็น อกีทั้งเน้ือหาตาง ๆ 

ที่แสดงกส็ามารถเปลี่ยนแปลงไดงาย ไมวาจะแสดงขอความ ภาพน่ิง หรือวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อน 

ไหวพรอมเสียง (อรรถพล นาคราช, 2558) โดยรานอาหารฟาสตฟูดหลายแหงเริ่มหันมาใชเทคโนโลยีน้ี

มากย่ิงข้ึน ไดนํามาประยุกตใชในแวดวงธุรกิจตาง ๆ เพื่อวัตถุประสงคในการใชงานที่สําคัญ ๆ 3 สวน คือ 
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1) การสรางช่ือ และสรางการจดจําในตราสินคาน้ัน ๆ 

2) เปนชองทางในการสื่อสารตอกลุมเปาหมาย 

3) การเพิม่รายได หรือยอดขายใหกบับริษัทฯ 

 

ภาพที่ 1.3: ภาพเปรียบเทียบสื่อปายโฆษณาประสัมพันธแบบเดิม (ภาพน่ิง) และแบบดิจทิัล (วีดีโอ

โฆษณา ที่มีภาพเคลื่อนไหว) 
 

 

    
 
 

จากการศึกษาคนควาขอมูลงานวิจัยทีม่ีผูวิจัยไดทําการวิจัยกนัมาในอดีตมีงานวิจัยเกี่ยวกับ

ผลกระทบของปายดิจทิัลที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา พบวา ปจจัยเชิงบวกดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) และ ดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาเชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)] มีผลตอความต้ังใจซื้อสินคาจาก

การชมวีดีโอโฆษณาบนปายดิจิทลั (Fiore, Jin & Kim, 2005) ซึ่งปจจัยทั้ง 2 อยางน้ีจะหมายถึง การ

รับรูตอตราสินคาจากประสบการณในเชิงเหตุผล และอารมณหลังจากไดรบัชมขอมลู และคุณสมบัติ

ของสินคา สวนปจจัยดานความชัดเจน (Vividness) จะพจิารณาถึงองคประกอบของ สีสัน ความ

คมชัด ความชัดเจนของเน้ือหา และภาพที่ปรากฏ ซึ่งเปนสวนที่ดึงดูดความสนใจ และทําใหเกิดความ

ต่ืนเตนกับผูที่พบเห็น ไมวาจะเปนดานอารมณ และความรูสกึ (Nisbett & Ross, 1980) เปนปจจัยที่

กระตุนความรูสึกสนใจของผูพบเห็นทีผ่านไปมา และทําใหเกิดการจดจําในตราสินคา นอกจากน้ัน

ปจจัย สวนปจจัยดานทัศนะคติทีม่ีตอการโฆษณา (Attitude towards Advertising) น้ันถือเปนสวน

สําคัญ สามารถกลาวไดวา ถาผูบริโภคมทีัศนคติที่ดีตอโฆษณาแลว ก็จะสงผลใหมทีัศนคติที่ดีตอตรา

สินคาดวยเชนกัน ในทางกลบักันหากมทีัศนคติที่ไมดีแลว จะสงผลไมดีตอตราสินคา (MacKenzie, 

Lutz & Belch, 1986) ซึ่งนักวิจัยพบวาปจจัยขางตนเหลาน้ีจะสงผลใหเกิดความต้ังใจซื้อในทีสุ่ด 
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จึงทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจ และตองการที่จะเกบ็รวบรวมขอมูล และศึกษาปจจัยที่มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดหลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอม 

เสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรงุเทพมหานคร โดยคาดวาผลการศึกษาครัง้น้ี 

จะเปนประโยชน และแนวทางใหกับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดในการพฒันาสินคา และบริการใหมี

ประสิทธิภาพ และสอดคลองตอการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในยุคปจจบุัน พรอมตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคไดดีย่ิงข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลในเชิงบวกดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ [Affective 

Brand Experience (Hedonic)] ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

towards the Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ที่มีตอดานความต้ังใจทีจ่ะ

ซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตสาทร และคลองเตย จังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตดานเน้ือหาศึกษาดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ [Affective 

Brand Experience (Hedonic)] ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

towards the Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ที่มีตอดานความต้ังใจทีจ่ะ

ซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีที่

เกี่ยวของตาง ๆ ถึงปจจัย และอิทธิพลตอดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด หลังจากรบัชมวีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

1.3.2 ศึกษาโดยการเกบ็ตัวอยางขอมลูจากผูที่บริโภคอาหารฟาสตฟูดที่อยูในเขตสาทร และ

คลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอยางจํานวน 340 ตัวอยาง ระยะเวลาในการเก็บขอมูล

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

1.4.1 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)] ความชัดเจน 

(Vividness) การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ประโยชนใชสอย (Usefulness) ทัศนคติ

ตอโฆษณา (Attitude towards the Advertising) คุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีความ 

สัมพันธกบัความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตสาทร และ

คลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร หรือไม อยางไร 

1.4.2 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสนิคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)] ความชัดเจน 

(Vividness) การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ประโยชนใชสอย (Usefulness) ทัศนคติ

ตอโฆษณา (Attitude towards the Advertising) คุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีอิทธิพล

กับความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม อยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 เพื่อใหผูประกอบการรานอาหารฟาสตฟูดทราบถึงปจจัยที่มอีิทธิพลกบัความต้ังใจซื้อ

ของผูบริโภค หลงัรบัชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง เพื่อนําผลงานวิจัยที่ไดน้ีไปใชเปน

แนวทางในการพฒันา วางแผนการตลาด และการนําเสนอสือ่โฆษณาในรูปแบบใหม เพือ่นําไปสูการ

กลับมาซื้อซ้ํา 

1.5.2 เปนประโยชนสําหรับองคกร บริษัท หรือผูที่ตองการศึกษาหาความรูดานการใชสื่อ

ปายโฆษณาดิจิทัล เพื่อทดแทนสื่อสิ่งพมิพแบบเดิมเพื่อเปนการประหยัดตนทุน เวลา และเพิ่ม

ยอดขาย 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

อาหารฟาสตฟูด (Fast Food) หมายถึง อาหารทีม่ีการเตรียมข้ึนมาจําหนายแกผูบริโภค เพื่อ

ความสะดวกและรวดเร็ว ประหยัดเวลา สามารถรบัประทานไดทันที ซึ่งเหมาะกับสังคมในสภาพที่ตอง

เรงดวน เชน แฮมเบอรเกอร สเต็ก แซนตวิช พาย พิชซา ไกทอด ไสกรอก 

ไดรฟทรู (Drive-thru) หมายถึง การขับรถเขาไปเพื่อสั่งซื้อสนิคา สะดวก และรวดเร็วโดยไม

ตองลงจากรถ 

ปายโฆษณาดิจิทัล (Digital) หมายถึง ปายโฆษณาทีเ่ปนวีดีโอที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

ปายโฆษณาภาพน่ิง (Static) หมายถึง ปายโฆษณาภาพน่ิง เชน ปายโปสเตอร กระดาษ ปายไฟ 
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ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) คือ 

ประสบการณที่ดีจากแบรนดสูผูบริโภค ซึ่งเริ่มต้ังแตกระบวนการกอนการซือ้ โดยผานสือ่โฆษณา 

ประชาสมัพันธ จนกระทัง่เกิดการซือ้ขาย ซึ่งทําใหเกิดการสรางความสมัพันธ และประสบการณ 

ตลอดจนกลบัมาซื้อซ้ําและเกิดประสบการณเชิงบวกระหวางแบรนดกบัผูบริโภค  

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ [Affective Brand Experience (Hedonic)]  

คือ ผลิตภัณฑที่ผูบรโิภคเลือกบริโภคตามอารมณ ความรูสึก ความพึง พอใจ หรือจากจินตนาการ  

ซึ่งผลิตภัณฑประเภทน้ีจะชวยสรางสุนทรียะทางอารมณ กอใหเกิดรสนิยม หรือประสบการณที่

เกี่ยวของ กับอารมณและความรูสึก 

ความชัดเจน (Vividness) คือ การรบัรูขอมลูจากประสาทสมัผสัตาง ๆ เชน การไดเห็นภาพ 

การไดยินเสียง การไดอานเรื่องราวตาง ๆ 

การรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) คือ กระบวนการซึ่งผูบริโภคเลือกรับ จัด

องคประกอบ และแปลความหมายสิ่งเราตาง ๆ ออกมาเพื่อใหมีความหมายเขาใจได 

ประโยชนใชสอย (Usefulness) คือ ผลิตภัณฑที่ผูบรโิภคเลอืกบรโิภคเพราะตองการ 

ประโยชนจากผลิตภัณฑน้ัน ๆ หรอืเลือกใชเพราะตองการเติมเต็มความตองการ หรือเพราะตองการ

แกไขปญหาตาง ๆ โดยคํานึง ถึงความสําคัญทางดานประโยชนใชสอยมากกวาความรูสกึพึงพอใจหรือ

ชอบใจ 

ทัศนคติตอโฆษณา (Attitude towards the Advertising) คือ กระบวนการซึ่งผูบริโภค

เลือกรบั จัดองคประกอบ และแปลความหมายสิ่งเราตาง ๆ ออกมาเพื่อใหมีความหมายเขาใจได 

คุณคาของโฆษณา (Advertising Value) คือ โฆษณาที่มีความนาเช่ือถือ โดยมีองคประกอบ

ของขอมูลที่ครบถวน และความบันเทงิ ซึ่งไมกอใหเกิดความรําคาญตอผูพบเห็น 

ความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) คือ ความต้ังใจของผูบริโภคในการกระทําให 

ไดมาซึ่งสินคาหรือบรกิาร ดังน้ันผูบริโภคอาจจะสรางความต้ังใจซื้อ โดยการคนหาขอมูล รวมทั้งพูดคุย

กับผูอื่นถึงประสบการณเกี่ยวกบัสินคา  

ผูวิจัยใชแบบวัดดวยมาตรวัดประเมินคา 5 ระดับ โดยระดับ 5 เทากบัมากทีสุ่ด ระดับ 4 

เทากับมาก ระดับ 3 เทากับปานกลาง ระดับ 2 เทากับนอย และระดับ 1 เทากับนอยทีสุ่ด 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดหลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งการ

วิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดรวบรวมทั้งเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของตามลําดับหัวขอตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

2.2 แนวคิดดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ [Affective Brand Experience 

(Hedonic)] 

2.3 แนวคิดดานความชัดเจน (Vividness)  

2.4 แนวคิดดานการรับรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) 

2.5 แนวคิดดานประโยชนใชสอย (Usefulness)  

2.6 แนวคิดดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) 

2.7 แนวคิดดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) 

2.8 แนวคิดดานความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) 

2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.10 สมมติฐาน 

2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดดานประสบการณเก่ียวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

Dennis, Josko Brakus, Gupta และ Alamanos (2014) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา  

การเปดรบัถึงประสบการณทีผู่บริโภคไดรับ จนเกิดเปนความประทับใจ และความทรงจําที่ดีตอผูบริโภค 

จึงทําใหเกิดความช่ืนชอบ และผูกพันตอรานคาน้ัน ๆ จึงสงผลใหเกิดการกลับมาซื้อซ้ํา โดยแตละบุคคล

จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับประสบการณเดิม และการเรียนรูของบุคคลน้ัน ๆ ซึ่งจาก

งานวิจัยทีผ่านของ Hoch และ Ha (1986) ไดกลาวถึงพฤติกรรมการบรโิภคแบบขาดการไตรตรอง  

หรือการซือ้สินคาโดยไมไดต้ังใจ เน่ืองจากผูบริโภคไดรับรู หรือถูกการกระตุนจากสินคา ไมวาจะดวย

การโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจอยางรวดเร็ว ซึ่งสามารถสรุปไดวา 

ประสบการณแหงตราสินคา จะตองถูกสรางข้ึนในจิตใจของผูมสีวนไดสวนเสีย เชน บรรยากาศภายใน

รานอาหาร การโฆษณาผานปายดิจิทลั ซึ่งถือเปนการสรางความสัมพันธกบัผูบริโภคไดเปนอยางดี  

ซึ่งนํามาซึง่ประสบการณในเชิงบวกกับผูบริโภค (Swystun, 2007) 
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ซึ่ง Davis และ Dunn (2002) ไดนําเสนอถึงจุดสมัผสัของตราสินคาทั้งสี่ เพื่อเปนจุดสัมผสัใน

การสรางประสบการณใหเกิดข้ึนกบัลกูคาเปาหมาย ดังน้ี 

1) จุดสัมผสักอนการซื้อ (Pre-purchase Touch Points) เปนชุดของจุดสัมผสัตราสินคาที่มี

เปาหมายเพือ่กอใหเกิดอทิธิพลตอผูบริโภคในการนําตราสินคาเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ และ

เปนตราสินคาหน่ึงที่อยูในชุดของการตัดสินใจ เชน การโฆษณา การสื่อสารปากตอปากจากเพื่อน ๆ 

คนรูจัก เปนตน 

2) จุดสัมผสัขณะทําการซื้อ (Purchase Touch Points) เปนจดุสัมผสัของตราสินคาทั้งหมด

ที่ทําใหลูกคาซื้อสินคาในที่สุด จุดสัมผสัเหลาน้ี ไดแก บุคลากรที่ทําหนาทีเ่ปนดานหนาที่ลกูคาจะเขา

มาติดตอพนักงานขายบรรยากาศภายในรานคา การจัดแสดงสินคาภายในราน เปนตน 

3) จุดสัมผสัหลังการซือ้ (Post-purchase Touch Points) เปนจุดสัมผสัตราสินคาที่เกิดข้ึน

ภายหลังการขาย รวมถึงการใช สินคาหรอืบริการของตราสนิคาจริง ๆ ทีเ่รียกวา “ประสบการณจริง” 

เพื่อชวยเสริมแรงในการตัดสินใจซื้อ จุดสัมผัสที่อยูในกลุมน้ี ไดแก การติดต้ังสินคาการบรกิารลูกคา 

การรบัประกัน การสํารวจ ความพึงพอใจของลูกคา การดูแลรักษาผลิตภัณฑเปนตน 

4) จุดสัมผสัที่มอีิทธิพล (Influencing Touch Points) เปน กลุมของจุดสมัผสัตราสินคาที่ทํา

ใหลูกคาหรือผูมสีวนไดสวนเสียเกิด ความประทบัใจในตราสนิคาทางออม เชน รายงานประจําป 

รายงานจากนักวิเคราะหจดหมายขาวภายใน เปนตน 

จุดสัมผสัตราสินคาทั้ง 4 ประเภทขางตน สามารถนํามาเช่ือมโยงกบักระบวนการซื้อของ

ผูบริโภคนับต้ังแต กอนการตัดสินใจซื้อ ขณะที่ตัดสินใจซือ้ ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการ

ทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณในทิศทางที่ประทบัใจทางออม จากทีก่ลาวมาทัง้หมดขางตน จึงกลาว

ไดวา การสรางตราสินคาจงึเปนเรือ่งของการสรางประสบการณอันเกิดข้ึนจากทุกสิ่ง ทุกอยางที่อยูราย

รอบตราสินคาที่นักการตลาดจะตองออกแบบ อยางพิถีพิถันเพื่อเขาไปสัมผัส โดยสรางความตระหนัก

รูใหเกิดข้ึน กับกลุมผูบริโภคเปาหมายและนํามาซึง่ช่ือเสียงใหกับสินคาหรือ บริการน้ัน ๆ 

 

2.2 แนวคิดดานประสบการณเก่ียวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

Brakus, Schmitt และ Zarantonello (2009) ไดอธิบายใจความสําคัญเกี่ยวกับ การตลาด

เชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ซึ่งเปนชองทางในการสื่อสารตราสินคา แนวคิดน้ีเช่ือวา 

การตลาดเชิงประสบการณ ไมไดเพียงแตเนนที่ลักษณะและประโยชนของสินคาเทาน้ัน แตยังเปนการ

เช่ือมโยงเอกลักษณและความสนใจจากประสบการณของผูบริโภคแตละคน (Keller, 2012) โดย

การตลาดเชิงประสบการณมีองคประกอบ 5 องคประกอบ (Schmitt, 1999) ไดแก การตลาดเชิง

ประสบการณจากประสาทสมัผสั (Sense) การตลาดเชิงประสบการณจากความรูสกึ (Feel) 

การตลาดเชิงประสบการณจากความคิด (Think) การตลาดเชิงประสบการณจากการกระทํา (Act) 



12 

และการตลาดเชิงประสบการณจากความเช่ือมโยง (Relate) ซึ่งในงานวิจัยน้ีการตลาดเชิง

ประสบการณมีความ เกี่ยวของกับรานคาเฟสัตวเลี้ยง เน่ืองจากผูที่มาใชบริการแตละบุคคลตางมี

ประสบการณที่ตางกัน ซึ่งการเขามาใชบริการในรานคาเฟสตัวเลี้ยงถือเปนการเปดประสบการณให

ผูใชบริการผานองคประกอบตาง ๆ ของการตลาดเชิงประสบการณดังที่กลาวมาขางตน สําหรับวิธีการ

ประเมินและเครื่องมอืที่ใชกับการตลาดเชิงประสบการณน้ัน จากงานวิจัยของ Brakus (n.d. อางใน 

Schmitt, 1999) ไดมีการใชเครือ่งมอืเฉพาะสําหรับวัด Sense Feel Think Act และ Relate โดยใช

คําถามที่เกี่ยวของกบัอารมณความรูสกึ ซึ่งแบงชวงสเกลเปน 7 ชวง จากไมเคยไป จนถึงมากทีสุ่ด เพื่อ

เปนการวัดความนาเช่ือถือและถูกตอง อยางไรก็ตามในการวัดผลของการตลาดเชิง ประสบการณน้ัน 

Schmitt (1999) เห็นวา การวัดจากระยะเวลาการใชสินคาหรือบรกิารน้ันๆของลกูคา เปนวิธีที่ดีทีสุ่ด 

นอกจากน้ี  Lilien และ Kotler (1983) ยังไดเพิ่มเติมวา ควรจะวัดจากตัวบุคคลดวยโดยจะเกี่ยวของ

กับการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรม เชน การวัดระดับการระลึกถึงตราสินคา หรือการรับรูตราสินคา

ในชวงกอนระหวางดําเนินการและหลงัแคมเปญ การเปลี่ยนแปลงในการรับรูของลูกคา รวมถึง

พฤติกรรมการซื้อ เปนตน 

Sundar และ Kalyanaraman (2004) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา รูปแบบการแบนเนอร

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวสามารถที่จะเพิ่มความนาสนใจไดมากข้ึน 15% - 40% และยังชวยใหเกิดการ

จดจําในตราสินคาน้ัน ๆ เมื่อเทียบกับกับแบนเนอรโฆษณาแบบภาพน่ิง สวนดานขอความ ภาพเคลื่อน 

ไหวตาง ๆ ที่ใชบนโฆษณา เปนสวนหน่ึงที่จะดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย ซึ่งขอความน้ันอาจ

สรางผลที่แตกตางกัน ข้ึนอยูกับความรูสึกของผูรับชม และผลิตภัณฑที่โฆษณาออกไป 

 

2.3 แนวคิดดานความชัดเจน (Vividness)  

Nisbett และ Ross (1980) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา เกี่ยวกับความชัดเจนของเน้ือหา 

ที่ปรากฏ ซึ่งเปนสวนที่ดึงดูดความสนใจ และทําใหเกิดความต่ืนเตนกับผูที่พบเห็น ไมวาจะเปนดาน

อารมณ และความรูสึก นอกจากน้ี Steuer (1992) ไดเพิ่มเติมวา ความชัดเจนสามารถสรางการรับรู 

ถึงความรูสึกในมิติของความกวาง (ส,ี กราฟก ฯลฯ) และมิติของความลึก ซึ่งแสดงถึงการนําเสนอที่มี

คุณภาพ ซึ่งจากงานวิจัยในอดีตทีผ่านมามีการศึกษาในเรื่อง ไมวาจะเปนการโฆษณาผานปายดิจิทลั 

แผนปายโฆษณาที่มีขอความ และภาพ โทรทัศน รวมถึงการโฆษณาออนไลน ดังที ่Li และ Bukovac 

(1999) กลาวไวซึ่งรวมถึงการกระตุนการรบัรูดวยการเคลือ่นไหวของภาพ สี และความสวาง สามารถ

ดึงดูดความสนใจ ดังน้ันหากตองการทําโฆษณา หรอืสือ่ใหนาสนใจจะตองลักษณะทีเ่ดน และชัดเจนที่

จะทําใหผูบริโภคติดตาม จึงจะเกิดประโยชน ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ ศุภร เสรรีัตน (2545) ซึ่งได

กลาวไวถึงปจจัยทางดานความชัดเจนซึ่งมีผลตอการรบัรูของผูบริโภค ไดแก ขนาด สีสัน การเคลื่อนไหว 

การวางตําแหนง ดังน้ี 
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1) ขนาด ซึ่งปกติสิง่ที่มีขนาดใหญกวาจะดึงดูดความสนใจไดดีกวาสิ่งทีม่ีขนาดเลก็ จะเห็นได

จากปายดิจิทลัขนาดใหญกวาจะเปนจุดที่ดึงดูดผูบริโภคไดดีกวา 

2) สีสัน และความสวาง เปนสิ่งที่สามารถดึงดูดและ สรางความประทบัใจไดดีกวาสีขาวดํา 

ซึ่งปายดิจิทลัจะใหสสีันทีส่ดใส เกิดความเดนชัด จึงทําใหผูบริโภครับรูไดรวดเร็วกวา และจะเกิดการ

จดจําไดดีกวาดวย ดังน้ันสีสันสามารถเพิ่มความสําคัญใหกับสวนตาง ๆ ของปายดิจทิัล และเปนจุด

รวมของความสนใจไดมากกวาดวย 

3) การเคลือ่นไหว เปนสิ่งทีท่ําใหเกิดความสนใจไดดี ซึ่งถือเปนสวนประกอบสําคัญของการ

โฆษณา ดังน้ันรานคาที่มีปายดิจทิัลที่มีภาพเคลื่อนไหวไดจะสามารถเรียกความสนใจของผูบริโภคไดดีกวา 

4) การวางตําแหนง ซึง่การวางตําแหนงของปายดิจทิัลจะมผีลตอการรบัรูของผูบริโภค ซึ่งถา

วางในตําแหนงที่ดีจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการรับรูและ จดจําไดดี 

 

2.4 แนวคิดดานการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 

Dennis, Newman, Michon, Josko Brakus และ Tiu Wright (2010) ไดอธิบายใจความ

สําคัญไววา การรับรูของผูบริโภคแตละคนน้ันไมเหมือนกัน ข้ึนอยูกับการเลือก รวบรวม และตีความจาก

สิ่งเราตาง ๆ ของแตละคน ซึ่งจะทําใหเกิดความเขาใจที่แตกตางไปในแตละเหตุการณ โดยแนวทางการ

รับรูมาจากหลายแหลง ไมวาจะจากเพื่อน ครอบครัว หรือการโฆษณา ซึ่งการรับรูในลักษณะของการ

เคลื่อนไหวจะทําใหเกิดความสนใจไดดีกวาภาพน่ิง ดังน้ันผูบริโภคจะสนใจดูโฆษณาสินคาที่ตรงกบัความ

ตองการที่จะซื้อ และไมสนใจกับสิ่งที่ไมตองการ โดย เสรี วงษมณฑา (2542) ไดกลาวไวถึงข้ันตอนของ

การรบัรู สามารถแบงไดเปน 4 ข้ันตอน ดังตอไปน้ี  

1) การเปดรบัขอมลูที่ไดเลือกสรร เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมลูเขามาสูตัวเอง 

2) การต้ังใจรบัขอมูลที่ไดเลือกสรร จะเกิดข้ึนเมือ่ผูบริโภคเลือกที่จะต้ังใจรบัสิง่กระตุนอยาง

ใดอยางหน่ึง 

3) ความเขาใจขอมูลที่ไดเลอืกสรร แมวาผูบริโภคจะต้ังใจรบัขาวสาร แตไมไดหมายความวา 

ขาวสารน้ันถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ซึ่งการตีความน้ันจะข้ึนอยูกับทัศนคติ ความเช่ือมั่นและ

ประสบการณ 

4) การเกบ็ขอมลูที่ไดเลือกสรร คือการที่ผูบรโิภคจดจําขอมลูบางสวนที่ไดเห็น ไดยิน 

หลงัจากการเปดรบัขอมลู และเกิดความเขาใจ 

Schermerhorn, Hunt และ Osborn (1982) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา การรบัรูเปน

กระบวนการทางจิตวิทยาเบื้องตนในการตีความสิง่เรา ที่มาจากปจจัยนําเขา เพื่อสรางประสบการณ

แกบุคคล การรับรูเปนสิง่ที่ทําใหบุคคลมีความแตกตางกัน เมื่อบุคคล ไดรับสิง่เราก็จะประมวลสิ่งรับรู

น้ันเปนประสบการณโดย ผานกระบวนการรับรูเชนเดียวกบั Schiffman และ Kanuk (2007) ได
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กลาววามนุษยถูกโจมตีดวยสิ่งเราอยูตลอดเวลา ซึ่งสิง่เราตาง ๆ จํานวนมากอาจกอใหเกิดความสบัสน 

หรือความเขาใจผิดตอสภาพแวดลอมของบุคคลได แตเน่ืองจากการรบัรูน้ันไมไดมีการเปดรบัขอมลู

ตลอดเวลา เพราะการรับรูเปนกระบวนการที่มีการคัดเลือก กลั่นกรอง และเปดรับเฉพาะขอมูลที่

ตองการเทาน้ัน ซึ่งการรับรู ที่เกิดข้ึน Solomon, Russel-Bennett และ Previte (2012) ไดอธิบาย

วา การรับรู จะเกิดข้ึนน้ัน เกิดจากสิ่งเราที่รบัเขามาทางประสาทสมัผสั ทั้งหา ซึ่งจัดวาเปนสิ่งเรา

ภายนอก (External Stimulus) ซึ่งระดับการรับรูจะสูงหรือตํ่าข้ึนอยูกับรปูแบบของ สิ่งเราและความ

เขมของสิ่งเราน้ัน ๆ ซึ่งสิ่งเราที่เขามา จากปจจัยนํา เขาผานประสาทสัมผัสตาง ๆ ที่เรียกวาประสาท 

ทางการรับรู (Sensory System) ซึ่งกระบวนการทางการรบัรูน้ัน แบงออกเปน 3 ข้ันตอน ข้ันแรกคือ

การเปดรบัสิง่เรา (Exposure) ข้ันที่สอง คือการใหความสนใจตอสิง่เรา (Attention) และข้ันตอน

สุดทายคือการตีความสิ่งเรา ที่เขามาจากประสาททางการรบัรู ซึ่งสามารถสรุปไดวา การรบัรู คือการ

ไดรับสิง่ที่กระตุนเพียงอยางเดียว จะมอีิทธิพลตอการเลอืก และการตีความหายของแตละบุคคล ซึง่

การรบัรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันไปตามความตองการ ความรูและประสบการณของบุคคลน้ัน ๆ 

 

2.5 แนวคิดดานประโยชนใชสอย (Usefulness)  

Sheinin, Varki และ Ashley (2011) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา  คุณคาของตราสินคาที่

เห็นไดโดดเดน และชัดเจนเปนคุณคาที่เกิดจากคุณลกัษณะตาง ๆ ของสินคา เชน คุณคาดานประโยชน

ใชสอย ซึ่งวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงน้ัน ใหขอมูลทีเ่กี่ยวของกบัอาหารฟาสตฟูด และ

สรางความนาเช่ือถือ จึงทําใหประโยชนใชสอยที่แสดงใหกบัผูบริโภคเห็นจึงเปนตัวเช่ือมความสัมพันธ

ระหวางอาหารฟาสตฟูดกับผูบริโภคโดยตรง ดังคํากลาวของ Keller, Heckler และ Houston (1998) 

ที่ไดนิยามไวเกี่ยวกับการเช่ือมโยงดานประสบการณในการใชสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่ผูบรโิภคจะเกิดทัศนคติ 

ที่ดี หรือไมดีหลงัจากไดใชสินคา และบรกิารน้ัน ๆ ซึ่งจะสงผลตอความนาเช่ือถือของตราสินคาดวย

เชนกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Cooper (1994) ที่ไดอธิบายถึงลักษณะขององคประกอบในการ

สื่อสารไปยังกลุมผูบรโิภคเกี่ยวกับลักษณะของสนิคาทางกายภาพทั้งในดานรูปราง คุณสมบัติในการใช

งาน และคุณประโยชนของสินคาอยางชัดเจน เชนการสรางการรบัรูถึงคุณประโยชน และสรางคุณคาที่ดี

แกสินคาใหผูบริโภครูสกึวาไดรับประโยชน และรับรูถึงประโยชนของสินคาในเชิงรปูธรรม คือ สามารถ

สัมผัส มองเห็นและสังเกตในตัวสินคาได 

จากคํากลาวขางตนสามารถสรปุใจความสําคัญของตัวแปรดานประโยชนใชสอยไดวาผูบริโภค

จะทําการเลือกบรโิภคเพราะตองการประโยชนจากผลิตภัณฑน้ัน ๆ หรือเลือกใชเพราะตองการเติม

เต็มความตองการ หรอืเพราะตองการแกไขปญหาตาง ๆ โดยจะคํานึงถึงความสําคัญดานประโยชนใช

สอย มากกวาความรูสึกพงึพอใจ 
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2.6 แนวคิดดานทัศนคติท่ีมีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) 

Schiffman และ Kanuk (2000) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนม

เอียงทีเ่กิดจากการเรียนรูเพื่อใหกอพฤติกรรมที่สอดคลองกบัลักษณะที่ชอบหรือไมชอบตอสิง่ใดสิง่หน่ึง 

Assael (1995) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา เปนความมีใจโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรูที่

จะตอบสนองตอวัตถุ ใชลักษณะเห็นดีเห็นชอบ หรือไมชอบอยางใดอยางหน่ึงอยางสม่ําเสมอ 

MacKenzie, Lutz และ Belch (1986) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา ทัศนคติเปนความโนม

เอียงทีเ่กิดจาก การเรียนรู โดยแสดงออกใน 2 ลักษณะ คือ ความรูสึกชอบ (ทัศนคติในเชิงบวก) และ 

ความรูสึกไมชอบ (ทัศนคติในเชิงลบ) ทัศนคติเปนสิง่ทีเ่กิดจากมุมมองดานการใชงานที ่ตางกันของแต 

ละบุคคล แมจะเปนทัศนคติทีม่ีตอสิง่เดียวกัน แตจากมุมมองดานการใชงานและความเช่ือของบุคคล  

ที่ตางกันแลว ทัศนคติที่เกิดข้ึนยอมมีความแตกตางกันออกไป ซึ่งอีกมุมหน่ึงเกี่ยวกับขอความ เน้ือหาที ่

ถูกสงออกไปน้ันหากเปนเน้ือหาที่นาเช่ือถือ จะสงผลในทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา Ducoffe 

(1996) จากงานวิจัยในอดีตมกีารศึกษาทัศนคติที่มีตอการโฆษณา พบวาการโฆษณาน้ันมีความนาเช่ือถือ 

และแสดงถึงเน้ือหาทีเ่กี่ยวของกบัผูบรโิภค ซึ่งจะชวยเพิม่การรบัรู ความนาช่ือถือของโฆษณา อีกทั้งยัง

ชวยสรางทัศนคติที่มีตอตราสินคา และกอใหเกิดความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ทําใหเห็นวาทัศนคติตอการ

โฆษณาเปนตัวบงช้ีทีส่ําคัญทีสุ่ดของประสิทธิภาพในการโฆษณา ซึ่งผลที่ตามมาอาจจะเปนความต้ังใจใน

การซื้อ 

 

2.7 แนวคิดดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) 

Bauer และ Greyser (1968)  ไดอธิบายใจความสําคัญไววา คุณคาของการโฆษณาจะอยูใน

รูปของคุณคาที่มอบใหกับผูบริโภค จากงานวิจัยในอดีตไดกลาวไววา ผูบริโภคจะดูโฆษณา เพื่อเปน

ขอมูล และเปนเหตุผลหลกัในการตัดสินใจที่จะซื้อ และมีงานวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาออนไลนที่แสดง

ใหเห็นวาโฆษณาสามารถนําเสนอคุณคาใหกับผูใชอินเทอรเน็ต โดยสามารถใหขอมูลที่เกี่ยวของ

เพิ่มเติมได ถึงแมวากลุมสมาชิกในสังคมออนไลนจะมีพื้นฐานที่แตกตางกัน แตถามีความตองการ

ขอมูลทีม่าจากการโฆษณาเหมือนกัน สมาชิกเหลาน้ันจะมแีนวโนมที่จะรับรูคุณคาจากโฆษณาใน

ชุมชนเหลาน้ันในระดับสูงเหมือนกัน และจากงานวิจัยในอดีตของ Ducoffee (1996) แสดงใหเห็นวา 

เมื่อผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาใหขอมลูที่เปนประโยชน จะมีผลตอทัศนคติในเชิงบวกของผูบรโิภค

มากข้ึน และมีแนวโนมทีจ่ะตอบสนองตอการโฆษณาดังกลาว  

วิทวัส รุงเรืองผล (2546) ไดนําเสนอคุณคาของโฆษณาแกลกูคาของสินคาและประชาชน โดย

อางอิงถึงการจัดแคมเปญโฆษณาชุด โฆษณามีคุณคาอยางไร เพื่อใหสงัคมไดรบัรูและมีความเขาใจที่

ถูกตองเกี่ยวกบัคุณคาของการโฆษณาไวดังน้ี 
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โฆษณาชวยใหขอมูลแกลูกคาในการตัดสินใจ ซึ่งทกุ ๆ ปจะมีสินคาใหม ๆ เพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ ซึง่

หากสินคาเหลาน้ันไมมีการโฆษณา ก็จะเปนการยากทีลู่กคาจะรบัรูถึงคุณสมบัติ ประโยชน หรือความ

คุมคาที่เขาจะไดรบัเพิ่มข้ึน ดังน้ันการใหขอมลูขาวสารผานการโฆษณาจะเปนการสรางคุณคา และ

ชวยใหลูกคาสามารถตัดสินใจไดถูกตองภายใตขอมูลที่ครบถวน อีกทั้งการโฆษณายังสรางความสุข

ความบันเทิงใหกบัลูกคาไดอีกดวย 

 

2.8 แนวคิดดานความต้ังใจท่ีจะซื้อ (Purchase Intention) 

Fishbein และ Ajzen (1975) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา เปนข้ันตอนทีผู่บริโภคมีความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้อสินคาชนิดใดชนิดหน่ึง และจะตัดสินใจสําหรบัทางเลือกที่ดีที่สุดไวแลว เน่ืองจากมีการ

พิจารณาถึงขอดี คุณภาพ และคุณประโยชนตาง ๆ ไวแลว ดังน้ันความต้ังใจซื้อ คือการทีผู่บริโภคมี

ความตองการทีจ่ะซื้อสินคาทีส่อดคลองตอความตองการ ซึง่สอดคลองกบังานวิจัยของ ศิริวรรณ  

เสรีรัตน (2540) ไดใหความหมายของความต้ังใจซือ้วาหมายถึง ความต้ังใจ หรือแนวโนมในการซือ้

สินคา และอดุลย จาตุรงคกลุ (2546) ไดกลาวถึงความต้ังใจซื้อวาเปนข้ันตอนทีอ่ยูระหวางการ

ประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ ซึง่โดยทั่วไปการทําการตัดสินใจซื้อมกัซื้อสิ่งที่ตนเองช่ืนชอบ

มากที่สุด ซึง่ปจจัยที่ขวางอยูระหวางความต้ังใจซื้อ และการตัดสินใจซือ้คือ ทัศนะคติของผูอื่น ดังน้ัน

กอนที่ผูบรโิภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคจะมีความต้ังใจซือ้กอน และความต้ังใจซือ้น้ัน 

ยอมไดรับอทิธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ เชนกัน 

Engel, Blackwell และ Minird (1994) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา ความต้ังใจซื้อ 

(Purchase Intention) หมายถึงระยะเวลาในการเปรียบเทยีบสินคากอนการซือ้รวมถึง สภาวะ

เศรษฐกจิมสีวนในความต้ังใจซื้อในดานของราคา และความแตกตางของผลิตภัณฑของคูแขงดวย ซึ่ง

การสงเสรมิการขาย จะชวยรนระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรบัผลิตภัณฑแตละชนิด โดยที่ผลติภัณฑ

บางอยางตองใชขอมูลมาก ใชเวลาในการเปรียบเทียบนาน  

 

2.9 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

Peters (2014) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของวีดีโอโฆษณาอาหารบนดิจิทลัเมนูบอรด และการ

ตัดสินใจในการกินอาหารเพื่อสุขภาพ ดวยการพัฒนาเทคโนโลยีของอินเทอรเน็ตความเร็วสงู ประกอบ

กับราคาของจอพลาสมาน้ันถูกลง ทําใหเกิดการเพิม่ข้ึนอยางรวดเร็วของปายดิจิทลัในสถานที่ตาง ๆ  

เชนศูนยการคา หนวยงานรัฐ และเอกชนในชวงหลายปที่ผานมา จะเห็นไดวานักการตลาดไดพยายาม

ดึงความสนใจของผูบริโภคดวยดิจิทลัไซเนจ ในสวนน้ีถือเปนความกาวหนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยี 

ซึ่งจากการศึกษาคนควาในอดีตที่ผานมาแสดงใหเห็นวาการใชวีดีโอโฆษณาบนดิจิทัลไซเนจสามารถ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาการเคลื่อนไหวของสายตามนุษย
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โดยสลบัภาพไปมาระหวางอาหารที่มปีระโยชน กับอาหารทีม่ีประโยชนนอยกวา ผลปรากฏวาการ

เคลื่อนไหวของภาพ และวีดีโอโฆษณาน้ันมีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพราะการกระตุนดวยภาพเคลื่อนไหว 

วีดีโอโฆษณา สีสันสดใส และความชัดเจนของขอมูล สามารดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดดี 

Micu และ Coulter (2012) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบัการโฆษณากอนการทดลองใช ซึ่งเปน

โฆษณาที่ใหขอมูลตาง ๆ ของผลิตภัณฑกับผูบริโภค เปรียบเทียบกบัการทดลองใชโดยที่ไมไดชมโฆษณา 

ทั้งน้ีนักวิจัยไดศึกษาผลกระทบของขอความในโฆษณาที่มีตอการประเมินคุณคาของผลิตภัณฑหลังจาก

ผูบริโภคไดบริโภคผลิตภัณฑน้ันแลวเพิม่เติมดวยโดยขอความในโฆษณาแบงออกเปนสองแบบคือ แบบ

มุงความเปนจริง ซึ่งจะอธิบายถึง ลักษณะที่แทจรงิของผลิตภัณฑ รวมทั้งคุณลักษณะตาง ๆ และขอมูล

พิเศษของผลิตภัณฑ หรือเปนขอมูลที่บงบอกถึงวัตถุประสงคของผลิตภัณฑน้ัน ๆ และแบบที่สองคือ 

แบบมุงความรูสกึ โดยจะเปนการเสนอภาพรวมเพื่อใหเกิดความรูสึกประทับใจ หรอืเปนขอมลูที่มี

ความรูสึกสวนตัวหรือประสบการณสวนตัวเขามาเกี่ยวของ ผลการศึกษาพบวาสําหรับผลิตภัณฑทีเ่นน

ประโยชนใชสอย โฆษณากอนการทดลองใชทีม่ีขอความที่บงบอกวัตถุประสงคของผลิตภัณฑจะสงผลตอ

การประเมินคุณคาของผลิตภัณฑหลังจากผูบรโิภคไดบริโภคผลิตภัณฑมากกวาการทดลองใชโดยที่ไมได

ชมโฆษณา หรือมากกวาการสงเสรมิการตลาดตาง ๆ ที่มีขอความที่สื่อถึงความรูสึกสวนตัวเขามา

เกี่ยวของ สวนผลิตภัณฑที่เนนความเพลิดเพลินทางอารมณ พบวาการทดลองใชโดยที่ไมไดชมโฆษณา

จะชวยใหผูบริโภคไดมีประสบการณหรือไดใชความรูสึกสวนตัวรวมกับผลิตภัณฑน้ัน และจะสงผลตอ

การประเมินคุณคาของผลิตภัณฑหลังจากผูบรโิภคไดบริโภคผลิตภัณฑไดมากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับ

การไดชมโฆษณากอนการทดลองใช แตอยางไรก็ตาม หากโฆษณากอนการทดลองใชมีความเหมาะสมดี

อยูแลว ธุรกิจก็ควรมุงเนนไปที่การสือ่สาร โดยหากเปนการสื่อสารแบบที่มีขอมูลที่บงบอกวัตถุประสงค

ของผลิตภัณฑก็ควรใชขอความโฆษณาแบบมุงความเปนจริงหรือหากเปนการสือ่สารแบบขอมูลที่มี

ความรูสึกสวนตัว เขามาเกี่ยวของก็ควรใชขอความโฆษณาแบบมุงความรูสึก 

Huang (2011) ไดทําการศึกษาเรื่อง New Medium of Advertising in The Future: Use 

of Interactive Installation การสื่อสารแบบ Interactive เปนการสือ่สารโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 

ตามลกัษณะของขอมูลที่ตองการนําเสนอขอมลูทีม่ีรายละเอยีดมากจนเกินไป สื่อโฆษณาแบบดังเดิม

ยังไมมีประสิทธ์ิภาพตอการสื่อสารกับผูบริโภค แสดงใหเห็นถึงปจจัยปจจัยสําคัญของสื่อดิจิทลัไซเนจ 

ที่ใชการโฆษณาและประชาสมัพันธเปนตัวแปรทีส่ําคัญในการศึกษา 

 กิรณา พงษญาดา (2557) การวิจัยครัง้น้ีไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยฉลากของผลิตภัณฑนมผง 

การสงเสรมิการขาย คุณภาพของผลิตภัณฑ รสชาติของผลิตภัณฑ ประเภทของบรรจุภัณฑ 

สวนประกอบของสารอาหาร ชองทางการจัดจําหนาย ที่มผีลตอพฤติกรรมการต้ังใจซื้อ ของผูบริโภค

ในเขตคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็ขอมลู จํานวน 250 ชุด โดยใชแบบสอบถามทําการ

วิเคราะหขอมูล ผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง  
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31 – 40 ป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 20,001 - 40,000 บาท สวนใหญมีจํานวนบุตรหลานที่อยูในความดูแล 1 คน ความถ่ีในการ

เลือกซื้อนมผง 1-2 ครั้งตอเดือน เอนฟาโกร เอพลสัเปนผลิตภัณฑที่มีผูบริโภคเคยซือ้มากทีสุ่ด และ

บุคคลที่มอีิทธิพลในการเลือกซือ้นมผงคือ ตนเอง ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวาปจจัยดานฉลาก

ของผลิตภัณฑนมผง (β =0.320) ชองทางการจัดจําหนาย (β =0.209) และ สวนประกอบของ

สารอาหาร (β =0.150) ที่มีผลตอการต้ังใจซื้อนมผงแบรนด A ของผูบริโภคกลุม ดังกลาว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ผลลัพธจากการวิจัยน้ี สามารถนําไปใชในการวางแผน และสรางกล

ยุทธทางการตลาดกบักลุมลกูคาที่มีความตองการซือ้นมผงได 

กนกวรรณ แสงรัตนชัยกลุ และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) การวิจัยครั้งน้ีไดศึกษาความ 

สัมพันธและอิทธิพลดานความสะดวกสบาย ดานความสํานึกทางสงัคม ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

ดานความพึงพอใจ ดานสินคา ดานความพึงพอใจดานการทาํรายการ ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญงิ อายุ 25-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดตํ่ากวา 30,000 บาทตอเดือน มี

อาชีพธุรกิจสวนตัว สถานภาพโสด บริโภคอาหารฟาสตฟูด 1 ครั้ง/สัปดาห อาหารฟาสตฟูดที่ช่ืนชอบ

คือไกทอด รูปแบบที่พกัอาศัยเปนบานเด่ียว ชอบทานอาหารฟาสตฟูดที่รานอาหารฟาสตฟูด อิทธิพล

ในการเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด คือ ตัวเอง ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน มีเพียงดานความพึงพอใจ

ดานสินคา (β= 0.396**) ดานความสะดวกสบาย (β=0.263**) และดานพฤติกรรมความจงรกัภักดี 

(β= 0.221**) มีอํานาจพยากรณตอ ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.01 สวนดานความสํานึกทางสังคม ดานความพึงพอใจดานการทํารายการและ ดานความไมฝนใจใน

การบริโภค ไมมีอํานาจพยากรณตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด 

ทวารัตน ผานพินิจ (2556) สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟาบีทีเอสที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ 

สินคาและบริการของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ที่มาจากการโฆษณาของรถไฟฟาบีทเีอส จากการศึกษา

พบวา สื่อมลัติมีเดียประเภทโฆษณาจอดิจิทลับนสถานีในบรเิวณชานชาลาเปนสถานที่ต้ังสื่องายตอ

การรบัชม สื่อมัลติมเีดียประเภทโฆษณาจอดิจทิัลในรถไฟฟาเปนสื่อโฆษณากระตุนใหอยากรับรู  

สื่อภาพน่ิงภายนอกรถไฟฟาบีทเีอสมีขนาดของสื่อโฆษณามคีวามเหมาะสม สือ่ภาพน่ิงภายในรถไฟฟา

บีทีเอสมีตําแหนงสื่องายตอการมองเห็นสื่อภาพน่ิง ตําแหนงถาวรบนสถานีและบรเิวณชานชาลามี

รูปแบบสือ่มีความหลากหลาย และสื่อภาพน่ิงตําแหนงพเิศษบนสถานีและบริเวณชานชาลารถไฟฟา 

บีทีเอสเปนสื่องายตอการจดจําสินคาและบริการของสื่อ ซึ่งจะเห็นวาสื่อตามจุดตาง ๆ ทั้งในและนอก

สถานีชวยกระตุนการรับรู และสงผลตอความต้ังใจซือ้อยางมีนัยสําคัญ 
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อนุชา สมานสุข (2554) ไดทําการศึกษาการรับรู และทัศนคติตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีที

เอสที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็

ขอมูลจากกลุมวัยรุนที่ใชบริการรถไฟฟาบีทีเอส จํานวน 400 คน ซึ่งผลจากการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน 

และความถ่ีในการใชบรกิารรถไฟฟาบีทเีอส มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ ระดับการรบัรูสื่อโฆษณาในสถานรถไฟฟาบีทีเอส มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา และบรกิารหลงัจากรบัชมสือ่โฆษณาทางรถไฟฟาบีทเีอส

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า และทัศนคติของผูบริโภคทีม่ีตอสื่อโฆษณาทางรถไฟฟาบีทเีอส ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร หลังจากการรบัชมสื่อโฆษณาทาง

รถไฟฟาบีทเีอส 

ธิดารัตน ตุงคะบูรณะ (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง การโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟา 

บีทีเอส ที่มผีลตอการต้ังใจซื้อสินคาของผูโดยสารในเขตกรงุเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา

ประชากรที่มรีายได 20,000บาทข้ึนไป มีระดับการต้ังใจซือ้สินคาจากการรบัชมโฆษณาผานจอ LCD 

ในรถไฟฟาบีทเีอสมากทีสุ่ด สวนผูชมมีการจดจําสินคาประเภทอาหาร เครื่องด่ืมและรานอาหาร จาก

สิ่งอื่น ๆ เชน การดําเนินเรื่องในโฆษณา พรเีซนเตอร ช่ือสินคา และขอความชวนเช่ือ มีระดับการ

ต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบทีีเอสมากกวา การจดจําจากช่ือสินคา 

จดจําจากขอความชวนเช่ือ จดจําสินคาจากพรีเซนเตอร มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณา

ผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทเีอสมากกวาการดําเนินเรื่องในงานโฆษณาซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

ในขณะที่ผูชมมีเหตุผลในการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทเีอสเพื่อศึกษาขอมลูสินคา มี

ระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟามากกวา เหตุผลเพื่อรับขอมูล

ขาวสารจากบีทเีอส และมีเหตุผลในการรบัชมโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟาบทีีเอส เพือ่ความ

บันเทงิ มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวา เพื่อ

เหตุผลอื่น ๆ และมีการรบัขอมลูสินคาเพิ่มเติมจากสื่ออินเตอรเน็ต มรีะดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการ

ชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวาสื่อบุคคลอื่น ๆ มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการ

ชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวาการรับขอมูลสินคาเพิม่เติมจากสื่อสิง่พิมพ  

ปนิดา เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2551) ไดศึกษาถึงตราสินคาทีโ่ฆษณาผานสื่อกลางแจงรปู 

แบบใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัสื่อและการระลึกถึงตราสินคาทีโ่ฆษณา  

ผานสื่อกลางแจงรูปแบบใหมชนิดเคลือ่นที่ไมได รวมทัง้ศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกบั 

องคประกอบงานโฆษณาของสือ่กลางแจงรปูแบบใหมชนิดเคลื่อนที่ไมได ผลการวิจัยพบวาผูบรโิภคมี

การระลึกตราสินคาทีโ่ฆษณาตรงจอแอลอีดีตรงขามเซ็นเตอรพอยทเดิมมากทีสุ่ด องคประกอบที่ทํา 

ใหเกิดการระลึกตราสินคาได คือ องคประกอบภายในงานโฆษณา ไดแก ภาพพรีซ็นเตอรในโฆษณา  
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ภาพสินคาและเสียงในโฆษณาและองคประกอบภายนอกโฆษณา ไดแก การตกแตงรอบ ๆ จอแอลอีดี

ดวยภาพสินคา ภาพพรีเซ็นเตอรและโลโกสินคา 

Xie, Donthu, Lohtia และ Osmonbekov (2004) การศึกษาน้ีเปนการสํารวจเกี่ยวกับการ

รับรูตอสื่อโฆษณาที่เปนแบนเนอร ซึ่งไดแบงการทดสอบออกเปน แบนเนอรที่เคลื่อนไหวได และ 

เคลื่อนไหวไมได, ขนาดแบนเนอรเล็ก และใหญ และสุดทายประเภทของผูใชงาน ซึ่งจากการศึกษา

พบวา สื่อโฆษณาแบนเนอรทีเ่คลื่อนไหวได จะมีผูบริโภคเลอืกเขาไปรบัชมมากกวาสื่อโฆษณาแบน

เนอรที่ไมมีการเคลื่อนไหว ซึ่งจากการทดสอบใชแบนเนอรกวา 8,098 แบนเนอร งานวิจัยน้ีจึงสามารถ

สรปุไดวาแบนเนอรที่เคลื่อนไหวไดสามารถสรางแรงจงูใจใหกับผูบรโิภค และยังสงผลตอการรบัรูและ

การยอมรับในตราสินคาไดอีกดวย 

บุญนภา จันทรากูลพงษ (2542) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลของสือ่โฆษณาในโรง

ภาพยนตรที่มีตอทัศนคติตอสื่อโฆษณา และพฤติกรรมการซือ้สินคาและบรกิารของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมจากกลุม ตัวอยางวัยรุนที่มอีายุ

ระหวาง 15-24 ป จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมี

ทัศนคติที่ดีตอสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรโดยรวมซึ่งหมายถึง ความรูสึกพงึพอใจตอสือ่โฆษณาใน 

โรงภาพยนตรโดยเฉพาะ ดานของระบบเสียงและความชัดเจนของสื่อ แตทั้งน้ีผูบริโภคยังไมมกีาร

ตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ แมวาจะไดรับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรแลวก็ตาม เพราะวาผูบริโภค

ยังไมคิดซือ้สินคาและบริการน้ัน ๆ ดังน้ันการกระตุนการซือ้สินคาและ บริการน้ันยอมตองอาศัย 

การโนมนาวใจใหอยากใชสินคาและบริการมากข้ึนดวย จากงานวิจัยดังกลาวแสดงใหเห็นวาปจจัย 

ที่เกี่ยวของกบัสื่อโฆษณาที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซือ้สินคาและบรกิารของผูบริโภคมหีลาก 

หลายปจจัย เชน การเปดรบัสื่อ การจดจําสือ่ และทัศนคติทีม่ีตอสื่อโฆษณา เปนตน 

สุพรรณณิการ เหมือนสน (2543) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดของ

นักศึกษาปรญิญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งงานวิจัยน้ีมีจดุประสงคในการศึกษาปจจัยในการเลือก

บริโภคอาหารฟาสตฟูด และปจจยัทางการตลาดที่นักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชนใช

ประกอบการพจิารณาในการเลอืกรับประทานอาหารฟาสตฟูด ซึ่งไดทําการคัดเลือกนักศึกษาจํานวน 

300 คน จาก 5 มหาวิทยาลัยที่มนัีกศึกษาเขาศึกษาในประจาํปการศึกษา 2543 มากที่สุด 5 อันดับ

แรก โดยแบงเปนแหงละ 60 คน ซึ่งประกอบไปดวย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยอสัสัมชัญ 

มหาวิทยาลัยหอการคา มหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑิตย และมหาวิทยาลัยศรีปทุม โดยผลการวิจัยพบวา 

นักศึกษานิยมบรโิภคพิซซามากทีสุ่ด ดานอาหารฟาสตฟูดทีนิ่ยมเลอืกรบัประทาน ไดแก แมคโดนัลด 

เคเอฟซี และพิซซาฮัท ตามลําดับ ซึง่สวนใหญนิยมมารับประทานอาหารกับเพื่อน และบริโภคอาหาร

ฟาสตฟูดเฉลี่ย 1ครั้งตอสัปดาหในชวงวันจันทรถึงศุกร มักรบัประทานในชวงมื้อกลางวัน และเย็น โดย

มีงบประมาณในการบริโภคครัง้ละ 100 บาทข้ึนไป สวนดานเหตุผลในการเลือกรับประทานเพราะมี
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ความสะดวกและรวดเร็ว สวนใหญไดรับขอมูลของอาหารฟาสตฟูดดวยตนเอง โทรทัศน และเพื่อน 

ตามลําดับ ดานปจจัยทางการตลาดที่นักศึกษาใชประกอบการพิจารณาในการเลือกรบัประทานอาหาร

ฟาสตฟูด พบวา นักศึกษาใหความสําคัญกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานทื่ และ

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขายในระดับความสําคัญมาก 

จิราพร กันทะธง (2544) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารของนักเรียนวัยรุนหญงิ

ในเขตอําเมือง จังหวัดลําพูน ซึ่งไดทําการศึกษาพฤติกรรมการการเลือกรบัประทานอาหารหลักใน

ชีวิตประจําวัน โดยอาหารหลัก 3 มื้อ โดยชวงเชา เปนเครื่องด่ืม และขนมปง มื้อกลางวัน เปนอาหาร

จานเด่ียวมื้อเย็นเปนอาหารพื้นเมืองดานอาหารฟาสตฟูดนิยมรับประทาน ไดแก พิซซา แฮมเบอรเกอร 

ไกทอด จากการสํารวจยังพบวาเหตุจูงใจในการเลือกรับประทานอาหาร ไดแก สถานทีจ่ัดจําหนาย  

การโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน และจากการแนะนําจากเพื่อน ดานความถ่ีในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด

มีการบริโภคปละ 8-10ครั้ง และการตัดสินใจในการบริโภคมักจะเลอืกตามความชอบตัวเองมากที่สุด 

สุขุมาลย ประสมศักด์ิ (2552) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน และ

ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆกบัพฤติกรรมการบรโิภคอาหารจานดวน ของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรัฐบาล และมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่จากผลการสํารวจจากผูตอบ

แบบสอบถาม 400 คน ซึ่งเกือบทั้งหมดเคยเห็นโฆษณาอาหารฟาสตฟูดทางโทรทัศน มากที่สุดรอยละ 

77.6 และรอยละ 86.8 เห็นดวยกับสื่อโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูชมได นอกจากน้ี

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ รอยละ 45.1 ใชบริการอาหารฟาสตฟูดจากสาเหตุหลัก คือ เห็นจาก 

สื่อโฆษณา จะเห็นไดวาอิทธิพลของสื่อโฆษณามผีลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวนที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ซึ่งจะสอดคลองกบัผลงานวิจัยของ อัมพวัลย วิศวธีรานนท (2541) ที่ไดศึกษา “วิถี

ชีวิตของคนรุนใหม ศึกษากรณีพฤติกรรมการบริโภคอาหารของวัยรุนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” 

พบวาโทรทัศนเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารของวัยรุนมากทีสุ่ด รอยละ 55.0 

 

2.10 สมมติฐาน 

1) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) กับ

ความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

2) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) กับ

ความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

3) ดานความชัดเจน (Vividness) กับความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

4) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) กับความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 
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5) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) กับความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

6) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) กับความต้ังใจที่จะซื้อ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

7) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) กับความต้ังใจที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

8) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดาน

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน 

(Vividness) ดานการรับรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising 

Value) มีอํานาจในการพยากรณเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 
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2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

H1: ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) 

H2: ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ 

(Affective Brand Experience) 

H3: ดานความชัดเจน 

 (Vividness) 

H4: ดานการรับรูของผูบริโภค  

(Consumer Perception) 

H7: ดานคุณคาของโฆษณา 

 (Advertising Value) 

H8: ความตั้งใจทีจ่ะซ้ืออาหารฟาสตฟูด  

(Purchase Intention) 

H5: ดานประโยชนใชสอย 

(Usefulness) 

H6: ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

 (Attitude towards Advertising) 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูดหลังชมวีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรงุเทพมหานคร 

เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative) เชิงสํารวจ (Survey Method) และใชการเกบ็รวบรวม

ขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaires) โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาตามข้ันตอน ดังน้ี 

3.1 ประชากร และกลุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษาวิจัย 

3.3 แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

3.4 การทดสอบแบบสอบถาม 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 การจัดทํา และการวิเคราะหขอมูล 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครัง้น้ี ดวยชวงระยะเวลาที่จํากัดประมาณ 1 เดือน จึงเลือก

เก็บแบบสอบถามจากกลุมบุคคลทีท่ํางานประจํา และนักศึกษาที่มีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป และเปน

บุคคลที่ช่ืนชอบการรบัประทานอาหารฟาสตฟูด ซึง่ประชากรในกรงุเทพมหานครที่อยูในเขตสาทร 

และคลองเตย มจีํานวน 189,653 คน (สํานักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย, 2557)   

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครัง้น้ีโดยอางอิงจากสูตรการกําหนดขนาด

ของตัวอยางจากกลุมประชากรทีร่บัประทานอาหารฟาสตฟูด มีการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเกบ็รวบรวมขอมูล โดยใชหลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถาม Pilot Test 

แบบจํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*Power V.3.17 เพราะเปนโปรแกรมที่สรางจากสูตรของ 

Cohen (1977) และผานการรบัรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Erdfelder, Faul & 

Buchner, 1996 และนงลักษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณคาพาวเวอร (1-β) เทากบั 0.80 

คาอัลฟา (α) เทากับ 0.20 จํานวนตัวแปรทํานายเทากบั 7 คาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 

0.0303035 (ซึ่งคํานวณไดจากคา Partial R2 เทากับ 0.02941225) ซึ่งผลที่ไดของแบบสอบถามที่ใช



25 
 

ในการสํารวจครัง้น้ีเทากับ 298 ชุด (Cohen, 1962) ซึ่งผูวิจยัไดกําหนดขนาดตัวอยางเพิ่มรวมทัง้สิ้น 

340 ชุด 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงสัดสวนขอมลูของจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขต 

 

ลําดับ เขต จํานวนประชากร 

(2557) 

จํานวนกลุม

ตัวอยาง 

สัดสวน 

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

และบาน. สืบคนจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD/views/show 

ProvinceData.php. 

 

 3.1.2 การเลือกกลุมตัวอยางในครัง้น้ี ผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะ

เปน (Non-probability Sampling) โดยใชวิธีการเลือกแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

หมายถึง กลุมเปาหมายที่ยินดีใหความรวมมือกบัผูวิจัยในการตอบแบบสอบถาม จงึเลือกจากกลุม

บุคคลที่ทํางานประจํา และนักศึกษาในเขตสาทร และคลองเตย ที่มีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป และเปน

บุคคลที่ช่ืนชอบการรบัประทานอาหารฟาสตฟูด โดยใชระยะเวลาในการเกบ็แบบสอบถามต้ัง 1 

กรกฎาคม 2558 ถึง 17 กรกฎาคม 2558 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 

3.2.1 ผูวิจัยไดศึกษาจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ กบัดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตรา

สินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของ

ผูบริโภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

(Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) และดานความต้ังใจ

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามและขอรับ

คําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ 
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3.2.2 การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด โดยทฤษฎีที่ใชในการวิจัยที่เกี่ยวของคือ 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดาน

การรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มี

ตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) และดาน

ความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) โดยความเห็นชอบจากอาจารยทีป่รึกษาการ

การคนควาอิสระ 

3.2.3 หาความเที่ยงตรง (Validity) ดานเน้ือหาของคําถามหลังจากการสรางเครื่องมือในการ

วิจัยเสร็จแลวจึงนําแบบสอบถามไปเสนอใหอาจารยที่ปรึกษาเฉพาะบุคคล ไดแก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ 

และใหผูเช่ียวชาญที่มปีระสบการณเกี่ยวกับปายดิจิทลัสําหรบัรานอาหารฟาสตฟูด จํานวน 2 ทาน 

ไดแก คุณสุริยา รัตนะวงศกุล ทีป่รึกษาดานการออกแบบสื่อดิจิทัล บริษัท ฟาสเตอรไอพี จํากัด และ 

คุณวิญู กลอมเกลา ผูจัดการผลิตภัณฑกลุมสินคาดิจทิัลไซเนจ บริษัท แอลจี อีเลคทรอนิคส (ประเทศ

ไทย) จํากัด (จดหมายตอบรบัการเปนผูเช่ียวชาญอางองิในภาคผนวก ข) เพื่อทําการตรวจสอบความ

ถูกตอง และใหขอเสนอแนะในการวิจัย ถือเปนการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content 

Validity) เพื่อใหไดขอคําถามตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

3.2.4 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษาเฉพาะบุคคลและผูเช่ียวชาญ

ทางดานการตลาด มาทําการแกไขใหถูกตองกอนนําไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด  

เพื่อนํามาวิเคราะหหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคา

สัมประสิทธ์ิ ครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อทดสอบความเช่ือมั่นและความ

สอดคลองในแบบสอบถาม ซึ่งคาอลัฟาที่ไดจะแสดงคาคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  

0 ≤ α ≤ 1 คาที่ไกลเคียง 1 มาก แสดงวามีคาความเช่ือมั่น และมีความสอดคลองในแบบสอบถาม 

3.2.5 การวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย Factor 

Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพื่อทําการวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัย 

ตาง ๆ ตามทฤษฎีที่ไดศึกษาของงานวิจัยน้ี ไดแก ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ (Affective 

Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer 

Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards 

Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) และดานความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention)  เพื่อใหแนใจไดวาการจัดกลุมคําถามของแตละปจจัย สอดคลองกับทฤษฏีที่

ศึกษามา (ฉัตรศิร ิปยะพมิลสิทธ์ิ และอทุัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 
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3.3 แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย 

ในการวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือในการเกบ็

รวบรวมขอมูล ซึง่แบบสอบถามทีส่รางข้ึนแบงออกเปน 3 สวน คือ 

สวนที่ 1 ลักษณะของขอมลูประชากรศาสตรของบุคคลที่บรโิภคอาหารฟาสตฟูด มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-ended Response Question) จํานวน 6 ขอ จะประกอบไป

ดวยคําถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ  

สวนที่ 2 ลักษณะขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด มีลักษณะเปนแบบสอบถาม

ปลายปด (Close-end Response Question) จํานวน 4 ขอ 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับขอมลูดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภค

อาหารฟาสตฟูดในดาน ของดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสนิคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรบัรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย  

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด ซึง่ลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด (Closed ended Response Question) มีจํานวนทัง้สิ้น 41 ขอ 

ประกอบดวย 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล    จํานวน 6 ขอ 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ    จํานวน 6 ขอ 

ดานความชัดเจน       จํานวน 4 ขอ 

ดานการรบัรูของผูบริโภค      จํานวน 4 ขอ 

ดานประโยชนใชสอย      จํานวน 4 ขอ 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา      จํานวน 4 ขอ 

ดานคุณคาของโฆษณา      จํานวน 4 ขอ 

ดานความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด    จํานวน 4 ขอ 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert 

Scale แบงเปน 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

ระดับความสําคัญ 5 มากที่สุด 

ระดับความสําคัญ 4 มาก 

ระดับความสําคัญ 3 ปานกลาง 

ระดับความสําคัญ 2 นอย 

ระดับความสําคัญ 1 นอยที่สุด 
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สวนที่ 4 คําแนะนําจากผูบริโภคเกี่ยวกับปจจัยอื่นๆทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด มลีักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open-end Response Question) ใหมีการ

แสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ขอ 

การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผล ซึง่ผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 

จากสูตรความกวางอันตรภาคช้ัน =  

 

    =  

   = 0.8 
 

ดังน้ันเกณฑการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ การวิเคราะหแบบสถิติเชิงพรรณนา 

ผลการวิจัยลักษณะ แบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 

ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเกีย่วกับดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรู

ของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด อยูในระดับมากทีสุ่ด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.21 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเกีย่วกับดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรู

ของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด อยูในระดับมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ลูกคามีความคิดเห็นเกี่ยวกบัดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของ

ผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความต้ังใจ

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูดอยูในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ลูกคามีความคิดเห็นเกี่ยวกบัดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของ

ผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มตีอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความต้ังใจ

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด อยูในระดับนอย 
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คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ลูกคามีความคิดเห็นเกี่ยวกบัดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของ

ผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา และดานความต้ังใจ

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด อยูในระดับนอยทีสุ่ด  

โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ในคําถามเกี่ยวกับดานลกูคามี

ความคิดเห็นเกี่ยวกบัดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand 

Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใช

สอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของ

โฆษณา (Advertising Value) ซึ่งมีความสมัพันธตอความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) 

 

3.4 การทดสอบแบบสอบถาม 

หลงัจากการนําแบบสอบถามไปทดสอบที่ใชกบักลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด พบวา  

คาสัมประสิทธ ครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีการประมวลผลดังน้ี คําถาม  

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (IBE) เทากบั 0.729 ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงอารมณ (ABE) เทากับ 0.857 ดานความชัดเจน (VIV) เทากับ 0.747 ดานการรับรูของผูบริโภค (PER) 

เทากับ 0.800 ดานประโยชนใชสอย (USE) เทากับ 0.701 ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (ATT) เทากับ 

0.698 ดานคุณคาของโฆษณา (ADV) เทากับ 0.738 ดานความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (PUR) 

เทากับ 0.812 แสดงวาแบบสอบถามน้ีมีคาความเช่ือมั่นสงู เน่ืองจากมีคาใกลเคียง 1 และไมตํ่ากวา 0.65 

(Nunnally, 1978) จึงไดนําเสนอแบบสอบถามไปใชกบักลุมตัวอยางในการเก็บจริง 

นอกจากน้ัน ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังน้ี 

1) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience)  

2) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience)  

3) ดานความชัดเจน (Vividness)  

4) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception)  

5) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness)  

6) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising)  

7) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value)  
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ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 41 ขอ ดังน้ี ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล จํานวน 6 ขอ ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ จํานวน 6 

ขอ ดานความชัดเจน จํานวน 4 ขอ ดานการรับรูของผูบริโภค จํานวน 4 ขอ ดานประโยชนใชสอย 

จํานวน 4 ขอ ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา จํานวน 4 ขอ ดานคุณคาของโฆษณา จํานวน 4 ขอ ดาน

ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด จํานวน 4 ขอ 

ผูวิจัยทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงโครงสรางดวยวิธี Principal Component Analysis 

ในการหาจํานวนขององคประกอบ (Factor) ที่เกิดจากขอคําถามตาง ๆ และกําหนดคาในโปรแกรม

สําเร็จรูปเพื่อคํานวณหาคานํ้าหนักของขอคําถามแตละองคประกอบโดยให Eigenvalue มีคาเทากับ 

1 เปนคาตํ่าทีสุ่ด ในการควบคุมจํานวนองคประกอบแลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal แบบ 

Varimax เพื่อทําใหขอคําถามบางตัวที่เดิมเปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิกของ

องคประกอบใดองคประกอบหน่ึงอยางเดนชัด เปนการแยกวาขอคําถามใดควรจะอยูในองคประกอบ

ใด ผลลัพธคือ หลังจากการหมุนแกน 7 ครั้ง ผูวิจัยไดพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor 

Loading) ของขอคําถามตาง ๆ วามีคามากที่สุดอยูที่องคประกอบใดกจ็ะจัดใหอยูในองคประกอบน้ัน 

แตมีขอแมวาคา Factor Loading ของแตละขอคําถามควรจะมีคาต้ังแต 0.30 ข้ึนไป เพื่อแสดงวา ตัว

แปรน้ันมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธ์ิ, 2548 และรสริน 

ศรีสิกานนท, 2555) ผลลัพธของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรตาง ๆ มีดังน้ี 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจริงของปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ ดาน

ความชัดเจน ดานการรบัรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา ดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(N=340) 

 

 ดานประสบการณ

เก่ียวกับตราสนิคา

เชิงเหตุผล 

ดานประสบการณ

เก่ียวกับ 

ตราสินคา 

ดานความ

ชัดเจน 

ดานการรบัรู

ของผูบริโภค 

ดานประโยชน

ใชสอย 

ดานทัศนคติท่ีมี

ตอโฆษณา 

ดานคุณคา 

ของโฆษณา 

ดานความต้ังใจ

ท่ีจะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด 

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       

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ 

ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา ดานความต้ังใจซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด (N=340) 

 

 ดานประสบการณ

เก่ียวกับตราสนิคา

เชิงเหตุผล 

ดานประสบการณ

เก่ียวกับ 

ตราสินคา 

ดานความ

ชัดเจน 

ดานการรบัรู

ของผูบริโภค 

ดานประโยชน

ใชสอย 

ดานทัศนคติท่ีมี

ตอโฆษณา 

ดานคุณคา 

ของโฆษณา 

ดานความต้ังใจ

ท่ีจะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด 

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    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ 

ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา ดานความต้ังใจซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด (N=340) 

 

 ดานประสบการณ

เก่ียวกับตราสนิคา

เชิงเหตุผล 

ดานประสบการณ

เก่ียวกับ 

ตราสินคา 

ดานความ

ชัดเจน 

ดานการรบัรู

ของผูบริโภค 

ดานประโยชน

ใชสอย 

ดานทัศนคติท่ีมี

ตอโฆษณา 

ดานคุณคา 

ของโฆษณา 

ดานความต้ังใจ

ท่ีจะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด 

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 สามารถอธิบายปจจัยดานตาง ๆ ไดดังน้ี 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล สามารถจัด

โครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ซึ่ง

ประกอบดวยคําถาม จํานวน 6 คําถาม ไดแก ถาฉันตองการซื้ออาหารฟาสตฟูด วีดีโอโฆษณาอาหารที่

เปนภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง จะชวยใหตัดสินใจไดดีย่ิงข้ึน (IBE 1) การดูขอมลูตาง ๆ จากวีดีโอ

โฆษณาจะเปนประโยชนสําหรับฉันในการซือ้อาหารฟาสตฟูด (IBE 2) ถาฉันตองการจะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด วีดีโอโฆษณาที่เปนภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง จะชวยใหฉันพบกับสิ่งที่ฉันกําลังมองหาอยู 

(IBE 3) วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ที่ฉันเหน็ตามรานอาหารฟาสฟูด ทําใหฉันรูสึกมี

สวนรวม (IBE 4) การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ทําใหฉันมีขอมูลมากข้ึนเกี่ยวกบั

อาหาร ฟาสตฟูด (IBE 5) การดูเน้ือหาเกี่ยวกบัอาหารฟาสตฟูดจะทําใหฉันวางแผนเกี่ยวกับการ

บริโภคอาหารฟาสตฟูดไดดีข้ึน (IBE 6) 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ สามารถจัด

โครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ซึ่ง

ประกอบดวยคําถาม จํานวน 6 คําถาม ไดแก การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง จะทํา

ใหฉันเกิดความบันเทิง (ABE 1) การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันรูสกึพึง

พอใจ (ABE 2) การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มผีลตอความรูสึก และอารมณของ

ฉัน (ABE 3) การดูเน้ือหาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง น้ีทําใหฉันมีความสุข (ABE 4) 

ฉันสนุกสนานเมื่อไดเห็นวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ที่มปีระโยชน โดยไมใชแคสินคา

ที่ฉันตองการจะซื้อ (ABE 5) เมื่อฉันไดดูเน้ือหาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ทําใหฉัน

จดจอ และรูสึกต่ืนเตนกับโฆษณาอาหารฟาสตฟูด (ABE 6) 

ดานความชัดเจน (Vividness) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานความชัดเจน (Vividness) สามารถจัดโครงสรางกลุมของ

ตัวแปรอิสระตางๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ซึง่ประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 4 คําถาม ไดแก วีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงสะดุดตาฉันโดยทันท ี(VN 

1) ความสวางของวีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ดึงดูดความสนใจของฉัน (VN 2) 

การเคลื่อนไหวของวีดีโอโฆษณา อาหารดึงดูดความสนใจของฉัน (VN 3) วีดีโอโฆษณาอาหารทีม่ี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของฉัน (VN 4) 

 

 



35 
 

ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) 

สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอสิระตางๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังน้ี ซึ่งประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก ฉันรูสกึต่ืนตัวเสมอเมื่อไดพบเห็นวีดีโอโฆษณา

อาหารฟาสตฟูดทีม่ีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียงมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (CP 1) ฉันมักใชเวลา

ในการอานรายละเอียดวีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมากกวาแผนปาย

โฆษณาภาพน่ิง (CP 2) วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงดึงดูดฉันใหซื้อ

อาหารฟาสตฟูดมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (CP 3) วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดทีม่ี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความชัดเจนมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (CP 4)  

ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานประโยชนใชสอย (Usefulness) สามารถจัดโครงสราง

กลุมของตัวแปรอสิระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ซึ่งประกอบ 

ดวยคําถาม จํานวน 3 คําถาม ไดแก วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงใหขอมูลที่เกี่ยวของ

กับอาหารฟาสตฟูด (USE 1) วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงนําเสนอประโยชนของ

อาหารฟาสตฟูดไดดี (USE 2) วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมีความนาเช่ือถือ (USE 3) 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) 

สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอสิระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังน้ี ซึ่งประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงให

ขอมูลที่ครบถวน (AD 1) ฉันไววางใจในขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง (AD 2) 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง กระตุนความอยากทานอาหารฟาสตฟูดของฉัน (AD 3) 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมีความแปลกใหม และทันสมัย (AD 4) 

ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) สามารถจัด

โครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี  

ซึ่งประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว  

พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงขาวสารตาง ๆ ทีเ่ปนปจจุบัน (AV 1) วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด  

ที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงโปรโมช่ันตาง ๆ ได (AV 2)  วีดีโอโฆษณาที่มีภาพ 

เคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันจดจํารายละเอียดของอาหารฟาสตฟูดได (AV 3) ขอความบนวีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงชักจูงใหฉันซื้ออาหารฟาสตฟูดในตราสินคาน้ัน ๆ (AV 4) 
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ดานความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

จากการวิเคราะหองคประกอบดานความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตาง ๆ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 

องคประกอบ ดังน้ี ซึ่งประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก ฉันต้ังใจทีจ่ะซือ้อาหารฟาสตฟูด 

หลงัจากที่ไดดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง (PI 1) ถาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง มีการโปรโมทอาหารฟาสตฟูด ฉันจะซื้อโดยทันที (PI 2) ถาฉันตองการจะซื้ออาหาร  

อาหารฟาสตฟูดเปนตัวเลือกแรกที่ฉันตองการ (PI 3) วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตฟูดของฉัน (PI 4) 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

ผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแหลงขอมลู 2 ประเภท ดังตอไปน้ี 

ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมลูทีเ่ก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ซึง่มีข้ันตอนการ

เก็บรวบรวมดังตอไปน้ี 

3.5.1 ผูวิจัยศึกษา แนวคิด ทฤษฏี และเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของ และสรางเปนกรอบ

แนวคิดในการศึกษาตามกระบวนการวิจัย จํานวนแบบสอบถามจํานวน 340 ชุด โดยเก็บรวบรวม

ขอมูลเปนเวลา 17 วัน ต้ังแต 1 กรกฎาคม 2558 ถึง 17 กรกฎาคม 2558 

3.5.2 ตรวจสอบขอมลูความถูกตองและความครบถวนของขอมูลในแบบสอบถามที่ไดรับ

กลับมาจากผูตอบแบบสอบถามกอนนําเขาระบบประมวลผล 

3.5.3 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบความถูกตองและครบถวนของขอมลูทําการ

คัดเลือกเฉพาะฉบบัทีส่มบูรณ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหสัสําหรบัประมวลผลขอมลู ดวย

คอมพิวเตอรตามเกณฑของเครื่องมือแตละสวนแลว จึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลใน

ข้ันตอนตอไป 

ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซึ่งเปนขอมูลที่เกบ็รวบรวมจากหนังสอื ผลงานวิจัย 

และแหลงขอมลูทางอินเทอรเน็ต ที่มีความเกี่ยวของกับปจจยั ในการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหาร 

ฟาสตฟูด และใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได 

 

3.6 การจัดทํา และการวิเคราะหขอมลู 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางมารวบรวมและดําเนินการประมวลผลขอมลูโดย 

ใชโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติ (SPSS) และทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอน ดังน้ี 

3.6.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและความสมบรูณของ

ขอมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
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3.6.2 การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหสัตามที่ได

กําหนดไว 

3.6.3 นําแบบสอบถามทีล่งรหสัแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรลงโปรแกรมประมวลผล

โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติเพื่อประมวลผลขอมลู โดยในการวิจัยครัง้น้ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 (Level Of Significance) 

3.6.4 การวิเคราะหขอมูลหาคาทางสถิติ 

3.6.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) 

  1) ขอมูลสวนที ่1 ขอมูลที่เปนตัวแปรเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน และสถานภาพ คาสถิติที่ใช คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) 

   2) ขอมูลสวนที ่2 ขอมูลที่เปนตัวแปรเกี่ยวกับ พฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ฟาสตฟูด คาสถิติที่ใช คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

   3) ขอมลูสวนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกบัระดับความคิดเห็นในดานของปจจัยดาน

ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความ

ชัดเจน ดานการรบัรูของผูบรโิภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของ

โฆษณา และดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด ซึ่งทําการวิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  4) ขอมูลสวนที ่4 ขอมูลสวนที่แสดงความคิดเห็น และคําแนะนําเพิ่มเติม 

  3.6.4.2 การวิเคราะหสถิติอางอิงเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช

สําหรับการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 

     1) ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดาน

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

โดยใชคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment Correlation 

Coefficient)  

   2) ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรบัรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดาน

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา มีอํานาจในการพยากรณความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด (Purchase Intention) โดยใชสถิติการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) 
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3.7 วิธีการทางสถิติ 

 สถิติที่ใชในกํารวิเคราะหขอมลู ประกอบดวย  

 3.7.1 คาความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใชสูตร 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

                                                  
  

เมื่อ 

 

 

 

 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

 3.7.2.1 รอยละ (Percentage) เปนสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความถ่ีหรอืจํานวน

ที่ตองการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเปน 100 ทําการหาคารอยละจากสูตร ดังตอไปน้ี  

 

                                                                 
   

   เมื่อ   P     แทน คารอยละ  

        f   แทน ความถ่ีที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

       N  แทน จํานวนความถ่ีทั้งหมด 

   คารอยละจะแสดงความหมายของคาและสามารถนําคาที่ไดไปเปรียบเทียบกันได 

  

 3.7.2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือคาเฉลี่ย    

 

                                                               
  

 เมื่อ      

   

 

แทน คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  
แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม  
แทน ผลรวมคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ  
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 

แทน คาเฉลี่ย  
แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม  
แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 
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 3.7.2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย  

เขียนแทนดวย S.D. หรือ S 
 

                                                     
 

หรือ 

                                                     
 

เมื่อ     S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

               X  แทน คาคะแนน 

                  n    แทน จํานวนคะแนนแตละกลุม 

            ∑  แทน ผลรวม 

 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

 3.7.3.1 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เปน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปร 

กับตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ต้ังแต 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเปนสถิติที่ใช ในการทดสอบ

สมมติฐานหากทราบคาตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได สามารถเขียนใหอยูในสมการ 

เชิงเสนตรงรปูแบบคะแนนดิบ ไดดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 
 

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

 

   เมื่อ  Ý      คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม  

     b0      คือ คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูแบบคะแนนดิบ  

     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 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พรอมกัน โดยทําการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = 
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β2 =…= βk = 0 เทียบกบั H1: มี βi อยางนอย 1 ตัว ที ่≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2551)   

 

ตารางที ่3.3: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 

 

แหลงความแปรปรวน 

(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 วานิชยบัญชา.  (2551).  การวิเคราะหสถิติ สถิติสําหรับการวิจยั (พิมพครั้งที่ 11).  

       กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 

   เมื่อ    k   คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

     n  คือ จํานวนตัวอยาง 

     SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนทัง้หมดของ 

    
     SSR (Sum Square of Regression) คือ คาความแปรปรวนของ Y

เน่ืองจาก อิทธิพลของ X0 ,…, Xk  

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

คาความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลอื่น ๆ ∑ = 1(–) 

     MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0 ,…, Xk  

     MSE (Mean Square of Error) คือ คํ่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลอื่น  

     F คือ คาสถิติทดสอบที่พจิารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 

จากการปฏิเสธ H0 เมื่อคา F ที่คํานวณได มีคามากกวา F1–, k, n–k–1  
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 3.7.3.3 คาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) 

 

                                            
  

   เมื่อ  R xy คือ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

∑  คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่1 (X) 

∑  คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่2 (Y) 

∑  คือ ผลรวมของผลคูณระหวางขอมลูตัวแปรที ่1 และ 2 

∑X2 คือ ผลรวมกําลงัสองของขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่1 

∑Y  คือ ผลรวมกําลงัสองของขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่2 

N  คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาอยูระหวาง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ 

เครื่องหมายบวกและลบจะเปนตัวบงบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 

   คา r ที่มีคาเปนบวก หมายถึง ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

   คา r ที่มีคาเปนลบ  หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ที่เปนตัวเลข  

   คา r ที่มีคาสูง (คาเขาใกล 1) หมายถึง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ  

มีสัมพันธกันมาก  

   คา r ที่มีคาตํ่า (คาเขาใกล –1) หมายถึง มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม  

และมสีัมพันธกันนอย  

   คา r ที่มีคาเปนศูนย หมายถึง ไมมีความสัมพันธกันเลย  

   คา r ที่มีคาเขาใกลศูนย หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

ในการศึกษาเรือ่งแนวคิดในการศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหาร 

ฟาสตฟูดหลังชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเกบ็ขอมลู ต้ังแตวันที ่1 กรกฎาคม 2558 ถึง 17 กรกฎาคม 

2558 โดยใชแบบสอบถามสงผานถึงกลุมตัวอยางโดยตรง ไดแก กลุมลูกคาที่บริโภคอาหารฟาสตฟูด 

จํานวน 340 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับประมาณ 100% มีการตอบแบบสอบถามที่ใชการได  

มีจํานวน 340 ชุด 

โดยไดคาสัมประสทิธ์ิ ครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังน้ี  

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล เทากับ 0.811 ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงอารมณ  เทากับ 0.815 ดานความชัดเจน เทากับ 0.822 ดานการรับรูของผูบริโภค เทากบั 0.846 

ดานประโยชนใชสอย เทากับ 0.662 ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา เทากับ 0.787 ดานคุณคาของโฆษณา 

เทากับ 0.790 และดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด เทากบั 0.839 จากคาสมัประสิทธ์ิที่ออกมา 

แสดงวา แบบสอบถามน้ีมีคาความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมีคาใกลเคียง 1 และไมตํ่ากวา 

0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลพัธมาวิเคราะหในข้ันตอนตอไป โดยผูวิจัยไดทําการ

วิเคราะหขอมูลและเสนอผลการวิเคราะห ดังน้ี  

 

4.1 การสรปุขอมูลทางประชากรศาสตร 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง 

ความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามซึ่ง

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ ดังตารางที่ 4.1.1 – 

4.1.6 ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 172 50.6 

หญิง 168 49.4 

รวม 340 100.0 
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จากการศึกษาดานเพศของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ที่สุดเปนเพศชาย จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ เทากับ 50.6 มากกวาเพศหญงิ ซึ่งเพศหญิงมี

จํานวนทั้งหมด 168 คน คิดเปนรอยละเทากบั 49.4 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 25 ป 118 34.7 

25 – 35 ป 170 50.0 

36 – 45 ป 49 14.4 

46 – 55 ป 2 0.6 

มากกวา 56 ปข้ึนไป 1 0.3 

รวม 340 100 

 

จากการศึกษาดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ที่สุด คือ อายุ 25-35 ป จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 50 ลําดับตอมา อายุนอยกวา 25 ป จํานวน 

118 คน คิดเปนรอยละ 34.7 ลําดับตอมา อายุ 36-45 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 14.4 ลําดับ

ตอมา อายุ 46-55 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 ลําดับตอมา อายุมากกวา 56 ปข้ึนไป จํานวน 

1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 251 73.8 

สมรส 85 25.0 

หยาราง 4 1.2 

รวม 340 100 

 

จากการศึกษาดานสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากที่สุด คือ โสด จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 73.8 ลําดับตอมา สมรส จํานวน 85 คน คิดเปน 

รอยละ 25 ลําดับตอมา หยาราง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 97 28.5 

ปริญญาตร ี 195 57.4 

ปริญญาโท 48 14.1 

รวม 340 100 

 

จากการศึกษาดานระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากทีสุ่ด ระดับปรญิญาตรี จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 57.4 ลําดับตอมา ตํ่ากวา

ปริญญาตรี จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 28.5 ลําดับตอมา ปริญญาโท จํานวน 48 คน คิดเปน 

รอยละ 14.1 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตาม รายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา หรือเทากับ 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 

 

จากการศึกษาดานระดับรายไดของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากทีสุ่ด ระดับตํ่ากวา หรือเทากับ 20,000 มจีํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 42.4 

ลําดับตอมา 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 20.3 ลําดับตอมา 30,001 – 

40,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 17.6 ลําดับตอมา 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 42 

คน คิดเปนรอยละ 12.4 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 7.4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นิสิต/ นักศึกษา 107 31.5 

ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 22 6.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 206 60.6 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3 0.9 

รับจาง 1 0.3 

อื่น ๆ โปรดระบ ุ 1 0.3 

รวม 340 100 

 

จากการศึกษาดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากที่สุด พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 60.6 ลําดับตอมา นิสิต/ นักศึกษา 

จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ลําดับตอมา ธุรกจิสวนตัว/ คาขาย จํานวน 22 คน คิดเปน 

รอยละ 6.5 ลําดับตอมา ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.3 รบัจาง 

จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ลําดับตอมาอื่น ๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 

 

4.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

การวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการบรโิภคอาหารฟาสตฟูดของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของตัวแปรของผูตอบ

แบบสอบถาม ดังตารางที่ 4.7-4.10 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามความถ่ีในการบรโิภคอาหาร 

ฟาสตฟูด 
 

ความถ่ีในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด จํานวน (คน) รอยละ 

ไมเกิน 3 ครั้งตอเดือน 141 41.6 

3-5 ครั้งตอเดือน 146 42.9 

6-8 ครั้ง ตอเดือน 34 10.0 

มากกวา 8 ครั้งตอเดือน 19 5.6 

รวม 340 100 
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จากการศึกษาดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากที่สุด 3-5 ครั้งตอเดือน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 42.9 ลําดับตอมา ไมเกิน 3 ครั้งตอเดือน 

จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 41.6 ลําดับตอมา 6-8 ครั้ง ตอเดือน จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 

10 ลําดับตอมา มากกวา 8 ครั้งตอเดือน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 5.6 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามความถ่ี ของความช่ืนชอบในการ

รับประทานอาหารฟาสตฟูด 

 

ความช่ืนชอบในการรับประทานอาหารฟาสตฟูด จํานวน (คน) รอยละ 

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 

 

จากการศึกษาดานความช่ืนชอบในการรบัประทานอาหารฟาสตฟูดของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คือ Mcdonald จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ  

40.9 ลําดับตอมา KFC จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 34.4 ลําดับตอมา Burger King จํานวน 28 คน  

คิดเปนรอยละ 8.2 ลําดับตอมา Pizza Hut จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 7.1 ลําดับตอมา Swensen 

จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ลําดับตอมา อื่น ๆ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามความถ่ีของบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอ

บริโภคอาหารฟาสตฟูด 

 

บุคคลที่มอีิทธิพลตอบริโภคอาหารฟาสตฟูด จํานวน (คน) รอยละ 

ตัวเอง 196 57.6 

ครอบครัว 43 12.6 

สื่อโฆษณา 53 15.6 

เพื่อน 48 14.1 

รวม 340 100.0 
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จากการศึกษาดานบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการบรโิภคอาหารฟาสตฟูดของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คือ ตัวเอง จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 57.6 

ลําดับตอมา สื่อโฆษณา จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 15.6 ลําดับตอมา เพื่อน จํานวน 48 คน  

คิดเปนรอยละ 14.1 ลําดับตอมา ครอบครัว จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 12.6 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีของการเคยเห็น  

สื่อวีดีโอโฆษณา ที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียง 

 

การเคยเห็น สื่อวีดีโอโฆษณา  

ที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียง 

จํานวน (คน) รอยละ 

เคยเห็น 319 93.8 

ไมเคยเห็น 21 6.2 

รวม 340 100.0 

 

จากการศึกษาดานการเคยเห็นสื่อวีดีโอโฆษณา ที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียงของผูตอบ

แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ เคยเห็น จํานวน 319 คน คิดเปน

รอยละ 93.8 และไมเคยเห็น จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 

 

4.3 คาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในระดับความคิดเห็นของโดยรวมเปนรายดานเก่ียวกับ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล  

 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาอาหารทีเ่ปนภาพเคลื่อนไหว พรอม

เสียง จะชวยใหตัดสินใจไดดีย่ิงข้ึน 

3.64 .674 มาก 

การดูขอมลูตาง ๆ จากวีดีโอโฆษณาจะเปน

ประโยชนสําหรับฉันในการซื้ออาหารฟาสตฟูด 

3.61 .672 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่เปนภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง  

จะชวยใหฉันพบกบัสิง่ที่ฉันกําลังมองหาอยู 

3.58 .718 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล  

 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําให

ฉันรูสึกมีสวนรวม 

3.54 .753 มาก 

การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

ทําใหฉันมีขอมลูมากข้ึนเกี่ยวกับอาหาร ฟาสตฟูด 

3.73 .690 มาก 

การดูเน้ือหาเกี่ยวกับอาหารฟาสตฟูดจะทําใหฉัน

วางแผนเกี่ยวกบัการบรโิภคอาหารฟาสตฟูดไดดีข้ึน 

3.60 .728 มาก 

เฉลี่ย 3.61667 0.70583 มาก 

 

จากตารางที่ 4.11: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของดานประสบการณเกี่ยวกับ 

ตราสินคาเชิงเหตุผล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.61667) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา  

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันมีขอมูลมากข้ึน

เกี่ยวกับอาหารฟาสตฟูด (  = 3.73) รองลงมาคือ วีดีโอโฆษณาอาหารทีเ่ปนภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

จะชวยใหตัดสินใจไดดีย่ิงข้ึน (  = 3.64) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ทําใหฉันรูสึกมีสวนรวม (  = 3.54)   

  

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ  
 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

จะทําใหฉันเกิดความบันเทิง 

3.63 .685 มาก 

การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

ทําใหฉันรูสึกพงึพอใจ 

3.54 .644 มาก 

การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มี

ผลตอความรูสกึ และอารมณของฉัน 

3.57 .637 มาก 

การดูเน้ือหาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอม

เสียง น้ีทําใหฉันมีความสุข 

3.47 .649 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ  

 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันสนุกสนานเมื่อไดเห็นวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ที่มีประโยชน โดยไมใช

แคสินคาที่ฉันตองการจะซื้อ 

3.59 .661 มาก 

เมื่อฉันไดดูเน้ือหาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ทําใหฉันจดจอ และรูสึกต่ืนเตนกบั

โฆษณาอาหารฟาสตฟูด 

3.55 .665 มาก 

เฉลี่ย 3.55833 0.65683 มาก 

 

จากตารางที่ 4.12: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคา เชิงอารมณ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.55833) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา 

ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง จะทําใหฉันเกิดความบันเทิง 

(  = 3.63) รองลงมาคือ ฉันสนุกสนานเมื่อไดเห็นวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง ที่มี

ประโยชน โดยไมใชแคสินคาที่ฉันตองการจะซื้อ (  = 3.59) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ การดูเน้ือหา

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง น้ีทําใหฉันมีความสุข (  = 3.47)  
 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานความชัดเจน 

 

ดานความชัดเจน Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง

สะดุดตาฉันโดยทันท ี               

3.74 .608 มาก 

ความสวางของวีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อน 

ไหว พรอมเสียง ดึงดูดความสนใจของฉัน 

3.72 .713 มาก 

การเคลื่อนไหวของวีดีโอโฆษณา อาหารดึงดูดความ

สนใจของฉัน 

3.81 .713 มาก 

วีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของฉัน 

3.90 .633 มาก 

เฉลี่ย 3.79250 0.66675 มาก 
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จากตารางที่ 4.13: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของดานความชัดเจน โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.79250) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

วีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของฉัน (  = 3.90) 

รองลงมาคือ การเคลื่อนไหวของวีดีโอโฆษณา อาหารดึงดูดความสนใจของฉัน (  = 3.81) และขอที่มี

คาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ความสวางของวีดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ดึงดูดความสนใจ

ของฉัน (  = 3.72) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานการรับรูของผูบริโภค 

 

ดานการรบัรูของผูบริโภค Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันรูสึกต่ืนตัวเสมอเมื่อไดพบเห็นวีดีโอโฆษณา

อาหารฟาสตฟูดทีม่ีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง 

มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง 

3.86 .704 มาก 

ฉันมักใชเวลาในการอานรายละเอียดวีดีโอโฆษณา

อาหารฟาสตฟูดทีม่ีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง 

มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง 

3.71 .825 มาก 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียงดึงดูดฉันใหซื้ออาหารฟาสตฟูดมากกวา

แผนปายโฆษณาภาพน่ิง 

3.83 .764 มาก 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง มีความชัดเจนมากกวาแผนปายโฆษณา

ภาพน่ิง 

3.86 .720 มาก 

เฉลี่ย 3.81500 0.75325 มาก 

 

จากตารางที่ 4.14: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานการรบัรูของผูบริโภค  

โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.81500) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด 

คือ วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความชัดเจนมากกวาแผนปายโฆษณา

ภาพน่ิง และฉันรูสึกต่ืนตัวเสมอเมื่อไดพบเห็นวีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอม

เสียง มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (  = 3.86) รองลงมาคือ วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงดึงดูดฉันใหซื้ออาหารฟาสตฟูดมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (  = 3.83) 
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และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ฉันมักใชเวลาในการอานรายละเอียดวีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง (  = 3.71)   

 

ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานประโยชนใชสอย 

 

ดานประโยชนใชสอย Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง  

ใหขอมูลที่เกี่ยวของกับอาหารฟาสตฟูด 

3.59 .666 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

นําเสนอประโยชนของอาหารฟาสตฟูดไดดี 

3.61 .715 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความ

นาเช่ือถือ 

3.57 .677 มาก 

เฉลี่ย 3.59000 0.68600 มาก 

 

จากตารางที่ 4.15: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานประโยชนใชสอย โดยภาพรวม

อยูในระดับมาก (  = 3.59000) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ วีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง นําเสนอประโยชนของอาหารฟาสตฟูดไดดี (  = 3.61) รองลงมาคือ วีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ใหขอมูลที่เกี่ยวของกับอาหารฟาสตฟูด (  = 3.59) และขอทีม่ี

คาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความนาเช่ือถือ (  = 3.57) 

 

ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง  

ใหขอมูลที่ครบถวน                   

3.59 .688 มาก 

ฉันไววางใจในขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

3.49 .706 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง กระตุน

ความอยากทานอาหารฟาสตฟูดของฉัน 

3.70 .669 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความ

แปลกใหม และทันสมัย 

3.84 .637 มาก 

เฉลี่ย 3.65500 0.67500 มาก 
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จากตารางที่ 4.16: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา  

โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.65500) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มคีาเฉลี่ยสงูสุดคือ 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง มีความแปลกใหม และทนัสมัย (  = 3.84) รองลงมา 

คือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง กระตุนความอยากทานอาหารฟาสตฟูดของฉัน (  = 

3.70) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ฉันไววางใจในขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอม

เสียง (  = 3.49) 

 

ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานคุณคาของโฆษณา 

 

ดานคุณคาของโฆษณา Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงขาวสารตาง ๆ ที่เปน

ปจจุบัน 

3.75 .688 มาก 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด ที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงโปรโมช่ันตาง ๆ ได 

3.80 .684 มาก 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ทําให

ฉันจดจํารายละเอียดของอาหารฟาสตฟูดได 

3.69 .640 มาก 

ขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว  

พรอมเสียงชักจงูใหฉันซือ้อาหารฟาสตฟูดใน 

ตราสินคาน้ัน ๆ 

3.67 .644 มาก 

เฉลี่ย 3.72750 0.66400 มาก 

 

จากตารางที่ 4.17: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานคุณคาของโฆษณา โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก (  = 3.72750) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด ที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ชวยใหฉันทราบถึงโปรโมช่ันตาง ๆ ได 

(  = 3.80) รองลงมา คือ วีดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดทีม่ีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง ชวยใหฉัน

ทราบถึงขาวสารตาง ๆ ที่เปนปจจุบัน (  = 3.75) รองลงมา คือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง ทําใหฉันจดจํารายละเอียดของอาหารฟาสตฟูดได (  = 3.69) และขอทีม่ีคาเฉลี่ยตํ่าสุด 

คือ ขอความบนวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียงชักจูงใหฉันซื้ออาหารฟาสตฟูดใน 

ตราสินคาน้ัน ๆ (  = 3.67) 
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ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

 

ความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด หลังจากที่ไดดูวีดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

3.37 .685 ปานกลาง 

ถาวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง  

มีการโปรโมทอาหารฟาสตฟูด ฉันจะซื้อโดยทันท ี

3.34 .862 ปานกลาง 

ถาฉันตองการจะซื้ออาหาร อาหารฟาสตฟูดเปน

ตัวเลือกแรกที่ฉันตองการ 

3.14 .888 ปานกลาง 

วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตฟูดของฉัน 

3.54 .773 มาก 

เฉลี่ย 3.34750 0.80200 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.18: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด 

โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (  = 3.34750) และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด

คือ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียงมอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตฟูดของฉัน  

(  = 3.54) รองลงมาคือ ฉันต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด หลังจากที่ไดดูวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว 

พรอมเสียง (  = 3.37) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ถาฉันตองการจะซื้ออาหาร อาหารฟาสตฟูดเปน

ตัวเลือกแรกที่ฉันตองการ (  = 3.14) 

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ 

ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคา

ของโฆษณา ที่มีผลตอความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด  
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ตารางที่ 4.19: ตารางการวิเคราะหสหสัมประสิทธสมัพันธระหวางตัวแปรตนกบัตัวแปรตาม โดยใชสูตรของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  

 

Variables Mean S.D. Cronbach’s 

Alpha 

ประสบการณ

ตราสินคาเชิง

เหตุผล (IBE) 

ประสบการณ

ตราสินคา  

เชิงอารมณ 

(ABE) 

ความชัดเจน 

(VIV) 

การรับรู 

(PER) 

ประโยชน 

ใชสอย 

(USE) 

ทัศนคติ 

(ATT) 

คุณคาของ

โฆษณา 

(ADV) 

ความตั้งใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด 

(PUR) 

ประสบการณตราสินคา

เชิงเหตุผล (IBE) 
3.61667 0.70583 0.811 1        

ประสบการณตราสินคา 

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     

ประโยชนใชสอย (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   

คุณคาของโฆษณา (ADV) 3.72750 0.66400 0.790 0.455** 0.361** 0.512** 0.340** 0.417** 0.523** 1  

ความตั้งใจซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด (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: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไวได 

สมมติฐานขอที่ 1 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand 

Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual 

Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) (Pearson’s Correlation = 0.372**) อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่2 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand 

Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective 

Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) (Pearson’s Correlation = 0.304**) อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่3 ดานความชัดเจน (Vividness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานความชัดเจน 

(Vividness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

(Pearson’s Correlation = 0.436**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่4 ดานการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) มีความสัมพันธใน

เชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา 

ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (Pearson’s Correlation = 0.546**) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่5 ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานประโยชนใชสอย 

(Usefulness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

(Pearson’s Correlation = 0.299**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่6 ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการ

วิเคราะหพบวา ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) มีความสัมพันธในเชิง

บวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (Pearson’s Correlation = 0.451**) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
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สมมติฐานขอที ่7 ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรือไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานคุณคา

ของโฆษณา (Advertising Value) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) (Pearson’s Correlation = 0.269**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

ตารางที่ 4.20: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

 

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: ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

ยืนยันวาตัวแปรอิสระประกอบดวย ดานประสบการณเกีย่วกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดาน

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา มีอํานาจพยากรณเชิงบวกตัวแปรตาม (ความต้ังใจซื้อ) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01  

 

วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

สมมติฐานขอที ่8 ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล ดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาเชิงอารมณ ดานความชัดเจน ดานการรับรูของผูบริโภค ดานประโยชนใชสอย ดานทัศนคติ

ที่มีตอโฆษณา ดานคุณคาของโฆษณา มีผลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด หรือไม  
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ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (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 

ดานประสบการณเก่ียวกับตราสินคา 

เชิงเหตุผล (IBE) 

0.372 .107 .074 1.889 .060 

ดานประสบการณเก่ียวกับตราสินคา 

เชิงอารมณ (ABE) 

0.304 -.056 .083 -.941 .347 

ดานความชัดเจน (VIV) 0.436 .160 .077 2.552 .011 

ดานการรับรูของผูบริโภค (PER) 0.546 .356** .058 6.527 .000 

ดานประโยชนใชสอย (USE) 0.299 .019 .067 .363 .717 

ดานทัศนคติท่ีมีตอโฆษณา (ATT) 0.451 .218** .075 3.656 .000 

ดานคุณคาของโฆษณา (ADV) 0.269 -.083 .072 -1.484 .139 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01 

 

จากผลการวิเคราะหปจจัยที่มีอทิธิพลตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

พบวาดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) มีอํานาจการพยากรณเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (β = 0.356**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวน

ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) มีอํานาจการพยากรณเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (β = 0.218**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวน

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดาน

ประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ไมมีอํานาจในการ

พยากรณเกี่ยวกับความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยางมีนัยทางสถิติ 

จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter พบวา 

ตัวแปรตนสามารถพยากรณความต้ังใจทีจ่ะซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการวิเคราะห

จะเห็นไดวาดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) (Sig = 0.000) ดานทัศนคติตอโฆษณา 

(Attitude toward Advertising) (Sig = 0.000) แสดงวาปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 สวนดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) (Sig = 0.60) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ 
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(Affective Brand Experience) (Sig = 0.347) ดานความชัดเจน (Vividness) (Sig = 0.011)        

ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) (Sig = 0.717) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value)     

(Sig = 0.139) ไมมีอํานาจในการพยากรณเกี่ยวกบัความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) ไมมีระดับนัยสําคัญแสดงวา ปจจัยดังกลาวไมสามารถพยากรณความต้ังใจทีจ่ะซือ้อาหาร

ฟาสตฟูด (Purchase Intention) ไดทางสถิติอยางมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรตนที่มีอํานาจพยากรณที่ดี

ที่สุด คือ ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) มีคาสัมประสทิธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ

เทากับ 0.356 รองลงมา คือ ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) มีคา สัมประสิทธ์ิ

ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.218 รองลงมา คือดานความชัดเจน มีคาสมัประสทิธ์ิถดถอยของตัว

พยากรณเทากับ 0.160 รองลงมา คือดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual 

Brand Experience) มีคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.107 รองลงมา คือ ดาน

ประโยชนใชสอย (Usefulness) มีคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.019 รองลงมา คือ 

ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีคาสัมประสทิธ์ิถดถอยของตัวพยากรณเทากับ -.083 

รองลงมา คือ ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) มีคา

สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณเทากบั -.056 โดยตัวแปรทั้ง 7 ตัวน้ี สามารถรวมอธิบายความ

แปรปรวนของความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ไดรอยละ 36.9 และมีความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณที่ ± 0.280 ซึ่งผูวิจัยสามารถสรางสมการถดถอยได ดังน้ี 

Y [ความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)] = 0.53105 + 0.356  

[ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception)] + 0.218 [ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

toward Advertising)]  

จากสมการจะเห็นไดวา 

 ถาเพิ่มดานการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 1 หนวยในขณะที่ดานอื่นๆ 

คงที่ ความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) จะเพิม่ข้ึนเปน 0.356 หนวย 

 ถาเพิ่มดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) 1 หนวยในขณะที่ดานอื่นๆ 

คงที่ ความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) จะเพิม่ข้ึนเปน 0.218 หนวย 

จากการที่ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) ดานทัศนคติตอ

โฆษณา (Attitude toward Advertising) มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 สวนปจจัยอื่น ๆ ไดแก ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective 

Brand Experience)  ดานความชัดเจน (Vividness) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานคุณคา
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ของโฆษณา (Advertising Value) ไมมีอิทธิพลตอความต้ังใจที่จะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 

4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลอ่ืน ๆ 

 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสมัพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอสิระ 

ในระดับคอนขางสูงเมื่อทําการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions สวน Multicollinearity 

คือมีสหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรอิสระมากกวา 2 ตัวข้ึนไป (“Collinearity”, 2012) หรือ หมายถึง 

สภาพที่กลุมของตัวแปรอสิระในสมการมีความสัมพันธซึง่กนัและกัน 

 ในกรณีที่ขนาดของความสมัพันธมีคาสงู (High Multicollinearity) จะมีผลทําใหตัวคํานวณ 

ที่ไดมีคาเบี่ยงเบนไปจากคาที่แทจริงปญหาเรือ่ง Multicollinearity มีสาเหตุจากขนาด (Degree)  

ของความสัมพันธถาขนาดความสัมพันธมีคานอย ๆ ก็ยังถือวาตัวคํานวณจะไมเบีย่งเบนไปจาก คาที่

แทจรงิมากนักดังน้ันในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ จะตองไมมี

ความสัมพันธกันเองหรือไมเกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขต”, 2554) 

 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใชคา Variance Inflation Factor (VIF) หรือ 

คา Tolerance หรือคา Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ไดโดยมีเกณฑการตรวจสอบดังน้ี 

 Variance Inflation Factor (VIF) คา VIF ที่เหมาะสมไมควรเกิน 4 หากเกินกวาน้ี 

แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง 

 Tolerance หากคา Tolerance < 0.2 (“การใชโปรแกรม SPSS for Windows”, 2555) 

หรือ Tolerance <0 (Pedhazur, 1997) แสดงวาเกิด Multicollinearity สําหรับงานวิจัยน้ี 

ผลการวิเคราะห Collinearity มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.22: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) 

.588 1.700 

ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงอารมณ   

(Affective Brand Experience) 

.535 1.870 

ดานความชัดเจน (Vividness) .483 2.073 

ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) .638 1.568 

ดานประโยชนใชสอย (usefulness) .659 1.518 

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา  

(Attitude towards Advertising) 

.534 1.873 

ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) .600 1.665 

 

 ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 4.22: จะพบวา Tolerance ที่มีคานอยสุด คือ 0.483  

ซึ่งมากกวา 0.2 และคา VIF ที่มีคามากทีสุ่ด คือ 2.073 ซึ่งนอยกวา 4 แสดงวา ตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันหรือไมเกิด Multicollinearity 

จากกรอบแนวคิดในการวิจัย สามารถสรปุผลการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ 

จากภาพที่ 4.1 จะเห็นไดวา ดานการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) และ ดานทัศนคติ

ที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) มีความสมัพันธในเชิงบวก หรือมีอทิธิพลตอความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) และดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิง

เหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสนิคาเชิงอารมณ 

(Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ไมมีความสัมพันธในเชิงบวก หรอืมีอิทธิพลตอความ

ต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
 

 

 
 

H1: ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

(Intellectual Brand Experience) 

H1: β = 0.107, r = 0.372 

H2: ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา  

เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

H2: β = -0.05, r = 0.304 

H3: ดานความชัดเจน (Vividness) 

H3: β = 0.160, r = 0.436 

H4: ดานการรับรูของผูบริโภค  

(Consumer Perception) 

H4: β = 0.356**, r = 0.546 

H7: ดานคุณคาของโฆษณา  

(Advertising Value) 

H7: β = -0.083, r = 0.269 

H5: ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) 

H5: β = 0.019, r = 0.299 

H6: ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

 (Attitude towards Advertising) 

H6: β = 0.218**, r = 0.451 

H8: ความตั้งใจทีจ่ะซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด  

(Purchase Intention) 

หมายถึงมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
หมายถึง มีอทิธิพลหรือมีความสัมพันธในเชิงบวก 
หมายถึง ไมมีอทิธิพลหรือไมมีความสัมพันธในเชิงบวก 
 

            ** 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

ศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดหลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียงของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรุงเทพมหานคร ซึง่งานวิจัย

น้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มอีิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหาร

ฟาสตฟูดของผูบริโภคในครั้งน้ี จากน้ันไดทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 340 ชุด และไดนําขอมูล 

ที่ไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ผลการวิจัยสรุปมีดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 

การวิจัยในครัง้น้ีไดศึกษาปจจัยทีส่ําคัญ ไดแก ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา 

เชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ 

(Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

(Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ดานความต้ังใจ 

ที่จะซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด

หลงัชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหวพรอมเสียงของผูบรโิภคในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยผูตอบสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 25 – 35 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา

ระดับปรญิญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวา หรือเทากบั 20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐานที่ต้ังไวทั้งหมด 8 ขอ มีผลยอมรบัและสนับสนุนสมมติฐาน

ที่ต้ังไวดังน้ี 

สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual 

Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) ของผูบรโิภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรงุเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานประสบการณเกี่ยว 

กับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซื้ออาหาร

ฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand 

Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

ของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จงัหวัดกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) กับปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่3 ปจจัยดานความชัดเจน (Vividness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและ

คลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานความชัดเจน 

(Vividness) กับปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธใน

เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่4 ปจจัยดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) มีความ 

สัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบรโิภคอาหาร

ฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานการรบัรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) กับปจจัยดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่5 ปจจัยดานประโยชนใชสอย (Uefulness) มีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

ความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและ

คลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานประโยชนใชสอย 

(Usefulness) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธ

ในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่6 ปจจัยดานทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภค

อาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา 

(Attitude towards Advertising) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที ่7 ปจจัยดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มีความสัมพันธในเชิง

บวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดในเขต

สาทรและคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน หมายถึง ปจจยัดานคุณคาของโฆษณา 

(Advertising Value) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

สมมติฐานขอที ่8 ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand 

Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคา เชิงอารมณ (Affective Brand Experience) 

ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ดานประโยชนใช

สอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของ

โฆษณา (Advertising Value) มีอํานาจการพยากรณในเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) ของผูบรโิภคอาหารฟาสตฟูดในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน แตมีเพียงปจจัยดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) (β = 0.356**) ปจจัยดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward 

Advertising) (β = 0.218**) มีอํานาจการพยากรณความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนในขณะที่ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกบัตรา

สินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ปจจยัดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคาเชิง

อารมณ (Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานประโยชนใชสอย 

(Usefulness) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ไมมีระดับนัยสําคัญ แสดงวาปจจัย

ดังกลาวไมสามารถพยากรณเกี่ยวกับความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

จากสมมติฐานขอ 8 ปจจัยทีม่ีความสัมพันธเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) (Y) ปจจัยดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception) ปจจัยดาน

ทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของดานความ

ต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ได 36.9% และมีความคาดเคลื่อนของการพยากรณ

ที่ ± 0.280 สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรปูคะแนนมาตรฐานได ดังน้ี 

Y [ความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)] = 0.53105 + 0.356  

[ดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer Perception)] + 0.218 [ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

toward Advertising)] 
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5.2 การอภิปรายผล 

การศึกษาปจจัยทีม่ีความสัมพันธและอทิธิพลของปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา

เชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) ดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ 

(Affective Brand Experience) ดานความชัดเจน (Vividness) ดานการรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

(Attitude towards Advertising) ดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) ตอความต้ังใจที่จะ

ซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตสาทรและคลองเตย จังหวัด

กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่นาสนใจนํามาอภิปรายผลดังน้ี 

สมมติฐานขอ 1 ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand 

Experience) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบ

ตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากหากผูบริโภคที่มี

ประสบการณที่ดีตอตราสินคาน้ัน ๆ จะทําใหผูบริโภคกลบัมาซื้อซ้ํา ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ 

Dennis และคณะ (2014) ที่ไดกลาววา การเปดรับถึงประสบการณทีผู่บริโภคไดรับ จนเกิดเปนความ

ประทับใจ และความทรงจําที่ดีตอผูบริโภค จึงทําใหเกิดความช่ืนชอบ และผกูพันตอรานคาน้ัน ๆ จงึ

สงผลใหเกิดการกลับมาซื้อซ้ํา โดยแตละบุคคลจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไปข้ึนอยูกบั

ประสบการณเดิม และการเรียนรูของบุคคลน้ัน ๆ โดยปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกบัตราสินคา 

เชิงเหตุผล (Intellectual Brand Experience) เปนตัวแปรอิสระ 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand 

Experience) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบ 

ตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานประสบการณ

เกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand Experience) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยพยายามสรางใหลกูคาเกิดความ

ผูกพันกบัตราสินคาทางดานอารมณ และรูสกึมสีวนรวม ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ Sundar และ 

Kalyanaraman (2004) ไดกลาวไววา รูปแบบการโฆษณาที่สนุกสนาน ใหความบันเทิง และประทบัใจ 

จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําถึงประสบการณของการโฆษณาน้ัน และทําใหเกิดความเช่ือมั่นในสินคา 

ที่โฆษณาเพิ่มมากข้ึน โดยปจจัยดานประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาเชิงอารมณ (Affective Brand 

Experience) เปนตัวแปรอสิระ 
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สมมติฐานขอที ่3 ปจจัยดานความชัดเจน (Vividness) กับความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

แบบเพียรสัน พบวา ปจจัยดานความชัดเจน (Vividness) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดวยความชัดเจนของเน้ือหา และภาพ 

เคลื่อนไหวทีป่รากฏบนปายโฆษณาดิจทิัลทําใหเกิดความนาสนใจ และอยากจะใชบริการ ซึ่งสอด 

คลองกบังานวิจัยของ McGill และ Anand (1989) ไดกลาวไววา การสื่อสารดวยขอมลูที่ชัดเจน  

และภาพที่มสีีสันสดใสสามารถดึงดูดความสนใจของบุคคลน้ัน ๆ ได โดยปจจัยดานความชัดเจน 

(Vividness) เปนตัวแปรอิสระ 

สมมติฐานขอที ่4 ปจจัยดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer Perception) กับความ 

ต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห 

คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน พบวา ปจจัยดานการรบัรูของผูบริโภค (Consumer 

Perception) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบั

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยการรบัรูของผูบรโิภคตอสื่อโฆษณาแตละชนิด จะมีการรบัรูสารจากสื่อโฆษณา 

ที่แตกตางกัน ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของสือ่น้ัน ๆ ซึ่งจะทําใหเกิดภาพลักษณ และการจดจําที่แตกตางกัน 

ในการวิจัยน้ีไดวัดการรบัรูของผูบรโิภคที่มีตอแผนปายโฆษณาภาพน่ิง กับ วีดีโอโฆษณาที่มีภาพ 

เคลื่อนไหว พรอมเสียงซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ Peters (2011) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของวีดีโอ

โฆษณาอาหารบนดิจิทลัเมนูบอรด และการตัดสินใจในการกนิอาหารเพื่อสุขภาพ ดวยการพัฒนา

เทคโนโลยีของอินเทอรเน็ตความเร็วสงู ประกอบกับราคาของจอพลาสมาน้ันถูกลง ทําใหเกิดการเพิม่ข้ึน

อยางรวดเร็วของปายดิจิทลัในสถานที่ตาง ๆ เชนศูนยการคา หนวยงานรัฐ และเอกชนในชวงหลายป 

ที่ผานมา ซึง่จากการศึกษาคนควาในอดีตที่ผานมาแสดงใหเห็นวาการใชวีดีโอโฆษณาบนดิจิทลัไซเนจ

สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งภาพเคลื่อนไหว และวีดีโอโฆษณาน้ันมีผลตอ 

การตัดสินใจซื้อ เพราะการกระตุนดวยภาพเคลื่อนไหว วีดีโอโฆษณา สสีันสดใส และความชัดเจนของ

ขอมูลสามารดึงดูดความสนใจของผูบรโิภคไดดี โดยดานการรับรูของผูบริโภค เปนตัวแปรอสิระ 

สมมติฐานขอที ่5 ปจจัยดานประโยชนใชสอย (Usefulness) กับ ปจจัยดานความต้ังใจซื้อ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสทิธ์ิ

สหสัมพันธแบบเพียรสัน พบวา ปจจัยดานประโยชนใชสอย (Usefulness) มีความ สัมพันธในเชิงบวก

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว เน่ืองจากการใหขอมลูที่

เกี่ยวของกบัอาหารฟาสตฟูด และประโยชนตาง ๆ ไมวาจะเปนโปรโมช่ันใหกับผูบริโภค จะเปนการ

สรางความนาเช่ือถือ และกระตุนใหเกิดการบริโภค ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ Sheinin และคณะ 

(2011) ไดกลาวไววา  คุณคาของตราสินคาที่เห็นไดโดดเดน และชัดเจนเปนคุณคาที่เกิดจาก

คุณลักษณะตาง ๆ ของสินคา เชน คุณคาดานประโยชนใชสอย ซึ่งวีดีโอโฆษณาที่มภีาพเคลื่อนไหว
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พรอมเสียงน้ัน ใหขอมลูทีเ่กี่ยวของกบัอาหารฟาสตฟูด และนาเช่ือถือ จึงทําใหประโยชนใชสอยที่แสดง

ใหกับผูบริโภคเห็นจึงเปนตัวเช่ือมความสัมพันธระหวางอาหารฟาสตฟูดกับผูบริโภคโดยตรง โดยปจจัย

ดานประโยชนใชสอย (Usefulness) เปนตัวแปรอสิระ 

สมมติฐานขอที ่6 ปจจัยดานทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising)  

กับความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจยัดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude 

towards Advertising) มีความสมัพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อผูบรโิภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาแลว จะสงผลใหเกิดการจดจําเกี่ยวกับตรา

สินคาน้ัน ๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ บญุนภา จันทรากลูพงษ (2542) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ

อิทธิพลของสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรทีม่ีตอทัศนคติตอสื่อโฆษณา และพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการของวัยรุนในเขต กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมจากกลุม 

ตัวอยางวัยรุนที่มีอายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา

พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร โดยรวมซึง่หมายถึง ความรูสึกพึง

พอใจตอสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรโดยเฉพาะ ดานของระบบเสียงและความชัดเจนของสื่อ แตทั้งน้ี

ผูบริโภคยังไมมีการตัดสินใจ ซื้อสินคาและบริการ แมวาจะไดรับสื่อโฆษณาในโรงภาพยนตรแลวก็ตาม 

เพราะวา ผูบริโภคยังไมคิดซือ้สินคาและบริการน้ัน ๆ ดังน้ัน การกระตุนการซือ้สินคาและ บรกิารน้ัน 

ยอมตองอาศัยการโนมนาวใจใหอยากใชสินคาและบริการมากข้ึนดวย จากงานวิจัยดังกลาว แสดงให

เห็นวาปจจัยที่เกี่ยวของกับสื่อโฆษณาที ่มีความสัมพันธกับการตัดสิน ใจซือ้สินคาและบริการของ

ผูบริโภคมีหลากหลาย ปจจัย เชน การเปดรับสื่อ การจดจํา สื่อ และทัศนคติทีม่ีตอสือ่โฆษณา เปนตน 

โดยปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude towards Advertising) เปนตัวแปรอสิระ 

สมมติฐานขอที ่7 ปจจัยดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) กับปจจัยดานความ

ต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานคุณคาของโฆษณา (Advertising Value) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว โดย

คุณคาของการโฆษณาจะเปนคุณคาที่มอบใหกบัผูบริโภค โดยผูบริโภคจะรับชมโฆษณา เพื่อเปนขอมลู 

และนํามาใชเปนสวนประกอบในการตัดสินใจ ในการซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ ธิดารัตน 

ตุงคะบูรณะ (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง การโฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟาบทีีเอส ที่มผีลตอการ

ต้ังใจซื้อสินคาของผูโดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาประชากรทีม่ีรายได 20,000 บาทข้ึนไป มี

ระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการรับชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทเีอสมากทีสุ่ด สวนผูชมมี

การจดจําสินคาประเภทอาหาร เครือ่งด่ืมและรานอาหาร จากสิ่งอื่น ๆ เชน การดําเนินเรื่องในโฆษณา 

พรีเซนเตอร ช่ือสินคา และขอความชวนเช่ือ มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ 
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LCD ในรถไฟฟาบีทเีอสมากกวา การจดจําจากช่ือสินคา จดจําจากขอความชวนเช่ือ จดจําสินคา

จากพรเีซนเตอร มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวา

การดําเนินเรื่องในงานโฆษณาซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน ในขณะที่ผูชมมเีหตุผลในการชมโฆษณาผาน

จอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสเพื่อศึกษาขอมลูสินคา มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผาน

จอ LCD ในรถไฟฟามากกวา เหตุผลเพื่อรับขอมลูขาวสารจากบทีีเอส และมีเหตุผลในการรบัชม

โฆษณาผานจอ LCD บนรถไฟฟาบีทเีอส เพื่อความบันเทงิ มรีะดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชม

โฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมากกวา เพื่อเหตุผลอื่น ๆ และมีการรบัขอมลูสินคาเพิ่มเติม

จากสือ่อินเทอรเน็ต มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมา

กกวาสื่อบุคคลอื่น ๆ มีระดับการต้ังใจซื้อสินคาจากการชมโฆษณาผานจอ LCD ในรถไฟฟาบีทีเอสมา

กกวาการรบัขอมลูสินคาเพิ่มเติมจากสือ่สิง่พิมพ โดยปจจัยดานคุณคาของโฆษณา (Advertising 

Value) เปนตัวแปรอสิระ 

สมมติฐานขอ 8 ปจจัยดานความต้ังใจทีจ่ะซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  

มีอํานาจพยากรณตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลจากการวิเคราะห

สมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ พบวา ดานการรบัรูของผูบรโิภค (Consumer 

Perception) (β = 0.356**) ดานทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward Advertising) (β = 

0.218**) มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัย

ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ไดอธิบายใจความสําคัญไววา เจตนาหรือความต้ังใจที่จะกระทํา 

เกิดข้ึนจากทัศนคติ หากบุคคลมทีัศนคติตอสิง่ใดสิ่งหน่ึง และมีความเช่ือมากพอ บุคคลน้ันยอมมี

แนวโนมที่จะทําตาม 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

จากการศึกษาวิจัยปจจัยทีม่อีิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซือ้อาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคใน

เขตสาทรและคลองเตย จังหวัดกรงุเทพมหานคร หลังจากรบัชมวีดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว 

พรอมเสียง ซึ่งการสรปุผลการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนประโยชนแกผูบริโภค ผูผลิต 

และผูจัดจําหนาย และวงการศึกษา ดังน้ี 

1) ผูประกอบการรานอาหารฟาสตฟูด ควรใหความสําคัญกับปจจัยดานการรบัรู คือ 

สรางสรรครูปแบบการนําเสนอขาวสาร โปรโมช่ัน และวีดีโอโฆษณา ผานปายโฆษณาดิจิทัลแทน 

เน่ืองจากการใชสื่อแบบเดิมที่เปนภาพน่ิง ไมสามารถสรางแรงจงูใจใหกับผูบริโภคไดมากข้ึนกวาเดิม 

ในทางกลบักันผูบริโภคจะรูสกึเบื่อ หากรานอาหารฟาสตฟูดน้ันตองรอคิวนานในการรอรับบริการ  

การใชจอ หรือปายโฆษณาดิจิทัล ทีม่ีภาพเคลื่อนไหวพรอมเสียง จะชวยเบี่ยงเบนความสนใจให

ผูบริโภค อีกทั้งยังใหความเพลิดเพลิน และความสุขกับผูบริโภคไดในระหวางรอ  
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2) ผูประกอบการรานอาหารฟาสตฟูด ควรใหความสําคัญกับปจจัยดานทัศนคติทีม่ีตอ

โฆษณา เน่ืองดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําใหปายดิจทิัลน้ันสามารถทําใหภาพเคลื่อนไหวและเปนที่

นาสนใจตอกลุมเปาหมาย อีกทัง้ควรมีการปรับปรงุ และเปลีย่นแปลงการนําเสนอใหแปลกใหมและมี

ความทันสมัยอยูตลอดเวลา เชน การทําภาพอาหารใหมีการเคลื่อนไหว มีควัน ซึ่งเปนการสรางภาพให

เหมอืนจริง และเปนการกระตุนความสนใจ และความตองการในการบริโภคไดดีย่ิงข้ึน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการศึกษาครั้งตอไป 

1) ในการจัดทําการวิจัยครั้งน้ีไดทําการวิจัยเฉพาะเขตสาทร และคลองเตยในเขต

กรุงเทพมหานครดังน้ันในการศึกษาครั้งตอไปจึงควรศึกษาในเขตอืน่ ๆ รวมถึงปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตร ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษาเพื่อนํามาเปรียบเทียบ เน่ืองจากผูบริโภคที่เคยเห็น

ปายดิจิทลัดังกลาวอาจจะมกีารรับรู และทัศนคติทีม่ีตอโฆษณาที่แตกตางกัน ซึ่งอาจสงผลตอความ

ต้ังใจซื้อที่แตกตางกัน 

2) ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดวาจะมีผลตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูดเพิ่มเติม เชน 

ความพึงพอใจตอสื่อโฆษณาหนารานอาหารฟาสตฟูด และปจจัยในดานการเปดรับขาวสาร เปนตน 

3) ควรทําการศึกษากบักลุมประชากร กลุมอื่น ๆ เชน กลุมนักศึกษา วามีความคิดเห็น

อยางไรตอสื่อโฆษณารูปแบบใหม หรือปายดิจิทลัหนารานอาหารฟาสตฟูด เพื่อใหไดขอมูลที่หลาก 

หลาย และสามารถนําไปใชประโยชนตอกลุมธุรกจิรานอาหารประเภทตาง ๆ ในการสรางการรับรู 

และสามารถเพิ่มยอดขายใหกบัรานอาหารไดเปนอยางดี 

4) งานวิจัยน้ีในอนาคตควรพิจารณาปรบัปรุงขอคําถามของกลุมปจจัยดานแรงจงูใจตอไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดหลังชมวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว 

พรอมเสียง บริเวณหนารานอาหารฟาสตฟูดในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใชประโยชน

ไดอยางประสิทธิภาพตอความต้ังใจซื้ออาหารฟาสตฟูด ดังน้ันจึงใครขอความรวมมือจากทานในการ

ตอบแบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทานมากที่สุด โอกาสน้ีผูศึกษาวิจัย นาย พยุงศักด์ิ บํารุง

กิจเจรญิ นักศึกษาปรญิญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูง  

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : ใหทานตอบคําถามโดยทําเครือ่งหมาย  ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน

มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงชองเดียว 

1. เพศ 

  1.  ชาย   2.  หญงิ  

2. อาย ุ

 1. นอยกวา 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. หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

4.  ระดับการศึกษา 

 1. ตํ่ากวาปริญญาตร ี     2. ปริญญาตร ี  

  3. ปริญญาโท     4. ปริญญาเอก  
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5.  รายไดตอเดือน 

 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 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. ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 

 3. พนักงานบริษัทเอกชน   4. ขาราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกิจ  

 5. รับจาง     6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมของผูบริโภค 

คําชี้แจง : ใหทานตอบคําถามโดยทําเครือ่งหมาย  ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน

มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงชองเดียว 

1. ความถ่ีในการรับประทานอาหารฟาสตฟูดของทาน 

  1. ไมเกิน 3 ครั้ง/ เดือน    2. 3-5 ครั้ง/ เดือน 

  3. 6-8 ครั้ง/ เดือน     4. มากกวา 8 ครั้ง/ เดือน 

2. รานอาหารฟาสตฟูดทีท่านชอบรับประทาน 

  1. KFC   2. Mcdonald  3. Burger King 

  4. Pizza Hut  5. Swensen  6. อื่น ๆ โปรดระบุ.................... 

3. ใครมีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

  1. ตัวเอง   2. ครอบครัว    3. สื่อโฆษณา 

  4. เพื่อน   5. อื่น ๆ โปรดระบุ.................... 

4.  ปกติทานเคยเห็นสื่อวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง หนารานอาหารฟาสตฟูดหรือไม 

  1. เคยเห็น   2. ไมเคยเห็น 
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คําชี้แจง: ขอมูลดานความคิดเห็น เกี่ยวกับปจจัยทีม่ีอิทธิพลในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหาร 

ฟาสตฟูดหลังชมวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคลือ่นไหว พรอมเสียง บริเวณหนารานอาหารฟาสตฟูดในเขต

กรุงเทพมหานคร 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ลกัษณะของเว็บไซตตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอ

ละหน่ึงคําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 ระดับความเห็นดวย 

intellectual brand experience ประสบการณเกี่ยวกับตรา

สินคาเชิงเหตุผล 
มาก

ที่สุด 

(5 ) 

มาก 

 

(4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอยที่สุด 

 

( 1 ) 

ถาฉันตองการซ้ืออาหารฟาสตฟูด วิดีโอโฆษณาอาหารที่เปน

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง จะชวยใหตัดสินใจไดดียิ่งขึ้น 

     

การดูขอมูลตางๆ จากวีดิโอโฆษณาจะเปนประโยชนสําหรับฉันใน

การซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

     

ถาฉันตองการจะซ้ืออาหารฟาสตฟูด วีดิโอโฆษณาที่เปน

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง จะชวยใหฉันพบกับส่ิงที่ฉันกําลังมอง

หาอยู 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ที่ฉันเห็นตาม

รานอาหารฟาสฟูด ทําใหฉันรูสึกมีสวนรวม 

     

การดูวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันมี

ขอมูลมากขึ้นเก่ียวกับอาหาร ฟาสตฟูด 

     

การดูเน้ือหาเก่ียวกับอาหารฟาสตฟูดจะทําใหฉันวางแผนเก่ียวกับ

การบริโภคอาหารฟาสตฟูดไดดีขึ้น 

     

affective brand experience (hedonic) ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา เชิงอารมณ 

การดูวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง จะทําใหฉันเกิด

ความบันเทิง 

     

การดูวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันรูสึกพึง

พอใจ 

     

การดูวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีผลตอ

ความรูสึก และอารมณของฉัน 

     

การดูเน้ือหาวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง น้ีทําให

ฉันมีความสุข 

     

ฉันสนุกสนานเม่ือไดเห็นวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ที่มีประโยชน โดยไมใชแคสินคาที่ฉันตองการจะซ้ือ 

     

เม่ือฉันไดดูเน้ือหาวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ทํา      
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ใหฉันจดจอ และรูสึกตื่นเตนกับโฆษณาอาหารฟาสตฟูด 

vividness ความชัดเจน 

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงสะดุดตาฉัน

โดยทันที 

     

ความสวางของวิดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

ดึงดูดความสนใจของฉัน 

     

การเคล่ือนไหวของวิดีโอโฆษณา อาหารดึงดูดความสนใจของฉัน      

วีดิโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือของฉัน 

     

consumer perception การรับรูของผูบริโภค 

ฉันรูสึกตื่นตัวเสมอเม่ือไดพบเห็นวิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิงหนา

รานอาหารฟาสตฟูด 

     

ฉันมักใชเวลาในการอานรายละเอียดวิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิงหนา

รานอาหารฟาสตฟูด 

     

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงดึงดูดฉันใหซ้ือ

อาหารฟาสตฟูดมากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิงอาหารฟาสตฟูด 

     

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีความชัดเจน

มากกวาแผนปายโฆษณาภาพน่ิง 

     

usefulness ประโยชนใชสอย 

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ใหขอมูลที่เก่ียวของ

กับอาหารฟาสตฟูด 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง นําเสนอประโยชน

ของอาหารฟาสตฟูดไดดี 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง สรางภาพลักษณของ

อาหารฟาสตฟูดไดดี 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีความนาเชื่อถือ      

attitude towards the advertising ทัศนคติตอโฆษณา 
วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ใหขอมูลที่ครบถวน      

ฉันเชื่อถือในขอความบนวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหวพรอมเสียง กระตุนความอยาก

ทานอาหารฟาสตฟูดของฉัน 
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วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีความแปลกใหม 

และทันสมัย 

     

advertising value คุณคาของโฆษณา 

วิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูดที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ชวย

ใหฉันทราบถึงขาวสารตางๆ ที่เปนปจจุบัน 

     

วิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด ที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ชวย

ใหฉันทราบถึงโปรโมชั่นตางๆ ได 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง ทําใหฉันจดจํา

รายละเอียดของอาหารฟาสตฟูดได 

     

ขอความบนวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงชักจูงให

ฉันซ้ืออาหารฟาสตฟูดในตราสินคาน้ันๆ 

     

motivation แรงจูงใจ 
เม่ือฉันอารมณไมดี ฉันจะไปทานอาหารฟาสตฟูด ซ่ึงทําใหฉันมี

ความรูสึกดียิ่งขึ้น 

     

การรับประทานอาหารฟาสตฟูดทําใหฉันผอนคลายจาก

ความเครียด 

     

ฉันสนุกสนานกับการทานอาหารฟาสตฟูดกับเพื่อน และ

ครอบครัว 

     

ฉันไปทานอาหารฟาสตฟูดเม่ือมีการลดราคา      

การทานอาหารฟาสตฟูด ทําใหฉันทันสมัย ไมตกเทรนด       

purchase Intention ความต้ังใจท่ีจะซื้อ 

ฉันตั้งใจที่จะซ้ืออาหารฟาสตฟูด หลังจากที่ไดดูโฆษณา      

ถาวิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มีการโปรโมท

อาหารฟาสตฟูด ฉันจะซ้ือโดยทันที 

     

ถาฉันตองการจะซ้ืออาหาร อาหารฟาสตฟูดเปนตัวเลือกแรกที่ฉัน

ตองการ 

     

วิดีโอโฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียงมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของฉัน 
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สวนที่ 4 ขอใหทานแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัยอื่น ๆ ที่มอีทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซื้ออาหาร 

ฟาสตฟูด 

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

________________________________________________ 

 

โอกาสน้ี ผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสงู 

นาย พยุงศักด์ิ บํารุงกจิเจรญิ 

E-Mail: payungsak.bumr@bumail.net 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายตอบรับจากผูทรงคณุวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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FORM TO EXPERT 

  

Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนําจาก

ผูเชี่ยวชาญ 

รวมคะแนน 

1) intellectual brand experience ประสบการณเก่ียวกับตราสินคาเชิงเหตุผล 

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  

ถาฉันตองการซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด วิดีโอโฆษณา

อาหารที่เปน

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง จะชวยใหตัดสินใจ

ไดดียิ่งขึ้น 

   

IBE 2 : viewing the 

advert provides 

information that 

would be helpful in 

buying a holiday 

 

การดูขอมูลตางๆ จาก

วีดิโอโฆษณาจะเปน

ประโยชนสําหรับฉันใน

การซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

   

IBE 3 : If i were 

planning to buy a 

holiday, the advert 

would help me to 

find what I was 

looking for 

ถาฉันตองการจะซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด วีดิโอ

โฆษณาที่เปน

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง จะชวยใหฉันพบกับ

ส่ิงที่ฉันกําลังมองหาอยู 

   

IBE 4 : i engage in a 

lot of thinking when 

I encounter an 

advert like this one 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ที่ฉันเห็นตาม

รานอาหารฟาสฟูด ทําให

ฉันรูสึกมีสวนรวม 

  

   

IBE 5 : viewing the 

advert gives me 

more information 

about holidays and 

travel 

  

การดูวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ทําใหฉันมีขอมูล

มากขึ้นเก่ียวกับอาหาร 

ฟาสตฟูด 
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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

อาหารฟาสตฟูดจะทําให

ฉันวางแผนเก่ียวกับการ

บริโภคอาหารฟาสตฟูดได

ดีขึ้น 

 

 

 

   

2) affective brand experience (hedonic) ประสบการณเก่ียวกับตราสินคา 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 พรอมเสียงจะ

ทําใหฉันเกิดความบันเทิง 

   

ABE 2 : viewing the 

advert is pleasurable 

การดูวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ทําใหฉันรูสึกพึง

พอใจ 

   

ABE 3 : the advert 

induces feelings and 

sentiments 

การดูวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง มีผลตอความรูสึก 

และอารมณของฉัน 

   

ABE 4 : viewing this 

content is truly a joy 

การดูเน้ือหาวิดีโอโฆษณา

ที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง น้ีทําใหฉันมี

ความสุข 

   

ABE 5 : i enjoyed 

viewing this content 

for its own sake, not 

just for the items i 

may purchase 

ฉันสนุกสนานเม่ือไดเห็น

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ที่มีประโยชน โดย

ไมใชแคสินคาที่ฉัน

ตองการจะซ้ือ 

   

ABE 6 : when 

viewing this content, 

i enjoyed being 

immersed in an 

exciting new holiday 

เม่ือฉันไดดูเน้ือหาวิดีโอ

โฆษณาที่มีภาพ เคล่ือน 

ไหว พรอมเสียง ทําใหฉัน

จดจอ และรูสึกตื่นเตนกับ

โฆษณาอาหารฟาสตฟูด 
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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 พรอมเสียง

สะดุดตาฉันโดยทันที 

   

VN 2 : the brightness 

of the video food ad 

attracted my 

attention. 

ความสวางของวิดีโอโฆษณา

อาหารที่มีภาพเคล่ือนไหว 

พรอมเสียง 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 พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ของฉัน 

 

   

4) Consumer Perception การรับรูของผูบริโภค 

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 

ฉันรูสึกตื่นตัวเสมอเม่ือไดพบ

เห็นวิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

มากกวาแผนปายโฆษณา

ภาพน่ิงหนารานอาหารฟาสต

ฟูด 

   

CP 2 : spend my time 

when read fast food 

restaurants advertising 

ฉันมักใชเวลาในการอานราย 

ละเอียดวิดีโอโฆษณาอาหารที่

มีภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

มากกวาแผนปายโฆษณาภาพ 

น่ิงหนารานอาหารฟาสตฟูด 

   

CP 3 : brochure attract 

me to purchase fast 

food restaurants 

products 

 

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง

ดึงดูดฉันใหซ้ืออาหารฟาสตฟู

ดมากกวาแผนปายโฆษณา

ภาพน่ิงอาหารฟาสตฟูด 
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CP 4 : print advertising 

is clearer than other 

devices 

 

วิดีโอโฆษณาอาหารที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มี

ความชัดเจนมากกวาแผนปาย

โฆษณาภาพน่ิง 

   

5) Usefulness ประโยชนใชสอย  

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 พรอมเสียง 

ใหขอมูลที่เก่ียวของกับอาหาร

ฟาสตฟูด 

   

UF 2 : this ad does a 

good job of presenting 

the product’s 

benefits. 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

นําเสนอประโยชนของอาหาร

ฟาสตฟูดไดดี 

   

UF 3 : this ad does a 

good job of building 

the product’s image. 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

สรางภาพลักษณของอาหาร

ฟาสตฟูดไดดี 

   

UF 4 : this ad is in 

credible 

 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มี

ความนาเชื่อถือ 

   

6) Attitude towards the Ad ทัศนคติตอโฆษณา 

Fast-food 

advertising in 

social media. 

Hazem 

Rasheed Gaber 

(2014) 

AD 1 :this ad is 

informative 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

ใหขอมูลที่ครบถวน 

   

AD 2 : i trust on the 

message given by the 

advertisement 

ฉันเชื่อถือในขอความบนวิดีโอ

โฆษณาที่มีภาพเคล่ือนไหว 

พรอมเสียง 

   

AD 3 : the video food 

ad aroused my 

appetite 

 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหวพรอมเสียง 

กระตุนความอยากทานอาหาร

ฟาสตฟูดของฉัน 

   

AD 4 : the video food 

ad was very salient. 

. 

 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มี

ความแปลกใหม และทันสมัย 
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7) Advertising Value คุณคาของการโฆษณา 

Fast-food 

advertising in 

social media. 

Hazem 

Rasheed Gaber 

(2014) 

AV 1 : this ad keep me 

updated about the 

fast food news 

วิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด

ที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ชวยใหฉันทราบถึง

ขาวสารตางๆ ที่เปนปจจุบัน 

   

AV 2 : this ad keep me 

updated about the 

fast food promotion 

  

วิดีโอโฆษณาอาหารฟาสตฟูด 

ที่มีภาพเคล่ือนไหว พรอม

เสียง ชวยใหฉันทราบถึง

โปรโมชั่นตางๆ ได 

   

AV 3 : i still remember 

the video food ad. 

 

วิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง 

ทําใหฉันจดจํารายละเอียด

ของอาหารฟาสตฟูดได 

   

AV 4 : the message on 

advertisement 

attempt to persuade 

me to buy private 

label food products 

 

ขอความบนวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง

ชักจูงใหฉันซ้ืออาหารฟาสต

ฟูดในตราสินคาน้ันๆ 

   

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 

 

เม่ือฉันอารมณไมดี ฉันจะไป

ทานอาหารฟาสตฟูด ซ่ึงทําให

ฉันมีความรูสึกดียิ่งขึ้น 

   

MV 2 : shopping is a 

way to relieve stress 

การรับประทานอาหารฟาสต

ฟูดทําใหฉันผอนคลายจาก

ความเครียด 

   

MV 3 : i enjoy 

shopping for my 

friends and family 

ฉันสนุกสนานกับการทาน

อาหารฟาสตฟูดกับเพื่อน และ

ครอบครัว 

   

MV 4 : i go shopping 

when there are sales 

ฉันไปทานอาหารฟาสตฟูด

เม่ือมีการลดราคา 
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MV 5 : i go shopping 

to keep up with the 

trends 

การทานอาหารฟาสตฟูด  

ทําใหฉันทันสมัย ไมตกเทรนด  

   

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

ฟูด หลังจากที่ไดดูโฆษณา 

   

PI 2 : if the 

advertisement 

promotes a discount, 

i  will click on it to 

know more about the 

offer 

ถาวิดีโอโฆษณาที่มี

ภาพเคล่ือนไหว พรอมเสียง มี

การโปรโมทอาหารฟาสตฟูด 

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. 

ถาฉันตองการจะซ้ืออาหาร 

อาหารฟาสตฟูดเปนตัวเลือก

แรกที่ฉันตองการ 

   

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 พรอมเสียงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูดของฉัน 
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to Purchase 

Telecom 

Products 
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