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บทคั ดย่อ ภาษาไทย

 สุทธิพงษ์ ยุนกระโทก : ผลของการตัดกันของสีในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีต่อการรับรู้ทาง
อารมณ์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชม. ( EFFECT OF COLOR CONTRAST IN e-
COMMERCE WEBSITE ON EMOTIONAL PERCEPTION, TRUST AND PURCHASE INTENTION 
OF VISITORS) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.พิมพ์มณี รัตนวิชา 

  
งานวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาผลกระทบของการตัดกันของสีในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี

ต่อการรับรู้ทางอารมณ์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชม ผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวข้องอันได้แก่ 1) 
การรับรู้ทางอารมณ์ ประกอบด้วย การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล 2) 
ความไว้ใจ และ 3) ความตั้งใจซื้อ โดยมีตัวแปรก ากับ 2 ตัวแปรได้แก่ 1) เพศ ประกอบด้วย เพศชาย และเพศ
หญิง และ 2) เจเนอเรชัน ประกอบด้วย เจเนอเรชัน X, Y และ Z เว็บไซต์ที่ใช้ในการวิจัยจะเป็นเว็บไซต์ที่มีความ
แตกต่างกัน 2 ประเภทเว็บไซต์ ได้แก่ เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน ซึ่งเป็นเว็บไซต์ขายสินค้าอุปโภค/บริโภค 
และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นเว็บไซต์การบริการ นอกจากนี้ผู้วิจัยจะน าผลการวิเคราะห์ของ
เว็บไซต์ทั้ง 2 ประเภทมาเปรียบเทียบว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมพบว่าการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านมีผลต่อ
ตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ แต่ไม่มีผลต่อการรับรู้
ความมีอิทธิพล ส่วนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวการตัดกันของสีมีผลต่อความตั้งใจซื้อเพียงตัวแปรเดียว 
เมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศชายการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน  ไม่มีผลต่อตัวแปรตามทุกตัวแปร 
ในขณะที่ส าหรับเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวการตัดกันของสีมีผลต่อความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้
เข้าชมเป็นเพศหญิงเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน การตัดกันของสีมีผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ 
และความตั้งใจซื้อ ส่วนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว การตัดกันของสีไม่มีผลต่อตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร 
เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X การตัดกันของสีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านมีผลต่อตัวแปรตามทุกตัวแปร 
เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z การตัดกันของสีมีผลกับการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ
เท่านั้น ส าหรับเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X การตัดกันของสีมีผลต่อการรับรู้
ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้เข้าชมป็นเจเนอเรชัน Z การตัดกัน
ของสีมีผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ ส่วนเมื่อผู้เข้าชม
เป็นเจเนอรชัน Y ส าหรับท้ัง 2 เว็บไซต์พบว่าการตัดกันของสีไม่มีผลต่อตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร 

 สาขาวิชา เทคโนโลยีสารสนเทศทางธุรกิจ ลายมือช่ือนิสติ ................................................ 
ปีการศึกษา 2561 ลายมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษาหลัก .............................. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ง 
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KEYWORD: Color Contrast, e-Commerce, Website Design 
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EMOTIONAL PERCEPTION, TRUST AND PURCHASE INTENTION OF VISITORS. Advisor: 
Asst. Prof. PIMMANEE RATTANAWICHA, D.Tech.Sc. 

  
The purpose of this research is to study and analyze the effect of color contrast in e-

Commerce website on emotional perception, trust and purchase intention of visitors. Variables 
of interests include 1) emotional perception (PAD Theory) that consists of pleasant, arousal, 
and dominance, 2) trust, and 3) purchase intention. Moreover, there are two moderators which 
are 1) Gender (Male and Female), and 2) Generation (X, Y, and Z). There are two types of 
websites in the study, which are a furniture website which represents consumer products, and 
a travel website which represents service products. 

Results of this research indicate that color contrast in a furniture website affects 
pleasant, arousal, trust and purchase intention, but not affect dominance. For a travel website, 
color contrast affects purchase intention. For male visitors, color contrast in a furniture website 
does not affect any variables. However, color contrast in a travel website has effect on trust, 
and purchase intention. For female visitors, color contrast in a furniture website has effect on 
pleasant, trust, and purchase intention. However, in a travel website, color contrast does not 
affect any variables. For generation X visitors, color contrast in a furniture website has effect on 
all variables. For generation Z visitors, it is found that color contrast has effect on pleasant, 
trust, and purchase intention. In addition, for generation X visitors and a travel website, color 
contrast has effect on pleasant, dominance, trust, and purchase intention. For generation Z 
visitors, it is found that color contrast has effect on dominance, trust, and purchase intention. 
For generation Y, color contrast does not affect any variables for both websites. 
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บทที่ 1 ความส าคัญของปัญหา 

 

1.1 ความน า 

 งานวิจัยนี้ ศึกษาเกี่ยวกับผลของการตัดกันของสี  (Color Contrast) ที่ ใช้กับ เว็บไซต์  

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2 ประเภท ได้แก่ เว็บไซต์ขายสินค้าภายในบ้าน ซึ่งเป็นสินค้าประเภทอุปโภค/

บริโภค และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นสินค้าประเภทการบริการ ว่ามีผลต่อการรับรู้

ท างอารมณ์  (Emotional Perception) ความไว้ ใจ  (T rust) และความตั้ ง ใจซื้ อ  (Purchase 

Intention) ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ หรือไม่อย่างไร 

1.2 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 การตัดกันของสี (Color Contrast) คือความแตกต่างที่เกิดจากสีตั้งแต่ 2 สีขึ้นไปที่ต่างกัน

อย่างสิ้นเชิง หรือเกิดจากสีที่คล้ายกันแต่มีความเข้มหรือความสว่างของสีต่างกัน โดยสามารถท าให้

วัตถุปรากฏออกมา หรือท าให้เห็นชัดขึ้นเมื่ออยู่บนพ้ืนผิว หรือพ้ืนหลังที่มีสีแตกต่างกับวัตถุนั้น 

(Hurlbert & Wolf, 2004) โดยจากการศึกษางานวิจัยและวรรณกรรมในอดีต พบว่าการตัดกันของสี

บนเว็บไซต์ อาจเกิดจากความแตกต่างระหว่างสีพ้ืนหน้า (Foreground) และพ้ืนหลัง (Background) 

เช่นงานวิจัยที่วิเคราะห์การตัดกันของสีบนเว็บไซต์ด้วยการสร้างการตัดกันของสี (Color Contrast) 

บนเว็บไซต์ขายสินค้าจ าลองโดยเลือกสินค้าประเภทอาหารทะเลแช่แข็ง (Lin et al., 2016) หรือการ

ตัดกันของสีที่เกิดจากความแตกต่างระหว่างสีอักษร (Text) และสีพ้ืนหลัง (Background) เช่น

งานวิจัยที่ท าการทดสอบเพ่ือหาการตัดกันของสีที่ เหมาะสมบนเว็บไซต์ออนไลน์ประเภท  

e-Learning ซึ่งเป็นการแนะน าการใช้การตัดกันของสีระหว่างสีอักษร และสีพื้นหลัง (Richardson et 

al., 2014) ผู้วิจัยตัดสินใจเลือกศึกษาการตัดกันของสีระหว่างสีพ้ืนหน้าและพ้ืนหลัง เนื่องจากผู้วิจัย

ต้องการที่จะควบคุมพ้ืนที่บนเว็บไซต์ที่จะใช้สีที่ตัดกันให้ชัดเจน  

การแบ่งส่วนพ้ืนหน้า และพ้ืนหลังผู้วิจัยจะยึดตามหลักของหนังสือ The Principles of 
Beautiful Web Design ที่ Beaird (2007) กล่าวไว้ว่าเว็บไซต์จะต้องประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ 
ได้แก่ (1) Containing Blog เป็นส่วนที่เป็นพ้ืนหลังของเว็บไซต์ (2) Logo เป็นส่วนที่ควรอยู่ด้านบน
ของเว็บไซต์ และมีชื่อหรือสัญลักษณ์ของเว็บไซต์ (3) Navigation เป็นส่วนที่อยู่ด้านข้างหรือด้านบน
ของหน้าเว็บไซต์ (4) Content เป็นส่วนที่มีเนื้อหาต่างๆ ของเว็บไซต์ทั้งรูปภาพ และตัวอักษร (5) 
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Footer อยู่ส่วนท้ายของหน้าเว็บไซต์ มักจะประกอบด้วยรายละเอียด ข้อมูลการติดต่อ และข้อมูลทาง
กฎหมาย เป็นต้น (6) Whit Space เป็นส่วนที่เว้นว่างเอาไว้เพ่ือช่วยให้หน้าเว็บไซต์ดูไม่อึดอัด โดย
จากองค์ประกอบดังกล่าว จะมีส่วน Containing Blog และ White Space เป็นส่วนพ้ืนหลัง และ
ส่วนที่เหลือเป็นส่วนพ้ืนหน้าทั้งหมด นอกจากนี้ยังกล่าวถึง Golden Ratio ของหน้าเว็บไซต์ว่า ส่วน
ของพ้ืนหน้าจะกินพ้ืนที่ทั้งหมดของหน้าเว็บไซต์ประมาณ 61.7% ของพ้ืนที่เว็บไซต์ทั้งหมด ซึ่งเป็น
สัดส่วนตามขนาดของ Desktop โดยตัวอย่างขององค์ประกอบในเว็บไซต์ที่จะใช้ในการศึกษานี้
สามารถแสดงได้ดังรูปที่ 1.1 

 

รูปที่ 1.1 องค์ประกอบของหน้าเว็บไซต์ 
ที่มา: https://snookk12.wixsite.com/draftwebsite 
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สีที่ใช้ในการออกแบบเว็บไซต์จะมีอยู่ 2 ประเภทคือ Chromatic Color และ Achromatic 
Color Chromatic Color คือสีต่างๆ ทั่วไปที่ไม่มีการผสมสีขาว หรือสีด า ส่วน Achromatic Color 
คือสีด า สีขาว และสีเทา โดยสีเทาเป็นสีที่เรียกอีกอย่างว่าสีกลาง (Nuetral Color) (ญาฐณา คลาด
แคล้ว, 2556) 

จากการศึกษารูปแบบการตัดกันของสีจากงานวิจัยต่างๆ เพิ่มเติม ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่ามีรูปแบบ
ของการตัดกันของสีอยู่ 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) สี Achromatic Color ตัดกับสี Chromatic Color เช่น 
สีด าตัดกับสีฟ้าอมเขียว หรือ สีขาวตัดกับสีแดง 2) สี Achromatic Color ตัดกับสี Achromatic 
Color เช่น สีด าตัดกับสีขาว  และ 3) สี Chromatic Dark Color ตัดกับสี Chromatic Light Color 
เช่น สีน้ าเงิน ตัดกับสีฟ้า   

ผู้วิจัยจะสร้างโมเดลของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 2 ประเภท ประกอบด้วยเว็บไซต์
ขายเครื่องใช้ภายในบ้านซึ่งเป็นเว็บไซต์ประเภทอุปโภค/บริโภค และเว็บไซต์การเดินทาง/การ
ท่องเที่ยวซึ่งเป็นสินค้าประเภทการบริการ ประเภทละ 3 รูปแบบได้แก่ 1) เลือกสี Chromatic Color 
เป็นสีพ้ืนหน้า และสี Achromatic Color สีขาวเป็นพ้ืนหลัง 2) เลือกสี Achromatic Color สีด าเป็น
พ้ืนหน้า และสี Achromatic Color สีขาวเป็นพ้ืนหลัง และ 3) เลือกสี Chromatic Color เป็นสีพ้ืน
หน้า และสี  Chromatic Color เป็นสี พ้ืนหลัง สาเหตุที่ ผู้ วิจัยไม่ ได้ เลือกสี เทาซึ่ งถือว่าเป็นสี 
Achromatic Color เช่นเดียวกันกับสีด าและสีขาว เพราะผู้วิจัยต้องการให้เห็นความแตกต่างระหว่าง
สี Achromatic Color มากที่สุด จึงเลือกสีด าและสีขาวเป็นสีที่มีค่า RGB ต่ าที่สุดและสูงที่สุดอยู่ที่ 
0:0:0 และ 255:255:255 ตามล าดับ นอกจากนี้สีเทายังถือเป็นสีกลางที่อยู่ระหว่างสีขาวกับสีด า และ
สามารถเกิดจากการผสมกันของทุกสีในวงล้อสี ดังนั้นหากจัดสีเทาไว้ในวงล้อสีก็มักจะอยู่ตรงกลางของ
วงล้อ (ญาฐณา คลาดแคล้ว, 2556) นอกจากนี้ผู้วิจัยจะก าหนดสีของตัวอักษรบนโมเดลเว็บไซต์ 
เป็นสีขาว  

การรับรู้ทางอารมณ์ (Emotional Perception) ที่ผู้วิจัยจะน ามาใช้ในงานวิจัยนี้ น ามาจาก
ทฤษฎี PAD Theory โดย PAD  เป็นมิติทางอารมณ์ ใช้ในการอธิบายความรู้สึก การรับรู้ทางอารมณ์
ของมนุษย์ สร้างจากมิติการรับรู้ทางอารมณ์ 3 มิติประกอบด้วย การรับรู้ความรื่นรมย์ (P: Pleasant) 
การรับรู้ความเร้าอารมณ์ (A: Arousal) และการรับรู้ความมีอิทธิพล (D: Dominance) (Bakker et 
al., 2014) ทั้งนี้ในบริบทของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้มีงานวิจัยที่ได้น า PAD มาใช้เป็นตัว
แปรวัดการรับรู้ทางอารมณ์ของผู้ใช้ที่มีต่อเว็บไซต์ โดยงานวิจัยดังกล่าวได้ทดสอบความแตกต่างของสี
พ้ืนหลังที่ส่งผลต่อการรับรู้อารมณ์ของผู้บริโภค โดยใช้ PAD เป็นตัวแปรตาม ซึ่งงานวิจัยนี้ช่วยให้
ผู้ออกแบบเว็บไซต์สามารถเลือกใช้สีบนเว็บไซต์ที่เหมาะสม ท าให้ผู้เข้าชมเกิดการรับรู้ทางอารมณ์ 
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และท าให้ได้เปรียบทางการแข่งขัน (Lin et al., 2016) จากค าอธิบายของ PAD Theory ข้างต้นท าให้
ผู้วิจัยเห็นว่า PAD เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการวัดการรับรู้ทางอารมณ์ของผู้เข้าใช้เว็บไซต์ และสามารถ
น ามาใช้ในบริบทของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ 

ความไว้ใจ (Trust) จะถูกน ามาใช้เป็นอีกตัวแปรส าคัญในงานวิจัยนี้ เพ่ือวัดความไว้ใจของผู้
เข้าชมที่มีต่อเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งความไว้ใจเป็นความเชื่อของผู้บริโภคว่าผู้ขายจะไม่
ประพฤติตนในลักษณะฉวยโอกาสหรือเอาเปรียบผู้บริโภค  และสภาพแวดล้อมบนเว็บไซต์มีความ
ปลอดภัยมากพอเหมาะแก่การท าธุรกรรมซื้อขายสินค้า (Hong & Cha, 2013) และความส าเร็จของ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีความเกี่ยวข้องกับความไว้ใจของผู้บริโภค (Tangmanee & 
Rawsena, 2016) ดังนั้นจะเห็นว่าความไว้ใจถือว่ามีความส าคัญในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การ
ออกแบบองค์ประกอบเว็บไซต์เช่น องค์ประกอบด้านรูปลักษณ์ของเว็บไซต์รวมไปถึงการเลือกใช้สีที่
เหมาะสม ควรกระท าอย่างพิถีพิถันเพราะจะส่งผลต่อความไว้ใจ ของผู้เข้าชมหรือลูกค้าในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ได้ (Rattanawicha & Esichaikul, 2005) นอกจากนี้พบว่าการใช้สีบนเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะส่งผลต่อความไว้ใจแตกต่างกันตามวัฒนธรรมของผู้เข้าชม (Cyr et al., 2010) จาก
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในข้างต้นผู้วิจัยพบว่ามีงานวิจัยที่น าความไว้ใจมาเป็นตัวแปรใน
บริบทของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากมาย รวมถึงใช้ในการวัดผลกระทบของสีบนเว็บไซต์ด้ วย  
แต่ส าหรับผลกระทบของการตัดกันของสีในเว็บไซต์อาจยังไม่เป็นที่ประจักษ์นัก ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะน า 
ความไว้ใจ มาเป็นตัวแปรในงานวิจัยนี้ด้วย 

 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นความพยายามในการซื้อสินค้า และบริการของ
ผู้บริโภคโดยสามารถเกิดจากหลายๆ ปัจจัย ได้แก่ บุคลิกภาพของร้านค้า แบรนด์สินค้า รวมไปถึง
คุณภาพของร้านค้า และสินค้า (Das, 2014) ในบริบทของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีงานวิจัยที่
ได้ทดสอบปัจจัยต่างๆ ที่ท าให้เกิดความตั้งใจซื้อ โดยมีการใช้ตัวแปรความไว้ใจในงานวิจัยด้วย (Chan 
& Chen, 2008) จะเห็นว่าในบริบทของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ความตั้งใจซื้อ ถือเป็นตัวแปรที่
ส าคัญที่มีงานวิจัยน ามาศึกษา ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะน าตัวแปรนี้มาใช้ในงานวิ จัยเพ่ือทดสอบ
ผลกระทบของการตัดกันของสีในเว็บไซต์ว่ามีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชมเว็บไซต์หรือไม่ 

 เพศ (Sex) ‘เพศสรีระ’ เป็นเพศที่หมายถึงสรีระร่างกาย หรืออวัยวะที่บ่งบอกว่าเป็นเพศอะไร 
ประกอบด้วยเพศชาย และเพศหญิง (กฤตยา อาชวนิจกุล, 2554) มีงานวิจัยที่ศึกษาผลกระทบของ
การตัดกันของสีในเว็บไซต์ที่มีต่อความรู้สึกของหน่วยตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน พบว่าหน่วยตัวอย่างที่มี
เพศต่างกันจะมีความรู้สึกต่อสีบนเว็บไซต์ต่างกัน (Nordeborn, 2013) จากการศึกษาดังกล่าวท าให้
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ผู้วิจัยเห็นว่าหากน าเพศมาใช้เป็นตัวแปรในงานวิจัยนี้จะสามารถท าให้เห็นความแตกต่างของการรับรู้
ทางอารมณ์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชมได้ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (e-Commerce) ในบริบทของประเทศไทย ในปัจจุบันพบว่าการ

ค้าขายสินค้า และบริการผ่านเว็บไซต์ เข้ามามีบทบาทกับคนไทยมากขึ้น จากรายงานผลการส ารวจ

พฤติกรรมผู้ ใช้ อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี  พ.ศ. 2560 ซึ่งได้แสดงผลการส ารวจการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตของคนไทยในแต่ละเจเนอเรชัน (Generation) พบว่าคนไทยมีการใช้อินเทอร์เน็ตในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์คิดเป็น 50.8 % และจากพฤติกรรมดังกล่าวพบว่าคนไทยนิยมซื้อสินค้า

ประเภท เครื่องใช้ภายในบ้านซึ่งเป็นสินค้าอุปโภค/บริโภค อยู่ในอันดับ 4 หรือคิดเป็น 19.5% ส่วน

การเดินทาง/การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นสินค้าประเภทการบริการ ตามมาเป็นอันดับที่ 6 คิดเป็น 17.9% 

แสดงดังรูปที่ 1.1 และยังพบอีกว่าเจเนอเรชันที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากคือ เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

เจเนอเรชัน X และ เบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) ตามล าดับ โดยในปี พ.ศ. 2560 มีคนไทยใช้

อินเทอร์เน็ตในช่วงวันท างาน/วันเรียนหนังสือเฉลี่ย 6 ชั่วโมง 30 นาที ต่อวัน และในวันหยุดพักผ่อน 

เฉลี่ย 6 ชั่วโมง 48 นาทีต่อวัน  นอกจากนี้มูลค่าของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทยยังมีมูลค่า

สูงขึ้นเรื่อยๆ ทุกปี (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560) ผลการ

ส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี  พ.ศ. 2560 พบว่าในปี พ.ศ. 2560 มีการ

คาดการณ์มูลค่าของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ว่าจะมีมูลค่า 2,812,592.03 ล้านบาท เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 

2559 ที่มีมูลค่า 2,560,103.36 ล้านบาท คิดเป็น 9.86% นอกจากนี้ยังพบตัวเลขที่แน่นอนจากปี 

พ.ศ. 2559 ว่า อุตสาหกรรมที่มีมูลค่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สูงที่สุด 3 อันดับ ได้แก่การค้าปลีกค้า

ส่ง การให้บริการที่พัก และการผลิต ตามล าดับ นอกจากนี้รายงานดังกล่าวได้เปิดเผยข้อมูลเพศของผู้

เข้ามาตอบแบบสอบถามว่าเป็นเพศชาย 41.2% เพศหญิง 57.2% แสดงให้เห็นว่าการซื้อสินค้า

ออนไลน์ได้รับความสนใจกับทั้งเพศชาย และเพศหญิง นอกจากนี้ยังมีผู้เข้าตอบสอบถามเป็นเพศ

ทางเลือก 1.6% ถือเป็นส่วนน้อยของหน่วยตัวอย่างทั้งหมดที่ตอบแบบสอบถาม 25,101 คน 

(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560)    
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รูปที่ 1.2 อันดับของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่คนไทยเข้าไปใช้บริการในการซื้อสินค้า และ
บริการ 

ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ ETDA 

จากรายงานดังกล่าว ท าให้เห็นว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมสูงในประเทศไทย 

และเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 2 ประเภทได้แก่ เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน และเว็บไซต์

การเดินทาง/การท่องเที่ยว มีความเหมาะสมที่จะน ามาใช้ในงานวิจัยเนื่องจากเป็นเว็บไซต์ที่ขายสินค้า

ต่างประเภทกัน และเป็นเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมติดอันดับ 1 ใน 10 ของประเทศไทย นอกจากนี้ 

ยังพบว่าการเลือกสีของเว็บไซต์ที่เหมาะสมกับแต่ละเจเนอเรชันจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ โดยจาก

การศึกษาพบว่า ในกลุ่มเจเนอเรชัน Z จะชื่นชอบสีที่มีความหลากหลายและมีความสดใส อย่างเช่น สี

ส้ม สีชมพู สีเขียว สีฟ้า และสีแดง ในขณะที่เจเนอเรชัน X และเจเนอเรชัน Y จะชื่นชอบลักษณะของ

สีที่มีความสุขุมและมีความเป็นผู้ใหญ่มากข้ึน ได้แก่ สีเทา สีฟ้า และสีม่วง (Giles, 2013) 

ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการศึกษาเว็บไซต์ดังกล่าวโดยใช้ตัวแปรทั้งการรับรู้ทางอารมณ์ ความไว้ใจ 

และความตั้งใจซื้อ อาจท าให้เห็นความเหมือน หรือความแตกต่างจากเว็บไซต์ทั้ง 2 ประเภท หรืออาจ

สร้างความรู้ใหม่จากการศึกษาได้ 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษา และวิเคราะห์ผลของตัวแปรต้นได้แก่ การตัดกันของสีในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ที่มีผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ 1) การรับรู้ความรื่นรมย์ 2) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 3) การรับรู้ความมี

อิทธิพล 4.) ความไว้ใจ และ 5) ความตั้งใจซื้อ  
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2. เพ่ือศึกษา และวิเคราะห์ผลของตัวแปรต้นได้แก่ การตัดกันของสีในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ที่มีผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ 1) การรับรู้ความรื่นรมย์ 2) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 3) การรับรู้ความมี

อิทธิพล 4.) ความไว้ใจ และ 5) ความตั้งใจซื้อ เมื่อเพศของผู้เข้าชมเว็บไซต์ต่างกัน 

3. เพ่ือศึกษา และวิเคราะห์ผลของตัวแปรต้นได้แก่ การตัดกันของสีในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ที่มีผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ 1) การรับรู้ความรื่นรมย์ 2) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 3) การรับรู้ความมี

อิทธิพล 4.) ความไว้ใจ และ 5) ความตั้งใจซื้อ เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเว็บไซต์ต่างกัน 

4. เพ่ือเปรียบเทียบผลของการวิเคราะห์ผลของตัวแปรต้นได้แก่ การตัดกันของสีในเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ 1) การรับรู้ความรื่นรมย์ 2) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 3) 

การรับรู้ความมีอิทธิพล 4.) ความไว้ใจ และ 5) ความตั้งใจซื้อ ของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2 

ประเภท ประกอบด้วยเว็บไซต์ขายสินค้าภายในบ้าน ซึ่งเป็นสินค้าประเภทอุปโภค/บริโภค และ

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว เป็นสินค้าประเภทการบริการ  

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

1. งานวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ที่มุ่งศึกษาและวิเคราะห์ถึง

ผลกระทบของตั วแปรของตั วแปรการตัดกันของสี  (Color Contrast) ใน เว็บ ไซต์พาณิ ชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีต่อตัวแปร 1) การรับรู้ความรื่นรมย์ (Pleasant) 2) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 

(Arousal) 3) การรับรู้ความมีอิทธิพล (Dominance) 4) ความไว้ใจ (Trust) และ 5) ความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention) เว็บไซต์ ในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2 ประเภท ได้แก่เว็บไซต์ขายสินค้า

ภายในบ้าน ซึ่งเป็นสินค้าอุปโภค บริโภค และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นสินค้า

ประเภทบริการ 

2. เนื่องจากพบงานวิจัยที่ศึกษาเรื่องสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับหน่วยตัวอย่างที่มี
วัฒนธรรมต่างกัน พบว่าสีสามารถส่งผลต่อความรู้สึก ความไว้ใจของหน่วยตัวอย่างแต่ละวัฒนธรรม
แตกต่างกัน (Cyr et al., 2010) เพ่ือเป็นการป้องกันสภาวะทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and 
Culture Environment) อันเกิดจากทัศนคติทางสังคม ค่านิยม บรรทัดฐาน ความเชื่อท าให้
พฤติกรรมของคนในแต่ละสังคม และวัฒนธรรมมีพฤติกรรมที่ต่างกัน (นภาพร อัจฉริยะอุสาห์, 2553) 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกหน่วยตัวอย่างในการศึกษางานวิจัยนี้เป็นคนไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และ
เคยมีประสบการณ์ฺในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
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3. หน่วยตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกในการศึกษาแบ่งออกเป็น 3 เจเนอเรชัน (Generation) ได้แก่ เจเนอเร
ชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ซึ่งเป็นเจเนอเรชันที่มีจ านวนการเข้าใช้อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 
2560 สูงที่สุด 3 อันดับ อ้างอิงข้อมูลจากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยปี พ.ศ. 2560 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560) ทั้งนี้ผู้วิจัย
ได้แบ่งหน่วยตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มเจเนอเรชัน X โดยเก็บข้อมูลจาก คณาจารย์ 
บุคลากร ภายในจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และ พนักงานหรือบุคคลทั่วไปในบริเวณจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย 2) กลุ่มเจเนอเรชัน Y โดยเก็บข้อมูลจากบุคลากร และนิสิต ภายในจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และ 3) กลุม่เจเนอเรชัน Z โดยเก็บข้อมูลจากนิสิต ภายในจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

4. หน่วยตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกในการศึกษาจะแบ่งออกเป็น 2 เพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย 
เนื่องจากการรับรู้ทางอารมณ์ ความไว้ใจและความตั้งใจซื้อที่หน่วยตัวอย่างต้องระบุในงานวิจัยนี้ ต้อง
ใช้สัญชาตญาณ 

5. ผู้วิจัยแบ่งกระบวนการเก็บข้อมูลออกเป็น 2 ขั้นตอน โดยในแต่ละขั้นตอนผู้วิจัยก าหนดจ านวน
หน่วยตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูลดังนี้ 

 5.1 การเก็บข้อมูลขั้นแรกเป็นการเก็บข้อมูลเบื้องต้นผู้วิจัยจะให้หน่วยตัวอย่างเลือกสีที่หน่วย
ตัวอย่างเห็นว่าเหมาะสมกับเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 
จากวงล้อสีที่ก าหนด เพื่อน ามาใช้เป็นสีพ้ืนหลังในโมเดลของเว็บไซต์ดังกล่าว ส าหรับหน่วยตัวอย่างใน
ส่วนนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) แบบ
โควต้า (Quota Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกตัวอย่างโดยไม่ทราบจ านวนประชากร จากตัวแปรก ากับ 
(Moderator Variable) 2 ตัวแปร ได้แก่เพศ และเจเนอเรชัน จะท าให้แบ่งประชากรได้เป็น 6 กลุ่ม 
ประกอบด้วย 1) เพศชาย เจนอเรชัน X 2) เพศชาย เจเนอเรชัน Y 3) เพศชาย เจเนอเรชัน Z 4) เพศ
หญิง เจนอเรชัน X 5) เพศหญิง เจเนอเรชัน Y และ 6) เพศหญิงเจเนอเรชัน Z ทั้งนี้เพ่ือให้เหมาะสม
กับงานวิจัย ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างให้มีหน่วยตัวอย่างกระจายในแต่ละกลุ่มตัวอย่าง อย่างต่ ากลุ่ม
ละ 20 คน (สุวิมล ว่องวาณิช และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2546) ท าให้ได้หน่วยตัวอย่างทั้งสิ้น 120 คน 

5.2 การเก็บข้อมูลขั้นที่สองเป็นการเก็บข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ผู้วิจัยจะให้
หน่วยตัวอย่างเข้าชมโมเดลเว็บไซต์ทั้ง 6 โมเดล และตอบแบบสอบถาม โดยการสุ่มหน่วยตัวอย่างจะ
ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างเช่นเดียวกันกับการเก็บข้อมูลเบื้องต้น ท าให้ได้หน่วยตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูล 
120 คน  

นอกจากนี้ เพ่ือเป็นการป้องกันความคลาดเคลื่อนและความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น ผู้วิจัย
จึงเพ่ิมจ านวนของตัวอย่างเป็น 2 เท่าจากขนาดตัวอย่างขั้นต่ าที่เหมาะสม ท าให้ขนาดตัวอย่างส าหรับ
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งานวิจัยนี้เท่ากับ 240 คน และเนื่องจากหน่วยตัวอย่างแต่ละคนจะได้เข้าชมโมเดลเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพียงแบบเดียวจากโมเดลเว็บไซต์ทั้งหมด 6 โมเดล ท าให้เมื่อแบ่งตามตัวก ากับ 
(Moderator Variable) 2 ตัวแปร ได้แก่เพศ และเจเนอเรชันแล้ว แต่ละโมเดลเว็บไซต์มีหน่วย
ตัวอย่างเข้าชมไม่เท่ากัน ผู้วิจัยจึงเพ่ิมจ านวนหน่วยตัวอย่างเข้าไปเพ่ือให้โมเดลเว็บไซต์ทั้ง 6 โมเดล มี
จ านวนของหน่วยตัวอย่างที่เข้าชมเม่ือแบ่งตามตัวแปรเพศ และเจเนอเรขันแล้วมีจ านวนเท่ากัน ท าให้
ได้หน่วยตัวอย่างในการเก็บข้อมูลในส่วนนี้ทั้งสิ้น 300 คน  

5.3 เนื่องจากขอบเขตของระยะเวลาที่ท าให้ไม่สามารถส ารวจทุกหน่วยที่เป็นประชากรที่
ผู้วิจัยต้องการศึกษา ท าให้ต้องก าหนดขอบเขตของพ้ืนที่ที่ต้องการศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลเท่านั้น 

6. ขั้นตอนการท าวิจัยนี้แบ่งเป็น 2 ขั้นตอนดังนี้ 

 6.1 สร้างแบบสอบถามเพ่ือให้หน่วยตัวอย่าง 120 คนจากข้อที่ 5.1 เลือกสี Chromatic 
Color ที่หน่วยตัวอย่างเห็นว่าเหมาะสมจะน ามาเป็นสีพ้ืนหน้าของเว็บไซต์ขายสินค้าภายในบ้านและ
เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว และน ามาสร้างโมเดลเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 6.2 หลังจากหน่วยตัวอย่างได้เห็นโมเดลเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แล้ว ผู้วิจัยจะสร้าง
แบบสอบถาม และให้หน่วยตัวอย่างจ านวน 300 คน ตอบแบบสอบถาม เพ่ือวัดผลกระทบของความ
แตกต่างของสีบนเว็บไซต์ ที่มีต่อการรับรู้ทางอารมณ์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อของหน่วยตัวอย่าง  

 โดยหน่วยตัวอย่างที่ผู้วิจัยใช้ในการท าวิจัยทั้ง 2 ขั้นตอน จะใช้วิธีการเลือกหน่วยตัวอย่างดัง
ข้อที่ 5.1 และ 5.2 ตามล าดับ 

7. โมเดลเว็บไซต์ในงานวิจัยมีรายละเอียดดังนี้ 

7.1 สี พ้ืนหน้ า Chromatic Color ที่ ใช้ ใน โมเดล เว็บ ไซต์พาณิ ชย์ อิ เล็กทรอนิกส์  ใน
แบบสอบถามจะเป็ นสี ป ระเภท  RGB โดย ใช้ สี จากวงล้อสี ของเว็บ ไซต์  https://python-
forum.io/Thread-Python-function-to-get-colorwheel-RGB-values-from-compass-degree 
ประกอบด้วย 1) สีแดง (Red) 2) สีส้ม (Orange) 3) สีเหลือง (Yellow) 4) สีเขียวเหลือง (Green 
Yellow) 5) สีเขียว (Green) 6) สีเขียวฟ้า (Green Cyan) 7) สีฟ้า (Cyan) 8) สีน้ าเงินฟ้า (Blue 
Cyan) 9) สีน้ าเงิน (Blue) 10) สีม่วง (Blue Magenta) 11) สีม่วงแดง (Red Magenta) 12) สีชมพู 
(Magenta) ส่วนสีพ้ืนหลังจะใช้ Chromatic Dark Color ซึ่งเป็นสีที่ เข้มกว่าสีทั้ง 12 สีที่กล่าวใน

https://python-forum.io/Thread-Python-function-to-get-colorwheel-RGB-values-from-compass-degree%20ประกอบด้วย%201
https://python-forum.io/Thread-Python-function-to-get-colorwheel-RGB-values-from-compass-degree%20ประกอบด้วย%201
https://python-forum.io/Thread-Python-function-to-get-colorwheel-RGB-values-from-compass-degree%20ประกอบด้วย%201
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ข้างต้นที่ให้หน่วยตัวอย่างเลือก และจะถูกใช้ในโมเดลเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้วิจัยจะ
อ้างอิงโค้ดสีจากเว็บไซต์ https://www.rapidtables.com/web/color/RGB_Color.html   

7.2 โมเดลเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 6 แบบที่ผู้วิจัยจะใช้ในการทดสอบกับหน่วย
ตัวอย่าง สามารถแสดงผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต เนื่องจากผู้วิจัยจะใช้
หลักการของสี RGB ในงานวิจัยนี้เพ่ือไม่ให้สีที่กลุ่มตัวอย่างจะได้เห็นเกิดความผิดเพ้ียนไป โดยมี
งานวิจัยที่กล่าวเกี่ยวกับสี RGB เอาไว้ว่า หมายถึงสีที่แสดงบนจอคอมพิวเตอร์ ขึ้นอยู่กับรูปแบบของ
แม่สี  แบบของแม่สีจะแสดงเป็นเปอร์เซ็นต์ของสีแดง  สีเขียว และ สีน้ าเงิน (RGB) (Moisa & 

Sălășan, 2017) 

7.3 โมเดลเว็บไซต์ในงานวิจัยนี้จะถูกก าหนดสัดส่วน The Principles of Beautiful Web 
Design (Beaird, 2007) ซึ่งเป็นสัดส่วนบนหน้าจอ Desktop 

7.4 โมเดลเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ใช้ในการวิจัยจะด าเนินการสร้างผ่านเว็บไซต์ Wix 
(https://www.wix.com/) โดย Wix เป็นเว็บไซต์ที่อนุญาตให้บุคคลทั่วไปสามารถสร้างเว็บไซต์เองได้
โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ด้วยการก าหนดรูปแบบ (Template) ของเว็บไซต์ การลาก และวาง (Drag 
and Drop) องค์ประกอบต่างๆ ของเว็บไซต์ได้อย่างง่ายดาย โดยไม่จ าเป็นต้องมีประสบการณ์มาก่อน 
(Holmes, 2018) 

7.5 การตัดกันของสีในโมเดลเว็บไซต์ที่ใช้ทั้งสีพ้ืนหน้า และสีพ้ืนหลังเป็นสี Chromatic 
Color จะใช้การตัดกันของคุณสมบัติของการมองเห็นสีแบบ Chroma ซึ่งเป็นสีที่เกิดจากการผสมกับ
สีด า สีขาว หรือสีเทา ท าให้เกิดความเข้มหรือความสว่างของสีต่างกัน (สิริมนต์ ชายเกตุ และคณะ, 
2557) 

1.5 ขั้นตอนการท าวิจัยเบื้องต้น 

1. ศึกษาวรรณกรรม และงานวิจัยในอดีต เพื่อรวบรวมทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการตัดกันของสีในเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ผู้วิจัยสนใจอันได้แก่ 1) ตัวแปรการรับรู้
ทางอารมณ์ ประกอบด้วย การรับรู้ความรื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ และการรับรู้ความมี
อิทธิพล 2) ความไว้ใจ และ 3) ความตั้งใจซื้อ  

2. ศึกษาวรรณกรรม และงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับบริบทเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศ
ไทย รวมไปถึงรายงานการใช้อินเทอร์เน็ตต่างๆ เพ่ือหาประเภทเว็บไซต์ที่เหมาะสมในการศึกษา 

https://www.rapidtables.com/web/color/RGB_Color.html
https://www.wix.com/)%20โดย
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3. ศึกษาทฤษฎีทางสถิติที่เหมาะสมต่อการค านวณขนาดตัวอย่างส าหรับงานวิจัย เนื่องจากงานวิจัยนี้
เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จึง
จ าเป็นต้องค านวณหาขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมต่อการเก็บข้อมูล 

4. สร้างแบบสอบถามให้หน่วยตัวอย่างเลือกสี Chromatic Color ที่หน่วยตัวอย่างเห็นว่าเหมาะสม
จะน ามาเป็นสีพ้ืนหน้าของเว็บไซต์ขายสินค้าภายในบ้านและเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว เพ่ือ
น ามาสร้างโมเดลเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

5. สร้างโมเดลเว็บไซต์ประกอบด้วย เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน และเว็บไซต์การเดินทาง/การ
ท่ อ ง เที่ ย ว เว็ บ ไซ ต์ ล ะ  3  แบ บ  รวม ทั้ งสิ้ น  6  แบ บ  โด ยด า เนิ น ผ่ าน ท า ง เว็ บ ไซ ต์  Wix 
(https://www.wix.com)  

6. ออกแบบและพัฒนาแบบสอบถามที่ใช้วัดตัวแปรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องได้แก่ การรับรู้ความรื่นรมย์  
การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ  

7. วิเคราะห์และเปรียบเทียบผลกระทบของการรับรู้ในตัวแปรต่างๆ ได้แก่การตัดกันของสีในเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีต่อการรับรู้ความรื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล 
ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ  

8. วิเคราะห์และเปรียบเทียบผลกระทบของการรับรู้ในตัวแปรต่างๆ ได้แก่การตัดกันของสีในเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีต่อการรับรู้ความรื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล 
ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชายหรือเพศหญิง 

9. วิเคราะห์และเปรียบเทียบผลกระทบของการรับรู้ในตัวแปรต่างๆ ได้แก่การตัดกันของสีในเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีต่อการรับรู้ความรื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล 
ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y หรือ เจ
เนอเรชัน Z 

10. เปรียบเทียบความแตกต่างของผละกระทบของตัวแปรในงานวิจัยของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 2 เว็บไซต์ ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์ขายสินค้าภายในบ้าน ซึ่งเป็นสินค้าประเภท
อุปโภค/บริโภค และ 2) เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว เป็นสินค้าประเภทการบริการ จากการใช้
การตัดกันของสี   

https://www.wix.com/
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1.6 ตัวแปรส าคัญท่ีใช้ในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรต้น (Independent Variables) เป็นตัวแปรที่เกิดขึ้นก่อนเป็นตัวเหตุให้
เกิดผลตามมา และมักเป็นตัวแปรที่เปลี่ยนแปลงค่าได้ยาก หรือไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ ในงานวิจัย
นี้ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดตัวแปรชนิดนี้ขึ้นเพ่ือศึกษาผลกระทบเกี่ยวกับผู้ใช้ที่มีต่อเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ การตัดกันของสี ซึ่งหมายถึงความแตกต่างที่เกิดจากสีตั้งแต่ 2 สีขึ้นไปที่ต่างกัน
อย่างสิ้นเชิง หรือเกิดจากสีที่คล้ายกันแต่มีความเข้มหรือความสว่างของสีต่างกันอยู่ในพ้ืนผิวเดียวกัน 
โดยสามารถท าให้วัตถุปรากฏออกมา หรือท าให้เห็นชัดขึ้นเมื่ออยู่บนพื้นผิว หรือพ้ืนหลังที่มีสีแตกต่าง
กับวัตถุนั้น (Hurlbert & Wolf, 2004) นอกจากนี้การใช้สีที่แตกต่างกันบนเว็บไซต์ จะท าให้เห็นความ
แตกต่างระหว่างวัตถุบนเว็บไซต์ และพ้ืนหลัง ท าให้ผู้ใช้สามารถตรวจจับได้ง่ายกว่า เพราะโดยปกติ
พ้ืนหลังจะมีความโดดเด่นของสีมากเนื่องจากมีพ้ืนที่ใหญ่ ดังนั้นการใช้สีที่แตกต่างกันเข้ามาช่วยจะท า
ให้สีของพ้ืนหลังกินพ้ืนที่ความเด่นของสีบนเว็บไซต์น้อยลง (Hurlbert & Ling, 2012) 

2. ตัวแปรรอง หรือตัวแปรก ากับ (Moderator Variables) เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับ
ตัวแปรอิสระ ท าให้มีผลกระทบต่อตัวแปรตาม ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้พิจารณาเลือกตัวแปรรอง 2 
กลุ่ม ดังนี้ 

2.1 เพศ (Sex) งานวิจัยนี้จะยึดถือเพศสรีระ ที่หมายถึงสรีระร่างกาย หรืออวัยวะที่บ่งบอกว่า
เป็นเพศอะไรประกอบด้วยเพศชาย และเพศหญิง (กฤตยา อาชวนิจกุล, 2554) 
 2.2 ช่วงวัย หรือเจเนอเรชัน (Generation) พิจารณาเลือกจาก 3 กลุ่มเจเนอเรชันที่มีจ านวน
การใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด โดยพิจารณาจากรายงานผลส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทยปี 2560 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 
2560) ประกอบด้วยเจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z 

3. ตัวแปรตาม (Dependence Variable) เป็นตัวแปรที่เกิดขึ้น หรือแปรผันไปตามตัวแปรอิสระ เป็น
ตัวแปรที่เป็นผลในขณะที่ตัวแปรอิสระเป็นเหตุ ตัวแปรตามอาจเรียกว่าตัวแปรผลหรือตัวแปรที่ถูก
ก าหนด ซึ่งตัวแปรตามที่ผู้วิจัยพิจารณาใช้ในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย  

3.1 ตัวแปรการรับรู้ทางอารมณ์ในงานวิจัยนี้จะใช้ตัวแปรจาก PAD Theory ซึ่งหมายถึงมิติ
ทางอารมณ์ ใช้ในการอธิบายความรู้สึก การรับรู้ทางอารมณ์ของมนุษย์ สร้างจากมิติการรับรู้
ทางอารมณ์ 3 มิติประกอบด้วย 1) การรับรู้ความรื่นรมย์ (Pleasant) 2) การรับรู้ความเร้า
อารมณ์ (Arousal) และ 3) การรับรู้ความมีอิทธิพล (Dominance) (Bakker et al., 2014)  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 13 

3.2 ความไว้ใจ (Trust) หมายถึงความเชื่อของผู้บริโภค ว่าผู้ขายจะไม่ประพฤติตนในลักษณะ
ฉวยโอกาสหรือเอาเปรียบผู้บริโภค และสภาพแวดล้อมบนเว็บไซต์มีความปลอดภัยมาก
พอเหมาะแก่การท าธุรกรรมซื้อขายสินค้า (Hong & Cha, 2013) 

3.3 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึงความพยายามในการซื้อสินค้า และ
บริการของผู้บริโภคโดยสามารถเกิดจากหลายๆ ปัจจัย ได้แก่ บุคลิกภาพของร้านค้า แบรนด์
สินค้า รวมไปถึงคุณภาพของร้านค้า และสินค้า (Das, 2014) ซึ่งเป็นผลมาจากการตอบสนอง
ของผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้นโดยความต้องการหรือความปรารถนาที่มีต่อสินค้า ซึ่งสีบนเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ใช้ได้ เพราะสามารถเพ่ิม
ระยะเวลาในการเยี่ยมชมเว็บไซต์ และเวลาในการตัดสินใจซื้อ (Pelet & Papadopoulou, 
2011) 

1.7 ข้อจ ากัดการวิจัย 

1. เนื่องจากงานวิจัยนี้มีเพศ (Sex) เป็นหนึ่งในตัวแปรก ากับ ประกอบด้วยเพศชายและเพศหญิง ท าให้
ผู้วิจัยต้องเลือกเว็บไซต์ที่มีความเหมาะสม ไม่เอนเอียงหรือได้รับความสนใจจากเพศใดเพศหนึ่ง 
เว็บไซต์ที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาจึงไม่ใช่เว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับ 1 ในรายงานผลการส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2560 อย่างเว็บไซต์แฟชันเครื่อง/แต่งกาย ที่เพศ
หญิงให้ความสนใจเข้าชมมากกว่าเพศชาย เว็บไซต์ที่ผู้วิจัยเลือกได้แก่ ดังนั้นเว็บไซต์ขายสินค้าภายใน
บ้าน และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน), 2560) 

2. ในการเข้าชมเว็บไซต์ของหน่วยตัวอย่างอาจท าให้การรับรู้ความรื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 
การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ ของหน่วยตัวอย่างแต่ละคนมีความแตกต่างกัน
เช่น ส าหรับหน่วยตัวอย่างที่ชื่นชอบสินค้าภายในบ้าน หรือชอบการเดินทาง/การท่องเที่ยว อาจมี
ความตั้งใจซื้อ มากกว่าหน่วยตัวอย่างที่ไม่ชอบสินค้า หรือบริการเหล่านี้ 

3. หน่วยตัวอย่างในงานวิจัยนี้ก าหนดว่าต้องเป็นคนไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งมีวัฒนธรรมที่
แตกต่างจากประเทศอ่ืนๆ หากท าการวิจัยกับชาวต่างชาติที่มาจากประเทศที่มีความแตกต่างทาง
วัฒนธรรม หรือไม่คุ้นชินกับวัฒนธรรมของไทย อาจท าให้ได้ข้อสรุปที่แตกต่างออกไป เพ่ือเป็นการ
ป้องกันสภาวะทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture Environment) อันเกิดจากทัศนคติ
ทางสังคม ค่านิยม บรรทัดฐาน ความเชื่อท าให้พฤติกรรมของคนในแต่ละสังคม และวัฒนธรรมมี
พฤติกรรมที่ต่างกัน (นภาพร อัจฉริยะอุสาห์, 2553) 
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1.8 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

1. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) หมายถึง กระบวนการท าธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ ในเชิง
ติดต่อทางการค้า การพาณิชย์ การซื้อขายในรูปแบบต่างๆ ผ่านระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2561) หรือหมายถึง 
การท าการค้า ผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะครอบคลุมตั้งแต่ระดับเทคโนโลยีพ้ืนฐาน เช่น
โทรศัพท์ โทรทัศน์ ไปจนถึงเทคโนโลยีที่มีความซับซ้อนอย่างอินเทอร์เน็ตที่ได้รับความนิยม และใช้กัน
อย่างแพร่หลาย (ปรัชญนันท์ นิลสุข และสมใจ สืบเสาะ, 2553) 

2. การตัดกันของสี (Color Contrast) คือการตัดกันของสี มีความเกี่ยวข้องกับคงที่ของสี (Color 
Constancy) ซึ่งเป็นการรับรู้ของสายตามนุษย์ที่มีต่อสีของวัตถุแม้จะมีแสงจากธรรมชาติเข้ามา
กระทบที่วัตถุนั้นเช่น การรับรู้จากการมองเห็นว่าผลแอปเปิ้ลมีสีแดง แม้ผลแอปเปิ้ลจะถูกแสงแดด
ส่องท าให้มองเห็นสีแดงเปลี่ยนไป การตัดกันของสีจะท าให้วัตถุสามารถปรากฏให้เห็นได้ชัดขึ้น 
(Hurlbert & Wolf, 2004) โดยการตัดกันของสีจะสามารถปรากฏออกมาได้เมื่อวัตถุอยู่บนพ้ืนผิว 
หรือพ้ืนหลังที่มีสีต่างกับวัตถุนั้น (Hall & Hanna, 2004)  การตัดกันของสีสามารถท าให้วัตถุภาพเกิด
ความโดดเด่น เช่นการวางจานสีแดงไว้บนพ้ืนหลังสีขาว จานสีแดงนั้นจะปรากฏเด่นชัดขึ้นมาด้วย
ความแตกต่างของสี หรือสามารถเรียกว่าสีแดงมี ‘ความแตกต่างของสีสูง’ ในขณะที่อีกกรณีหากวาง
จานสีแดงไว้บนพ้ืนหลังสีแดงที่มีความเข้มมากกว่า จะท าให้เกิดความแตกต่างของสีเช่นกันแต่เรียกว่า
สีแดงมี ‘ความแตกต่างของสีต่ า’ โดยการตัดกันของสีอาจเกิดจากสีที่แตกต่างกัน 2 สี หรือเกิดจาก
ความแตกต่างในความสว่างของสีเดียวกัน (Shapiro, 2008)  

3. การรับรู้ทางอารมณ์ เป็นมิติที่ใช้อธิบายความรู้สึกของผู้คนประกอบด้วย การรับรู้ความรื่นรมย์ 
(Pleasant) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ (Arousal) และการรับรู้ความมีอิทธิพล (Dominance) (Bakker 
et al., 2014) นอกจากนี้การรับรู้ทางอารมณ์แต่ะละมิติต่างก็มีผลกระทบต่อกัน โดยมีงานวิจัยที่ท า
การทดสอบการรับรู้ทางอารมณ์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ขายของออนไลน์และออฟไลน์ พบว่าการรับรู้
ความเร้าอารมณ์ มีผลกระทบต่อการรับรู้ความรื่นรมย์ ในขณะที่การรับรู้ความมีอิทธิพล มีผลกระทบ
ทั้งด้านบวก และด้านลบต่อการรับรู้ความเร้าอารมณด์้วยเช่นกัน (Koo & Lee, 2011) 

4. ความไว้ใจ (Trust) เป็นความเชื่อของผู้บริโภค ว่าผู้ขายจะไม่ประพฤติตนในลักษณะฉวยโอกาสหรือ
เอาเปรียบผู้บริโภค และสภาพแวดล้อมบนเว็บไซต์มีความปลอดภัยมากพอเหมาะแก่การท าธุรกรรม
ซื้อขายสินค้า (Hong & Cha, 2013) 

5. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึงความพยายามในการซื้อสินค้า และบริการของ
ผู้บริโภคโดยสามารถเกิดจากหลายๆ ปัจจัย ได้แก่ บุคลิกภาพของร้านค้า แบรนด์สินค้า รวมไปถึง
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คุณภาพของร้านค้า และสินค้า (Das, 2014) นอกจากนี้ยังสามารถหมายถึง การแสดงออกในการรับรู้
เกี่ยวกับความพร้อมของบุคคลที่จะกระท า หรือการตัดสินใจในการที่จะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ โดยผู้บริโภคจะประเมินการใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้ารวมถึง
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และบริษทัด้วย (ทวีพร พนานิรามัย, 2557) 

6. เพศ (Sex) เป็น ‘เพศ’ ที่หมายถึงสรีระร่างกาย หรืออวัยวะที่บ่งบอกว่าเป็นเพศอะไร ประกอบด้วย
เพศชาย และเพศหญิง (กฤตยา อาชวนิจกุล, 2554) 

7. เจเนอเรชัน (Generation) คือ กลุ่มคนที่ เกิดในช่วงเวลาเดียวกัน มีประสบการณ์ทางสังคม  
และประวัติศาสตร์ร่วมกัน ความแตกต่างในด้านช่วงวัยของประชากร หรือ Generation Gap เป็น
ปัจจัยส าคัญ (ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559) 

1.9 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 ประโยชน์ด้านทฤษฎี 

1. ท าให้ทราบผลกระทบของตัวแปรต่างๆ จากการวิเคราะห์ตัวแปรต้น และตัวแปรตาม ได้แก่ ตัวแปร
การตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ความรื่นรมย์ (Pleasant) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 
(Arousal)  
การรับรู้ความมีอิทธิพล (Dominance) ความไว้ใจ (Trust) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
2. ผลลัพธ์จากงานวิจัยนี้สามารถเป็นพ้ืนฐานส าหรับการพัฒนางานวิจัยในอนาคต เกี่ยวกับการตัดกัน
ของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 
 ประโยชน์เชิงประยุกต์ 

1. งานวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ส าหรับผู้ออกแบบเว็บไซต์ หรือเจ้าของกิจการในการออกแบบ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งเว็บไซต์ขายสินค้าภายในบ้าน หรือเว็บไซต์การเดินทาง/การ
ท่องเที่ยว โดยใช้การตัดกันของสี (Color Contrast) เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ทางอารมณ์ ความไว้ใจ (Trust) 
ของผู้เข้าชม และท าให้เกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) สินค้าและบริการบนเว็บไซต์  
2. งานวิจัยนี้สามารถช่วยให้เห็นความแตกต่างของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2 ประเภทได้แก่ 1) 
เว็บไซต์ขายสินค้าประเภทเครื่องใช้ภายในบ้านซึ่ง เป็นสินค้าอุปโภค/บริโภค 2) เว็บไซต์การเดินทาง/
การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นสินค้าประเภทการบริการ ว่าการใช้สีที่แตกต่างบนเว็บไซต์เหล่านี้จะให้ผลในการ
รับรู้ทางอารมณ์ ความไว้ใจ (Trust) และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร เพ่ือให้ผู้ออกแบบเว็บไซต์เห็นความแตกต่าง ในการออกแบบเว็บไซต์ให้เหมาะสมตาม
ประเภทของเว็บไซต์ 
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บทที่ 2  การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
 

2.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและผลงานวิจัยในอดีต 

 เนื้อหาในบทนี้จะน าเสนอเกี่ยวกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ในอดีต โดยผู้วิจัยได้ท า
การรวบรวมงานวิจัย และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพ่ือชี้ให้เห็นประเด็นที่เกี่ยวข้องได้แก่ 1) การตัดกัน
ของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2) การรับรู้ทางอารมณ์ (Emotional 
Perception) 3) ความไว้ใจ (Trust) 4) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดกันของสี  

2.2.1 ความหมายของการตัดกันของสี  

Hurlbert และ Wolf (2004)  ได้ให้ความหมายของการตัดกันของสี (Color Contrast) ไว้ว่า
การตัดกันของสี มีความเกี่ยวข้องกับความคงที่ของสี (Color Constancy) ซึ่งเป็นการรับรู้ของสายตา
มนุษย์ที่มีต่อสีของวัตถุแม้จะมีแสงจากธรรมชาติเข้ามากระทบที่วัตถุนั้น เช่น การรับรู้จากการมองเห็น
ว่าผลแอปเปิ้ลมีสีแดง แม้ผลแอปเปิ้ลจะถูกแสงแดดส่องท าให้มองเห็นสีแดงเปลี่ยนไป นอกจากนี้การ
ตัดกันของสีจะท าให้วัตถุสามารถปรากฏให้เห็นได้ชัดขึ้น โดยการตัดกันของสีจะสามารถปรากฏ
ออกมาได้เมื่อวัตถุอยู่บนพื้นผิว หรือพ้ืนหลังที่มีสีต่างกับวัตถุนั้น 

Shapiro (2008) กล่าวว่าการตัดกันของสี (Color Contrast) เกิดจากการกระตุ้นของสี 2 สี
ที่ต่างกันอย่างสิ้นเชิง หรือเกิดจากสีที่คล้ายกันแต่มีความสว่างของสีต่างกัน  

Richardson และคณะ (2014) กล่าวว่าการใช้สีที่มีความตัดกันบนเว็บไซต์จะท าให้เกิด
ประสิทธิภาพในการอ่าน และมีข้อแนะน าการใช้สีบนเว็บไซต์ด้วยว่าไม่ควรใช้สีเดียวทั้งเว็บไซต์ เพราะ
การใช้สีที่แตกต่างกันจะท าให้เกิดความคมชัดมากขึ้น   

Hurlbert และ Ling (2012) กล่าวว่าใช้สีที่แตกต่างกันบนเว็บไซต์ จะท าให้เห็นความ
แตกต่างระหว่างวัตถุบนเว็บไซต์ และพ้ืนหลัง เพราะโดยปกติพ้ืนหลังจะมีความโดดเด่นของสีมาก
เนื่องจากมีพ้ืนที่ใหญ่ ดังนั้นการใช้สีที่แตกต่างกันเข้ามาช่วยจะท าให้สีของพ้ืนหลัง กินพ้ืนที่ความเด่น
ของสีบนเว็บไซต์น้อยลง หรือท าให้ผู้เข้าชมมองเห็นส่วนประกอบอื่นบนเว็บไซต์ได้ง่ายขึ้น  

Hall และ Hanna (2004) กล่าวว่าการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่ท าให้เกิด
ประสิทธิภาพในการอ่านมากท่ีสุดคือ สีด า-สีขาว แต่มีงานวิจัยที่กล่าวว่าสีดังกล่าวไม่ได้ท าให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และไม่ท าให้เกิดสุนทรียะในการเข้าชมเว็บไซต์ด้วยเพราะเป็นสีที่เรา
พบเห็นกันตามเว็บไซต์โดยทั่วไป ขาดการดึงดูด ความแตกต่างของสีอาจเกิดจากความแตกต่างของสี 
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Chromatic Color ทั้ง 2 สี เช่นสีฟ้า-สีน้ าเงิน เกิดจากสี Achromatic Color ทั้ง 2 สี เช่นสีด า-สีขาว 
หรือเกิดจากสี่ทั้ง 2 ประเภท เช่นสีฟ้าเขียว-สีด า ซึ่งสีที่ท าให้เกิดสุนทรียะ และดึงดูดผู้ใช้มากที่สุดคือ
ความแตกต่างของสี Chromatic Color ทั้ง 2 สีมากที่สุด   

ในขณะเดียวกัน Nordeborn (2013) กล่าวว่าการตัดกันของสี (Color Contrast) บางสีก็
ให้ผลที่แตกต่างกัน โดยท าการศึกษาผละกระทบของการตัดกันของสี ระหว่างสีพ้ืนหน้ากับสีพ้ืนหลัง
บนเว็บไซต์ทางการแพทย์ ที่มีต่อความรู้สึกในด้านทัศนคติ ด้านคุณค่า และด้านความพึงพอใจ ของ
หน่วยตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง เมื่อเปรียบเทียบระหว่างเว็บไซต์ที่ใช้สีแดง-ขาว กับสีฟ้า-ขาว 
พบว่าสีฟ้า-ขาวจะให้ผลด้านบวกมากกว่า และพบสิ่งที่น่าสนใจว่าการใช้สีแดงเป็นส่วนประกอบของ
เว็บไซต์ที่มีผู้ชายใช้ด้วยจะให้ผลลัพธ์ที่ต่ ากว่าผู้หญิงทั้งด้านทัศนคติ  ด้านคุณค่า และด้านความพึง
พอใจ รวมถึงสีแดงมีผลกับบางวัฒนธรรมด้วย จึงควรหลีกเลี่ยงการใช้สีแดงกับเว็บไซต์ที่ต้องการให้
ผู้ชายสนใจ หรือบางวัฒนธรรม นอกจากนี้การจัดสีจะท าให้เกิดองค์ประกอบบนเว็บไซต์ต่างๆ ดูมีสีสัน
มากขึ้น และการใช้สีเพียงสีเดียวในเว็บไซต์ท าให้ความน่าเชื่อถือลดน้อยลง ดั้งนั้นการน าสีหลายๆ 
สีมาไว้ในเว็บไซต์ให้เกิดความแตกต่างจะช่วยสร้างความรู้สึกให้ผู้ใช้ได้มากกว่า  

Lin และคณะ (2016) กล่าวถึงการใช้การตัดกันของสี (Color Contrast) ในการออกแบบ
เว็บไซต์ไว้ว่า การออกแบบเว็บไซต์ที่มีการตัดกันของสี (Color Contrast) ระหว่างสี พ้ืนหน้า 
(Foreground) และสีพ้ืนหลัง (Background) ในบริบทของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะมีผลต่อ
อารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค การออกแบบเว็บไซต์ที่ดี มีความแตกต่างของสีมากพอจะสามารถ
ดึงดูด และรักษาผู้บริโภคเอาไว้ได้ ท าให้ได้เปรียบทางการแข่งขัน ความแตกต่างของสีบนเว็บไซต์ถือ
เป็นตัวแปรส าคัญส าหรับงานวิจัยในอนาคตส าหรับพฤติกรรมของผู้บริโภค  

2.2.2 การวัดสี 

เนื่องจากงานวิจัยนี้ ใช้สี ใช้สี Achromatic Color และ Chromatic Color ในการสร้าง
โมเดลเว็บไซต์ในรูปแบบต่างๆ ประกอบด้วย 1 ) สีพ้ืนหน้า Chromatic Color ตัดกับสีพ้ืนหลัง 
Achromatic Color 2) สีพ้ืนหน้า Achromatic Color ตัดกับสีพ้ืนหลัง Achromatic Color และ  
3) สีพ้ืนหน้า Chromatic Color ตัดกับสีพ้ืนหลัง Chromatic Color ท าให้ผู้วิจัยต้องท าการศึกษา
ทฤษฎีของสีระบบ Munsell เพ่ิมเติม ซึ่งเป็นการวัดสีตามมาตรฐานสากล (สิริมนต์ ชายเกตุ และคณะ
, 2558) มีรายละเอียดดังนี้ 
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สิริมนต์ ชายเกตุ (2557) กล่าวว่าการวัดสีระบบ Munsell เป็นระบบที่ได้มีการพัฒนามาก่อน
การน าเครื่องมือวัดสีมาใช้ในการวัดสี โดยการใช้สายตาดูและอาศัยคุณสมบัติของการมองเห็นสี ดังนี้ 

1) Hue คือ เฉดสี เป็นคุณสมบัติที่ระบุว่าเป็นสีใดสีหนึ่ง และมีความแตกต่างจากสี
อ่ืน และสีนั้นเป็นสีประเภท Chromatic Color  

2) Value คือ ความสว่างของสีเป็นคุณสมบัติของค่าน้ าหนักอ่อนแก่ของสีประเภท 
Achromatic Color คือสีด า สีเทา สีขาว โดยมีค่าน้ าหนักเริ่มจาก 0 คือน้ าหนักของสีด า 
จนถึงค่า 10 เป็นค่าน้ าหนักของสีขาว และระหว่างสีด ากับสีขาว คือสีเทาซึ่งเรียกว่าสีกลาง 
(Neutral) คือเป็นสีที่ไม่มีคุณสมบัติของเฉดสีอยู่เลย แต่ค่าน้ าหนักของสีกลางนี้ เมื่อนาไป
ผสมกับสีท าให้ได้ค่าน้ าหนักอ่อนแก่ของสี  

3) Chroma คือ ความสดหรือความอ่ิมตัวของสี คือคุณสมบัติของสีที่ถูกผสมกับสี
กลาง ในระดับใดระดับหนึ่ง ท าให้ค่าความสดของสีนั้นอ่อนลง และไล่น้ าหนักจนกระทั่งสีนั้น
มีค่าความสดของสีสูง 

ปณิธาน สุระยศ (2557) กล่าวว่าการพรรณนาและการสื่อสารสีที่มองเห็นให้ผู้อ่ืนรับรู้และ
เข้าใจง่ายจะนิยมใช้ 3 สิ่งประกอบกัน คือ 1) เฉดสี (Hue) ซึ่งจะระบุเป็นสีที่รู้จักกัน เช่น แดง เขียว 
ม่วง น้ าเงิน ส้ม 2) ความสว่าง (Value) ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ก าหนดว่าวัตถุ หรือสีนั้นสว่าง หรือมืด 3) ความ
อ่ิมตัว (Chroma) เป็นสิ่งที่ระบุความสดของสีหรือความบริสุทธิ์ของสี โดยการระบุสีด้วย 3 สิ่งนี้ 
พัฒนาขึ้นเป็นระบบสี หรือสเกลสีที่เรียกว่าการวัดสีด้วยระบบ Munsell โดยชาร์ตสีบรรยายเฉดสี 
ความสว่าง และความอ่ิมตัวในระบบ Munsell แสดงได้ดังรูปที่ 2.1 
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รูปที่ 2.1 ชาร์ตสีบรรยายเฉดสี ความสว่าง และความอ่ิมตัวในระบบ Munsell 

ที่มา:  http://evstudio.com/the-hue-circle-its-awesome-like-the-color-wheel/ 

 

ศศิภา เต็กอวยพร (2554) การมองเห็นสีด้วยตาจะบ่งบอกลักษณะของวัตถุได้ 3 ลักษณะ 
ประกอบด้วย 1) เฉดสี คือ แถบแสงสีในสเปคตรัม หรือสีที่ปรากฎในการมองเห็น เช่นสีแดง สีส้ม สี
เหลือง 2) ความสว่าง คือ ปริมาณแสงที่สะท้อนออกจากแถบสี ท าให้เกิดความรู้สึกว่ามีแสงผ่านเข้าตา
ต่างกัน 3) ความอ่ิมตัว คือ ความสดใส ความเข้ม และความบริสุทธิ์ของสี โดยสีที่ไมม่ีสีขาวผสมจะถือ
ว่าเป็นสีที่มีความอ่ิมตัว 

2.2.3 การน าการตัดกันของสีไปประยุกต์ใช้ในด้านต่างๆ 

1. ใช้ในการออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) 

   มีงานวิจัยหลายงานที่ได้น าเรื่องการตัดกันของสี (Color Contrast) ระหว่างส่วน
ต่างๆบนเว็บไซต์มาทดสอบในการออกแบบเว็บไซต์ต่างๆ ตัวอย่างเช่น การทดสอบการตัดกัน
ของสี (Color Contrast) ระหว่างสีพ้ืนหลัง (Background) กับสีตัวอักษรบนเว็บไซต์เชิง

http://evstudio.com/the-hue-circle-its-awesome-like-the-color-wheel/
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การค้า และเว็บไซต์การศึกษา (Hall & Hanna, 2004) หรือการน าการตัดกันของสี (Color 
Contrast) มาทดสอบบนเว็บไซต์ E-Learning (Richardson et al., 2014) หรือแม้กระทั่ง
การทดสอบบนเว็บไซต์ขายอาหารทะเลแช่แข็ง ซึ่งมีการสร้างแบบจ าลองถึง 16 แบบ โดยใช้
ความแตกต่างของสี (Color Contrast)  ระหว่างสีพ้ืนหลัง (Background) และสีพ้ืนหน้า 
(Foreground) ในการทดสอบ (Lin et al., 2016) นอกจากนี้ยังมีการใช้ความแตกต่างของสี
บนเว็บไซต์ทางการแพทย์อีกด้วย (Nordeborn, 2013)  

   รูปที่ 2.2 จะแสดงตัวอย่างเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้การตัดกันของสีมา
ออกแบบ เพ่ือช่วยให้เห็นความแตกต่างของวัตถุบนเว็บไซต์ได้ง่ายขึ้น ส่วนรูปที่ 2.3 เป็นรูป
จากงานวิจัยของ Nordeborn (2013) แสดงการใช้การตัดกันของสีในการออกแบบเว็บไซต์
ทางการแพทย์ เพ่ือน ามาทดสอบกับหน่วยตัวอย่างที่มีเพศต่างกันว่าการตัดกันของสีจะส่งผล
ด้านทัศนคติ ด้านคุณค่า และด้านความพึงพอใจของหน่วยตัวอย่างที่มีเพศต่างกันอย่างไร 

 

รูปที่ 2.2 ตัวอย่างการใช้การตัดกันของสีในการออกแบบเว็บไซต์ 1 

ที่มา: https://idevie.com/design/websites-good-color-contrast  

https://idevie.com/design/websites-good-color-contrast
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รูปท่ี 2.3 ตัวอย่างการใช้การตัดกันของสีในการออกแบบเว็บไซต์ 2 

ที่มา Gabriel Nordeborn (2013) 

  2. ใช้ในการออกแบบงานคอมพิวเตอร์กราฟฟิก 

   MacDonald (1999) ได้ศึ กษาเกี่ ยวกับการใช้สี เพ่ื อสร้าง หรือออกแบบใน
คอมพิวเตอร์กราฟฟิก ประกอบด้วยการวาดภาพ ระบายสีโดยใช้คอมพิวเตอร์ งานน าเสนอ
บนโทรทัศน์ ภาพยนต์ รวมไปถึงภาพถ่ายถือเป็นส่วนหนึ่งของการท าคอมพิวเตอร์กราฟฟิก 
ทั้งนี้ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการตัดกันของสีเพ่ือช่วยแนะน าการเลือกสีที่เหมาะสมส าหรับ
การออกแบบคอมพิวเตอร์กราฟฟิกประเภทต่างๆ เช่นส าหรับการปรับแต่งรูปภาพ (Imaging) 
ได้ให้ค าแนะน าว่า 1) ให้ใช้สีพ้ืนหลังเป็นสีเทา เมื่อรูปภาพที่ต้องการแสดงเป็นภาพสี หรือให้
ใส่ขอบสีขาวแคบๆ รอบรูปภาพเพ่ือคงสีรูปภาพให้เห็นชัด 2 ) ใช้โปรแกรมจัดการสีเมื่อ
ต้องการท าส าเนารูปภาพสี แสดงดังรูปที่ 2.4 
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รูปที่ 2.4 ตัวอย่างการใช้การตัดกันของสีในการออกแบบคอมพิวเตอร์กราฟฟิก 

ที่มา Lindsay W. MacDonald (1999) 

 3. ใช้ในการออกแบบแบนเนอร์โฆษณา  

   มีงานวิจัยที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) 
ในโฆษณาในเกมต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาว่าการตัดกันของสี (Color 
Contrast) สามารถเพ่ิมทัศนคติต่อโฆษณาได้ และอิทธิพลของการตัดกันของสี (Color 
Contrast) ต่ออารมณ์ของผู้บริโภค โดยพบว่าการตัดกันของสี (Color Contrast) มีอิทธิพล
ในทางบวกต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณา รวมถึงประสบการณ์ทางอารมณ์ ในการเล่นเกมด้วย 
(Rollin et al., 2017)  งานโฆษณาจะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ชม ท าให้เกิดความอยากซื้อ
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สินค้า สีจึงถือเป็นสิ่งส าคัญในการออกแบบป้ายโฆษณาต่างๆ แต่การโฆษณาถูกพัฒนาไป
อย่างรวดเร็วโดยปัจจุบันได้มีการน าคอมพิวเตอร์มาช่วยในการออกแบบ ซึ่งการใช้โทนสีที่
สว่างสดใสจะท าให้ดึงดูดความสนใจในขณะเดียวกันถ้าใช้พ้ืนหลังสีด าก็จะท าให้ผู้เข้าชมเกิด
ความตื่นเต้นได้ (MacDonald, 1999) 

   รูปที่ 2.5 เป็นตัวอย่างการใช้การตัดกันของสีออกแบบแบนเนอร์โฆษณา ด้วยการใช้
สีสันที่แตกต่างกันในส่วนแสดงผลิตภัณฑ์เพ่ือดึงดูดความสนใจ และใช้สีด ามาตัดเป็นส่วนล่าง
ของแบนเนอร์เพ่ือให้เห็นค าโฆษณาและยี่ห้อผลิตภัณฑ์ชัดเจน ไม่กลมกลืนไปกับสีในส่วน
แสดงผลิตภัณฑ์ด้านบน  

 

รูปที่ 2.5 ตัวอย่างการใช้การตัดกันของสีในการออกแบบโฆษณา 

ที่มา: http://mocomamc2010.blogspot.com/2013/04/contrast-and-colors-in-
advertisement.html 

 

 

 

http://mocomamc2010.blogspot.com/2013/04/contrast-and-colors-in-advertisement.html
http://mocomamc2010.blogspot.com/2013/04/contrast-and-colors-in-advertisement.html
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2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ทางอารมณ์ 

 ในงานวิจัยนี้จะใช้ทฤษฎีการรับรู้ทางอารมณ์ในการวัดอารมณ์ ความรู้สึกของผู้ใช้เว็บไซต์คือ 
PAD Theory ซึ่งมีงานวิจัย และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ PAD Theory ดังนี้ 

 Bakker และคณะ (2014) ได้ให้ความหมายไว้ว่า PAD Theory สร้างจาก 3 มิติทางอารมณ์
อิสระเพ่ือใช้อธิบายอารมณ์ความรู้สึกของคน ได้แก่ Pleasant คือความรื่นรมย์ Arousal คือความเร้า
อารมณ์ และ Dominance คือความมีอิทธิพล โดยหลายๆ งานวิจัยได้มีการน า PAD ไปใช้ในลักษณะ
ต่างๆ จึงได้ใช้ค าคุณศัพท์แทนอารมณ์ความรู้สึกของคนทั้งในทางบวกและทางลบของ PAD แต่ละมิติ
เข้ามาช่วยอธิบายให้เข้าใจ PAD ทั้ง 3 มิติมากขึ้น โดยค าคุณศัพท์ที่ใช้ขึ้นอยู่กับการตีความและการ
ประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับแต่ละงาน มีตัวอย่างดังนี้  

 1) Pleasant ได้ถูกให้ความหมายไว้ในลักษณะของการประเมิณผลความรู้สึกของคนโดยใช้
ค าคุณศัพท์เช่น มีความสุข/ไม่มีความสุข สบายใจ/ไม่สบายใจ เป็นต้น (Lin et al., 2016) 

 2) Arousal ได้ถูกให้ความหมาย โดยได้ใช้ค าคุณศัพท์เช่น รู้สึกตื่นเต้น/สงบ ถูกกระตุ้น/ผ่อน
คลาย รู้สึกเร้าอารมณ์/ไม่เร้าอารมณ์ เป็นต้น (Lin et al., 2016) 

 3) Dominance เกี่ยวข้องกับความรู้สึกควบคุมและการถูกจ ากัดพฤติกรรม โดยมีการใช้
ค าคุณศัพท์เทียบความรู้สึกของคนเช่น รู้สึกอิสระ/ถูกชี้น า รู้สึกอยู่ในการควบคุม/ควบคุม
ไม่ได้ เป็นต้น (Deng & Poole, 2010)  

 Koo และ Lee (2011) กล่าวว่า PAD เป็น Emotional Model ที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจ
และ PAD แต่ละมิติต่างก็มีผลกระทบต่อกัน โดยได้ท าการทดสอบ และเก็บผลส ารวจจากผู้ที่เคยซื้อ
ของผ่านเว็บไซต์ขายของออนไลน์ และออฟไลน์ด้วยแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนล าดับความรู้ สึก
บนเว็บไซต์ทั้ง 2 ประเภท จาก 1 คะแนนหมายถึงไ ม่รู้สึกอะไรเลย ไปจนถึง 5 คะแนนหมายถึง รู้สึก
เป็นอย่างมาก พบว่าความเร้าอารมณ์  (Arousal) มีผลกระทบต่อความน่ารื่นรมย์  (Pleasant) 
นอกจากนี้ความเร้าอารมณ์ (Arousal) มีผลกระทบต่อความตั้งใจด้วย ในขณะที่ความมีอิทธิพล 
(Dominance) มีผลกระทบทั้งด้านบวก และด้านลบของความเร้าอารมณ์ (Arousal) ด้วยเช่นกัน  

 Lin และคณะ (2016) กล่าวว่า PAD มีความเกี่ยวข้องกับความตั้ งใจซื้อ (Purchase 
Intention) โดย PAD ถือว่าเป็นตัวแปรที่ใช้วัดความรู้สึกทางอารมณ์ส าหรับการตัดกันของสี (Color 
Contrast) บนเว็บไซต์ เนื่องจากอารมณ์ของผู้ใช้มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย จึงถือว่าเป็นตัว
แปรที่ขาดไม่ได้  
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 Donavan และคณะ (1994) ได้ใช้ PAD Theory ในงานวิจัย เฉพาะความน่ารื่นรมย์ 
(Pleasant) และความเร้าอารมณ์ (Arousal) ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในร้านค้าปลีก ศึกษาเพ่ือทดสอบ
สมมติฐานที่ว่า “ตัวแปรด้านอารมณ์ ความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) และความเร้าอารมณ์ (Arousal) 
สนับสนุนเวลาที่ผู้บริโภคจะใช้ในร้านมากขึ้น และเกิดการซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้วางแผน” โดย
พบว่าความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) มีความส าคัญในความชื่นชอบ ความสนุกในการซื้อ ความเต็มใจใน
การใช้เวลาในร้านนานยิ่งขึ้น และความสนใจในการค้นหาทรัพยากรต่างๆ ของร้าน ในขณะที่ความเร้า
อารมณ์ (Arousal) ที่มีต่อสิ่งแวดล้อมของร้าน จะส่งผลในด้านความรู้สึกเป็นมิตร ความเต็มใจในการ
กลับมาอีก และความเป็นไปได้ในความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) สินค้า  

 Porat และ Tractinsky (2012) กล่าวถึงการน า PAD มาใช้ในการวัดการรับรู้ทางอารมณ์ใน
บริบทของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไว้ว่า PAD ที่ใช้ส าหรับวัดการรับรู้ทางอารมณ์ของผู้ใช้ที่มีต่อ
เว็บไซต์ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยได้ผลว่าความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) และความเร้าอารมณ์ 
(Arousal) มีบทบาทส าคัญต่อทัศนคติ และความเพลิดเพลินใจในการซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ออนไลน์ 

2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความไว้ใจ 

Hong และ Cha (2013) ได้ให้ความหมายของความไว้ใจ (Trust) เอาไว้ว่าเป็นความเชื่อของ
ผู้บริโภค ว่าผู้ขายจะไม่ประพฤติตนในลักษณะฉวยโอกาสหรือเอาเปรียบผู้บริโภค และสภาพแวดล้อม
บนเว็บไซต์มีความปลอดภัยมากพอเหมาะแก่การท าธุรกรรมซื้อขายสินค้า 

Rattanawicha และ Esichaikul (2005) กล่าวว่าความไว้ใจเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับการค้า
ออนไลน์การออกแบบองค์ประกอบของเว็บไซต์จะส่งผลกระทบต่อความไว้ใจของลูกค้าในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ได้ ดังนั้นการออกแบบเว็บไซต์จึงต้องกระท าอย่างพิถีพิถันเพ่ือชักจูงความรู้สึกไว้ใจจาก
ลูกค้า ทั้งนี้ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบองค์ประกอบเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อความไว้ใจของลูกค้า
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าหนึ่งในองค์ประกอบของเว็บไซต์ที่หากมีบนเว็บไซต์จะช่วยเพ่ิมความ
ไว้ใจของลูกค้าคือ องค์ประกอบด้านรูปลักษณ์ (Visual Appearance) ซึ่งรวมไปถึงการเลือกใช้สีที่
เหมาะสมในการออกแบบเว็บไซต์ 

 Tangmanee และ Rawsena (2016 ) กล่ าวว่ า ค วามส า เร็ จ ขอ ง เว็ บ ไซต์ พ าณิ ช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนหนึ่งมาจากความไว้ใจ (Trust) ของผู้บริโภค โดยความไว้ใจมักมีความเก่ียวข้องกับ
อย่างน้อย 2 ฝ่าย ซึ่งในบริบทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือ ความไว้ใจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ผู้ขาย
สินค้าออนไลน์สามารถควบคุมการท าธุรกรรมทางเว็บไซต์ได้มากกว่าผู้ซื้อ การควบคุมดังกล่าวเช่น 
การออกแบบเว็บไซต์ เทคนิคความปลอดภัยที่ให้แก่ลูกค้าหรือหลังร้าน นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่กล่าว
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ว่าความไว้ใจมีผลกระทบที่ส าคัญต่อการยอมรับเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วย (Suh & Han, 
2003) 

 Pelet และ Papadopoulou (2009) ได้กล่าวถึงความไว้ใจ (Trust) ในบริบทของเว็บไซต์  
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่า การท าให้ลูกค้าหรือผู้เข้าชมเว็บไซต์เกิดความไว้ใจในเว็บไซต์นั้น จะต้องมี
การจัดเตรียมสภาพแวดล้อม องค์ประกอบของเว็บไซต์ให้เหมาะสม และสีบนอินเตอร์เฟสของเว็บไซต์
เป็นสิ่งที่มีผลกระทบต่อความไว้ใจของลูกค้า เพราะมีผลกับบรรยากาศในเว็บไซต์ ผู้วิจัยทั้งสองท่านจึง
ได้ท าการวิจัยสีที่แตกต่างกันระหว่างส่วนพ้ืนหน้า (Foreground) และพ้ืนหลัง (Background) ว่าสี
ดังกล่าวนั้นจะส่งผลต่อความไว้ใจของลูกค้าได้หรือไม่ โดยเป็นงานวิจัยที่เก็บข้อมูลโดยใช้การ
สัมภาษณ์ทั้งจากผู้เข้าชมเว็บไซต์ทั่วไป และเว็บมาสเตอร์ ผลของการวิจัยพบว่าสีที่สวยงามเป็นส่วน
ส าคัญที่จะท าให้เว็บไซต์มีความเหมาะสม และช่วยสร้างการรับรู้ในทางบวกเกี่ยวกับความไว้ใจใน
เจ้าของเว็บไซต์ได้ และยังพบว่าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้สีสันหรือสีโทนสว่างในการ
ออกแบบ จะได้รับความไว้ใจมากกว่าเว็บไซต์ที่เป็นสีทึบหรือไม่มีสี 

 Cyr และคณะ (2010) ได้ท าการทดสอบผลกระทบของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กับความไว้ใจ (Trust) ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ผ่านกลุ่มทดลองที่มีวัฒนธรรมต่างกันได้แก่ ชาวแคนาดา 
(Canadian) ชาวเยอรมัน (German) และชาวญี่ปุ่น (Japanese) ด้วยโมเดลเว็บไซต์ 3 สี ได้แก่ สีเทา 
สีน้ าเงิน และสีเหลือง พบว่าสีทั้ง 3 สีดังกล่าวส่งผลต่อความไว้ใจ (Trust) ของกลุ่มทดลองแต่ละกลุ่ม
วัฒนธรรมต่างกัน จึงสรุปว่าสีมีความสามารถส่งผลให้เกิดอารมณ์ พฤติกรรม และความไว้ใจ (Trust) 
ของผู้เข้าชมแตกต่างกันตามแต่ละวัฒนธรรม  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่พบว่าความไว้ใจ (Trust) จะมีส่วนช่วยให้ผู้ใช้มีความตั้งใจซื้อสินค้า
มากขึ้นด้วย (Lee et al., 2010) 

 Pengnate และ Sarathy (2017) กล่าวว่าความไว้ใจ (Trust) ถูกพิจารณาว่าเป็นปัจจัย
ส าคัญในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมไม่คุ้นเคย จึงได้
ท าการศึกษาอิทธิพลของการออกแบบรูปร่างหน้าตาของเว็บไซต์ซึ่งรวมไปถึงสีของเว็บไซต์ ต่อการรับรู้
ต่างๆ ของผู้ใช้ ซึ่งหนึ่งในนั้นคือความไว้ใจ (Trust) และพบว่ารูปร่างหน้าตาของเว็บไซต์จะมีอิทธิพลใน
การประเมินความไว้ใจ (Trust) ของลูกค้าต่อเว็บไซต์  

 ความไว้ใจ (Trust) ถือว่าเป็นกลไกหนึ่งที่ส าคัญในการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งแตกต่างจากการ
ซื้อของแบบออฟไลน์ทั่วไป เนื่องจากผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลโดยตรงผ่านเว็บไซต์ ดังนั้นการออกแบบ
องค์ประกอบของเว็บไซต์ให้เหมาะสมจะส่งผลโดยตรงกับความไว้ใจ (Trust) ของผู้บริโภค (Zhou & 
Lin, 2015) 
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2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 

 Pelet และ Papadopoulou (2009) กล่าวว่าความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นผล
มาจากการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีถูกกระตุ้นโดยความต้องการหรือความปรารถนาที่มีต่อสินค้า ซึ่งสี
บนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ใช้ได้ เพราะสามารถเพ่ิม
ระยะเวลาในการเยี่ยมชมเว็บไซต์ และเวลาในการตัดสินใจซื้อได ้

 Das (2014) กล่าวว่าความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นความพยายามในการซื้อ
สินค้า และบริการของผู้บริโภคโดยสามารถเกิดจากหลายๆ ปัจจัย ได้แก่ บุคลิกภาพของร้านค้า แบ
รนด์สินค้า รวมไปถึงคุณภาพของร้านค้า และสินค้า  

 ทวีพร พนานิรามัย (2557) ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ว่า
หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้เกี่ยวกับความพร้อมของบุคคลที่จะกระท า หรือการตัดสินใจในการ
ที่จะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ โดยผู้บริโภคจะประเมินการใช้บริการแล้วเกิด
ความพึงพอใจในสินค้ารวมถึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และบริษทัด้วย 

 ณัฐรดา โภคาพิพัฒน์ (2553) กล่าวว่าความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึงการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า หรือบริการจากการที่ผู้บริโภคได้ท าการประเมินจากตรา
สินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้า และบริการนั้นๆ   

 Rareș (2014) ได้ท าการทดสอบเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) บนเว็บไซต์
ร้านอาหารออนไลน์พบว่าความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) มีความสัมพันธ์กับคุณภาพของ
เว็บไซต์ และประสบการณ์ของผู้ใช้ในการซื้อสินค้าออนไลน์ด้วย 

 Hall และ Hanna (2004) ได้ท าการทดสอบการใช้การตัดกันของสี (Color Contrast) บน
เว็บไซต์ พบว่าเว็บไซต์ที่มีสีสันที่สวยงามมากกว่าการใช้เพียงสีขาวกับสีด า จะท าให้ผู้ใช้เกิดสุนทรียะ 
และเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ได้ 

2.6 ปัจจัยความส าเร็จของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 การศึกษาตัวแปรต้น ได้แก่ การตัดกันของสี (Color Contrast) และตัวแปรตาม ได้แก่ การ
รับรู้ความรื่นรมย์  (Pleasant) การรับรู้ความเร้าอารมณ์  (Arousal) การรับรู้ความมี อิทธิพล 
(Dominance) ความไว้ใจ (Trust) และความตั้ งใจซื้อ (Purchase Intention) อาจไม่ เพียงพอ 
เนื่องจากยังมีปัจจัยอ่ืนที่เข้ามามีส่วนให้ผลกระทบของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตามเปลี่ยนแปลงไป 
ได้แก่ เพศ (Sex) และเจเนอเรชัน (Generation) 
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2.6.1 เพศ  

 กฤตยา อาชวนิจกุล (2554) ได้ให้ความหมายของเพศไว้ว่า เพศมีความหมายอย่างน้อย 3 นัย 
ประกอบด้วย  
1) เพศสรีระ (Sex) เป็น ‘เพศ’ ที่หมายถึงสรีระร่างกาย หรืออวัยวะที่บ่งบอกว่าเป็นเพศอะไร  
2) เพศภาวะ (Gender) เป็น ‘เพศ’ ที่หมายถึงภาวะแห่งเพศที่ถูกประกอบสร้างทางสังคม 

หรือกล่าวคือ ความเป็นหญิงความเป็นชาย ดังนั้นในอีกแง่มุมหนึ่งเพศภาวะจึงเป็นเรื่องของบทบาทใน
เรื่องต่างๆ ที่สังคมก าหนดให้กับสถานะทางเพศซึ่งมักดูจากเพศสรีระ คือหญิง ชาย และหากสังคมเกิด
เปลี่ยนการก าหนดสถานะทางเพศว่า อาจมาจากองค์ประกอบอ่ืนๆ นอกเหนือจากเพศสรีระ สถานะ
ทางเพศก็จะมีเพ่ิมมากขึ้น เช่น เกย์ กะเทย ทอม ดี้ ฯลฯ อันจะน าไปสู่การก าหนดบทบาทเพศต่างๆ 
มากกว่าหญิงและชาย 

3) เพศวิถี (Sexuality) หมายถึง ‘วิถีชีวิตทางเพศที่ถูกหลอมสร้างจากค่านิยม บรรทัดฐาน 
และระบบวิธีคิด วิธีปฏิบัติที่เกี่ยวกับความปรารถนาและการแสดงออกทางเพศ ความคิดเกี่ยวกับคู่รัก 
คู่ชีวิตในอุดมคติ และกามกิจ’ ซึ่งเป็นระบบความคิดและพฤติกรรมที่มีความหมายทางสังคม สัมพันธ์
กับมิติทางการเมืองเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมที่ก าหนดและสร้างความหมายให้แก่ เรื่องเพศใน
หลากหลายแง่มุม 

ในบริบทของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ได้มีงานวิจัยที่ท าการวิเคราะห์
ผลกระทบต่างๆ โดยใช้กลุ่มประชากรที่มีเพศต่างกันเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการวิเคราะห์ มีงานวิจัยที่
น าเรื่องของเพศมาทดสอบความรู้สึกที่ผู้ใช้มีต่อสีบนเว็บไซต์ทางการแพทย์ ซึ่งให้ผลที่แตกต่างกัน
ระหว่างเพศชาย และเพศหญิง ในด้านความพึงพอใจ ความประสิทธิภาพในการเข้าใช้เว็บไซต์ในการ
หาข้อมูลที่ต้องการได้โดยง่าย ด้านคุณค่า และด้านทัศนคติ ซึ่งจะแสดงให้ห็นว่าเพศมีผลต่อสีบน
เว็บไซต์เป็นอย่างมาก ส าหรับเพศชายสีที่ท าให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุดคือสีเทา สีที่แสดงถึง
ประสิทธิภาพคือสีน้ าเงิน สีที่แสดงถึงคุณค่าคือสีส้ม และสีที่ส่งผลด้านทัศนคติคือสีน้ าเงิน และสีส้ม 
แต่สีที่ส่งผลในความรู้กสึกของเพศชายไปในทางลบมากที่สุดคือสีแดง กลับกันส าหรับเพศหญิงมีหลาย
สีที่ส่งผลในทางบวกกับความรู้สึกทั้ง 4 ด้าน ยกเว้นสีเทาที่ส่งผลกับความรู้สึกในทางลบทั้งหมด แต่
กลับมีสีแดงที่ส่งผลในทางบวกกับทั้ง 4 ความรู้สึกแตกต่างกับของเพศชายอย่างสิ้นเชิง (Nordeborn, 
2013) โดยกราฟแสดงผลการทดลองสามารถแสดงดังรูปที่ 2.6 
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รูปที่ 2.6 ผลกระทบของสีบนเว็บไซต์ทางการแพทย์ที่ส่งผลต่อความรู้สึกของหน่วยตัวอย่างที่มีเพศ
ต่างกัน 

ที่มา: Gabriel Nordeborn (2013) 

 ส าหรับการศึกษาความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ในบริบทของเว็บไซต์ออนไลน์ก็
มักจะมีการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชาย และเพศหญิงด้วยเช่นกัน งานวิจัยที่วิเคราะห์คุณภาพ
และการรับรู้เว็บไซต์ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของลูกค้าที่มีต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ก็
ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างเพศชาย 21% และเพศหญิง 79%  ผ่านการตอบกลับจากจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์  (Rareș, 2014) หรืองานวิจัยที่ศึกษาความตั้ งใจซื้อ (Purchase Intention) 
เช่นเดียวกันก็ได้มีการศึกษากับเพศชาย และเพศหญิงแบ่งเป็น 48% และ 52%  ตามล าดับ (Das, 
2014) 

 รายงานพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2560 ที่ได้ท าการส ารวจพฤติกรรม
การใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทย ซึ่ งรวมถึงการซื้อสินค้าออนไลน์ด้วย โดยผู้ เข้ามาตอบ
แบบสอบถามล้วนเข้ามาด้วยความสมัครใจ จากการเก็บข้อมูลพบว่ามีบุคคลที่ เข้ามาตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศชาย 41.2% เพศหญิง 57.2% แสดงให้เห็นว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ได้รับความ
สนใจกับทั้งเพศชาย และเพศหญิง นอกจากนี้ยังมีผู้เข้าตอบสอบถามเป็นเพศทางเลือก 1.6% ถือเป็น
ส่วนน้อยของประชากรทั้งหมด นอกจากนี้ยังมีอัตราการเจริญเติบโตจากรายงานพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปีก่อนหน้า (พ.ศ.2559) จาก 16,661 คน เพิ่มเป็น 25,101 คน หรือกล่าว
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ได้ว่าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในไทยได้รับความสนใจมากขึ้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560) 

2.6.2 เจเนอเรชัน 

 ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช (2559) กล่าวว่าช่วงวัย หรือเจเนอเรชันคือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงเวลา

เดียวกัน และมีประสบการณ์ทางสังคม และประวัติศาสตร์ร่วมกัน ความแตกต่างในด้านช่วงวัยของ

ประชากร หรือ Generation Gap เป็นปัจจัยส าคัญ การเข้าใจในความแตกต่างระหว่างช่วงวัยจะช่วย

ท าให้เข้าใจคนแต่ละคนในสังคมมากยิ่งขึ้น 

 รศรินทร์ เกรย์และคณะ (2559) ได้จ าแนกเจเนอเรชันออกเป็นกลุ่มต่างๆ ตามปีเกิดของแต่
ละบุคคลดังนี้  

1) กลุ่ม Baby boomer (เกิดปี พ.ศ.2487–2505) เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงหลังสงครามโลก
ครั้งที่ 2 ซึ่งมีอัตราการเกิดสูง และประชากรส่วนใหญ่เติบโตในภาคเกษตรกรรม 
2) เจเนอเรชัน X (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2506–2520) เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงต่อจาก Baby 
boomer ประชากรที่เกิดในร่นุนี้แต่ละปีมีจ านวนมากกว่าหนึ่งล้านคน หรือเรียกคนที่เกิดใน
รุ่นนี้ว่า “ประชากรรุ่นเกิดล้าน” 
3) เจเนอเรชัน Y (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2521–2538) คนกลุ่มนี้เกิดมาในช่วงที่ประเทศก าลัง
พัฒนาและเข้าสู่ความเป็นเมืองสูงขึ้น เป็นช่วงที่มีวิวัฒนาการทางเทคโนโลยีต่างๆ ชัดเจน  
4) เจเนอเรชัน Z (เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539 เป็นต้นมา) คนกลุ่มนี้เกิดมาในยุคที่มีความพร้อม
และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างมาก สามารถติดต่อสื่อสารได้อย่างไร้พรมแดน 

เจเนอเรชัน (Genertaion) ถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์  
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยจากการศึกษารายงานพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 
2560 ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ) หรือ ETDA พบว่า
คนไทย มีชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย แบ่งเป็นช่วงวันท างาน/วันเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 6 
ชม. 30 นาทีต่อวัน และช่วงวันหยุดโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 6 ชม. 48 นาทีต่อวัน เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 ที่
คนไทยมีการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยอยู่ที่  6 ชั่วโมง 24 นาทีต่อวัน โดยจากข้อมูลดังกล่าวสามารถ
จ าแนกตามแต่ละเจเนอเรชัน (Generation) ดังนี้ 

• Baby Boomer ใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงวันท างาน/วันเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ยอยู่ที่  4 
ชั่วโมง 54 นาทีต่อวัน และในวันหยุดใช้โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 4 ชั่วโมง 12 นาทีต่อวัน  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 31 

• Gen X ใช้อินเทอร์เน็ตในวันท างาน/วันเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 5 ชั่วโมง 48 นาที
ต่อวัน และในวันหยุดใช้โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 5 ชั่วโมง 18 นาทีต่อวัน  

• Gen Y จะใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงวันท างาน/วันเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 12 
นาทีต่อวัน และช่วงวันหยุดโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 36 นาทีต่อวัน 

• Gen Z จะใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงวันท างาน/วันเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 5 ชั่วโมง 48 
นาทีต่อวัน และในช่วงวันหยุดใช้เฉลี่ยอยู่ท่ี 7 ชั่วโมง 12 นาทีต่อวัน 
 

จากข้อมูลดังกล่าวปรากฏว่าเจเนอเรชันที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตเยอะที่สุดคือ Gen Y และเจ
เนอเรชันที่มีชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตน้อยที่สุดคือ Baby Boomer นอกจากนี้ยังพบว่าในชั่วโมง
การใช้งานนี้เป็นการใช้งานเพื่อซื้อสินค้า และบริการคิดเป็น 50.8% ซึ่งสามารถแสดงได้ดังรูปที่ 2.7 

 
รูปท่ี 2.7 จ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยของคนไทย จ าแนกตามเจเนอเรชัน 

 (ท่ีมา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ) หรือ ETDA) 
  

 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวกับการทดสอบการรับรู้ทางอารมณ์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุต่างกันตั้งแต่ 18 -35 ปี เพ่ือลดความหลากหลายของ
กลุ่มตัวอย่างลง (Donavan et al., 1994) ไปจนถึงงานวิจัยที่วิเคราะห์ในท านองเดียวกันแต่แบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นกลุ่ม ตามช่วงอายุตั้งแต่ 1) อายุต่ ากว่า 19 ปี 2) ช่วงอายุ 20-29 ปี 3) ช่วงอายุ 30-39 ปี 
และ 4) อายุ 40 ปีขึ้นไป เพ่ือให้เห็นความแตกต่างของการรับรู้ทางอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างแต่ละช่วง
อายุอย่างชัดเจน (Chang et al., 2014) 
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 Giles (2013) กล่าวว่าการเลือกสีของเว็บไซต์ที่เหมาะสมกับแต่ละเจเนอเรชันจะสามารถ
ดึงดูดผู้บริโภคได้ โดยจากการศึกษาพบว่า ในกลุ่มเจเนอเรชัน Z จะชื่นชอบสีที่มีความหลากหลาย
และมีความสดใส อย่างเช่น สีส้ม สีชมพู สีเขียว สีฟ้า และสีแดง ในขณะที่เจเนอเรชัน X และเจเนอเร
ชัน Y จะชื่นชอบลักษณะของสีที่มีความสุขุมและมีความเป็นผู้ใหญ่มากขึ้น ได้แก่ สีเทา  สีฟ้า และสี
ม่วง  

 ดังนั้นจากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในข้างต้นท าให้ผู้วิจัยตัดสินใจเพ่ิมตัวแปร เพศ 
และเจเนอเรชัน เข้าไปเป็นตัวแปรก ากับ เพราะตัวแปรทั้งสองอาจส่งผลต่อการรับรู้ทางอารมณ์
ประกอบด้วยการรับรู้ความรื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ และการรับรู้ความมีอิทธิพล รวมถึง
ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ ของผู้เข้าชมเว็บไซต์จากผลกระทบของการตัดกันของสีในเว็บไซต์ได้ 

 ทั้งนี้ตัวแปรเจเนอเรชันผู้วิจัยจะเลือกหน่วยตัวอย่างจาก 3 เจเนอเรชันที่มีชั่วโมงการใช้
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยของคนไทยสูงที่สุด โดยมีชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 5 ชั่วโมง/วันขึ้นไป 
ประกอบด้วย 1) เจเนอเรชัน X 2) เจเนอเรชัน Y และ 3) เจเนอเรชัน Z (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560) 
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บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย  

3.1 กรอบแนวคิดของการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษางานวิจัย และวรรณกรรมในอดีต ท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงประโยชน์ในการศึกษาการ
ตัดกันของสี  (Color Contrast) ที่ ใช้กับ เว็บ ไซต์พาณิ ชย์ อิ เล็กทรอนิกส์  ระหว่างสี พ้ืนหน้ า 
(Foreground) และสีพ้ืนหลัง (Background) โดยน ามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 2 ประเภทได้แก่ เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน ซึ่งเป็นสินค้าประเภทอุปโภค/
บริโภค และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว เป็นสินค้าประเภทการบริการ  ท าให้ผู้วิจัยต้องการ
ศึกษาผลกระทบของการตัดกันของสี ที่มีต่อการรับรู้ทางอารมณ์ โดยใช้โมเดลการรับรู้ทางอารมณ์ของ
ผู้เข้าชมเว็บไซต์ ประกอบด้วยการรับรู้ความรื่นรมย์ (Pleasant) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ (Arousal) 
และการรับรู้ความมีอิทธิพล (Dominance) รวมถึงศึกษาผลกระทบของการตัดกันของสีที่มีต่อความ
ไว้ใจ (Trust) และความตั้ งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผู้ เข้าชมเว็บไซต์  ทั้ งนี้การศึกษา
ผลกระทบที่กล่าวในข้างต้นจะกระท ากับหน่วยตัวอย่างที่มีเพศ (Sex) และเจเนอเรชัน (Generation) 
ต่างกัน 

โดยจากการศึกษาวรรณกรรม และงานวิจัยในอดีตสามารถเขียนโมเดล หรือกรอบแนวคิด
ของการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัยได้ดังรูปที่ 3.1 

 

รูปที่ 3.1 กรอบแนวคิดของการวิเคราะห์ข้อมูล 
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จากรูปที่ 3.1 สามารถแบ่งตัวแปรออกเป็นสามกลุ่ม ดังนี้ 
 
กลุ่มท่ี 1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) จ านวน 1 ตัวแปร ได้แก่  
1. การตัดกันของสี (Color Contrast)  

ซึ่งผู้วิจัยจะใช้การตัดกันของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระหว่างส่วนพ้ืนหน้า 
(Foreground) ประกอบด้วยส่วนของ โลโก้ (Logo), ส่วนน าทาง (Navigation) และ ส่วนเนื้อหา 
(Content) ตัดกับส่วนพ้ืนหลัง (Background) ประกอบด้วยส่วนของ กรอบเนื้อหา (Containing 
Blog) และพ้ืนที่สีขาว (White Space)  

 
กลุ่มท่ี 2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่  
1. ความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) 

2. ความเร้าอารมณ์ (Arousal) 
3. ความมีอิทธิพล (Dominance) 
 โดยตัวแปรตามทั้งสาม ที่กล่าวในข้างต้นเป็นองค์ประกอบของ PAD Theory (Pleasant 
Arousal และ Dominance) ซึ่งผู้วิจัยจะน ามาใช้วัดการรับรู้ทางอารมณ์ของผู้เข้าชมที่มีต่อการตัดกัน
ของสีบนเว็บไซต์ 
4. ความไว้ใจ (Trust) 
 ความไว้ใจ (Trust) เป็นตัวแปรตามที่น ามาใช้ เพ่ือศึกษาว่าจะได้รับผลกระทบจากการตัดกัน
ของสี(Color Contrast) บนเว็บไซต์หรือไม่ เนื่องจากมีงานวิจัยที่ศึกษาเรื่องการใช้สีในการออกแบบ
เว็บไซต์ พบว่าการใช้สีในการออกแบบเว็บไซต์สามารถส่งผลต่อความไว้ใจ (Trust) ของผู้เข้าชม (Cyr 
et al., 2010)  

ด้วยเหตุนี้ท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าการใช้การตัดกันของสี (Color Contrast) มาออกแบบ
เว็บไซต์ก็อาจส่งผลกระทบต่อความไว้ใจ (Trust) ของผู้เข้าชมได้เช่นกัน 
5. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นหนึ่งในตัวแปรตามที่น ามาใช้ในงานวิจัย เพ่ือ
ศึกษาว่าการตัดกันของสี (Color Contrasrt) บนเว็บไซต์จะส่งผลกระทบตัวแปรนี้หรือไม่ 
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กลุ่มท่ี 3 ตัวแปรก ากับ (Moderator Variable) จ านวน 2 ตัวแปร ได้แก่  
1. เพศ (Sex)  

 ในงานวิจัยนี้เพศจะถูกน ามาใช้เป็นตัวแปรก ากับ ซึ่งเพศท่ีผู้วิจัยใช้ในงานวิจัยนี้ยึดถือตามหลัก 
เพศสรีระ ซึ่งเป็นเพศท่ีหมายถึงสรีระร่างกาย หรืออวยัวะท่ีบง่บอกวา่เป็นเพศอะไรประกอบด้วยเพศ

ชาย และเพศหญิง (กฤตยา อาชวนิจกุล, 2554)  

2. ช่วงวัยหรือเจเนอเรชัน (Generation)  
 เจเนอเรชันในงานวิจัยนี้จะถูกใช้เป็นอีกหนึ่งตัวแปรก ากับในการเลือกหน่วยตัวอย่าง
เช่นเดียวกัน ซึ่งในงานวิจัยนี้จะเลือกหน่วยตัวอย่างจาก 3 เจเนอเรชันประกอบด้วย เจเนอเรชัน X คือ
ประชากรที่เกิดระหว่าง พ.ศ.2506-2520 เจเนอเรชัน Y คือประชากรที่เกิดระหว่าง พ.ศ.2521-2538 
และเจเนอเรชัน Z คือประชากรที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2539 เป็นต้นไป (รศรินทร์ เกรย์ และคณะ, 
2559) โดยผู้วิจัยจะเลือกศึกษาหน่วยตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปเท่านั้น 
 

3.2 การทดสอบสมมติฐาน 

 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research) เพ่ือศึกษาผลกระทบของการตัด
กันของสี  (Color Contrast) ที่ มี ต่อการรับรู้ทางอารมณ์ โดยใช้ โม เดลการรับรู้ทางอารมณ์ 
ประกอบด้วยการรับรู้ความรื่นรมย์ (Pleasant) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ (Arousal) และการรับรู้
ความมีอิทธิพล (Dominance) ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อความไว้ใจ 
(Trust) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผู้เข้าชม ทั้งนี้การศึกษาผลกระทบของตัวแปรใน
ข้างต้น มีปัจจัยเรื่องเพศ (Sex) และเจเนอเรชัน (Generation) เป็นตัวแปรก ากับที่เข้ามาเกี่ยวข้อง
ด้วย ว่าจะท าให้เกิดผลกระทบที่ต่างกันหรือไม่ อย่างไร นอกจากนี้หน่วยตัวอย่างที่ท าการศึกษา
จะต้องต้องเป็นคนไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ในจังหวัดกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล และเคยมี
ประสบการณฺ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์  

ผู้วิจัยมีจุดมุ่งหมายในการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตามในหลายมุมมอง  
จึงแบ่งการทดสอบสมมติฐานออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

3.2.1 สมมติฐานส่วนที่ 1 

 จากการศึกษาวรรณกรรม และงานวิจัยนอดีตพบว่ามีงานวิจัยที่น า PAD Theory ซึ่งเป็น 
Emotional Model มาใช้ในการรับรู้ความรู้สึกของผู้เข้าใช้ที่มีต่อการตัดกันของสี (Color Contrast) 
บนเว็บไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีงานวิจัยที่กล่าวว่าสีบนเว็บไซต์เป็น
ปัจจัยที่ท าให้ผู้ใช้เกิดอารมณ์ และความรู้สึกในการใช้เว็บไซต์ เช่น ท าให้ผู้ใช้รู้สึกถึงความสวยงามของ
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เว็บไซต์ ดึงดูดให้ผู้ใช้สนใจ หรือท าให้เกิดความรู้สึกต่อต้าน (Bonnardel et al., 2011) นอกจากนี้ยัง
มีงานวิจัยที่กล่าวว่าความแตกต่างของสีโดยใช้ PAD Theory ประกอบด้วย ความรื่นรมย์ (Pleasant) 
ความเร้าอารมณ์ (Arousal) และความมีอิทธิพล (Dominance) เป็นค่าวัดความรู้สึก เนื่องจากการตัด
กันของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยพบว่าการตัดกันของสีท าให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกของ
ผู้ใช้ที่มีต่อเว็บไซต์ และสามารถน าไปสู่ความตั้งใจซื้อได้ (Lin et al., 2016) และพบว่ามีงานวิจัยที่
กล่าวว่าการรับรู้ทางอารมณ์ทั้ง ความรื่นรมย์ (Pleasant) ความเร้าอารมณ์ (Arousal) และความมี
อิทธิพล (Dominance) เป็นสิ่งที่จะน ามาซึ่งพฤติกรรมในการซื้อของออนไลน์ ดังนั้นการออกแบบ
เว็บไซต์ที่ดีมีการตัดกันของสีที่เพียงพอจะช่วยดึงดูดผู้บริโภครายใหม่ และรักษาผู้บริโภครายเก่าเอาไว้
ได้ (Lin et al., 2016) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่กล่าวถึง PAD ที่ใช้ส าหรับวัดการรับรู้ทางอารมณ์ของ
ผู้ใช้ที่มีต่อร้านค้าออนไลน์โดยได้ผลว่าความรื่นรมย์ (Pleasant) และความเร้าอารมณ์ (Arousal) มี
บทบาทส าคัญต่อทัศนคติ และความเพลิดเพลินใจในการซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ออนไลน์ (Porat & 
Tractinsky, 2012) PAD มีบทบาทส าคัญในการถูกน ามาเป็นตัวแปรในการวัดการรับรู้ทางอารมณ์
ของผู้เข้าชมที่มีต่อรูปแบบของเว็บไซต์ โดยเฉพาะรูปแบบการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ ผู้วิจัยจึงเห็นว่า
การน า PAD มาเป็นแปรจะช่วยท าให้เห็นผลกระทบของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ที่มีต่อการรับรู้ทาง
อารมณ์ของผู้เข้าชมได้  
   
สมมติฐานที่ 1. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีผลต่อการรับรู้
ความรื่นรมย์ (Pleasant) 

H0: การตัดกันของสี  (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อ การรับรู้ความรื่นรมย์ 
(Pleasant) 
H1: การตัดกันของสี  (Color Contrast) บนเว็บ ไซต์มี ผลต่อ การรับรู้ความรื่นรมย์ 
(Pleasant) 

สมมติฐานที่ 2. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ (Arousal) 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 
(Arousal) 
H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 
(Arousal) 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 37 

สมมติฐานที่ 3. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ความมี
อิทธิพล (Dominance) 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อ การรับรู้ความมีอิทธิพล 
(Dominance) 
H1: การตัดกันของสี  (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อ การรับรู้ ความมี อิทธิพล 
(Dominance) 
 

3.2.2 สมมติฐานส่วนที่ 2 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตพบว่ามีงานวิจัยที่ศึกษาผลกระทบของความไว้ใจ 
(Trust) ในบริบทของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากมาย เช่นงานวิจัยที่ศึกษาความไว้ใจ (Trust) 
ของลูกค้าที่มีต่อการค้าออนไลน์ โดยพบว่าความไว้ใจสามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ใช้ (Hong 
& Cha, 2013) งานวิจัยที่ศึกษาบริบทของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีต่อ e-Loyalty ของ
ลูกค้าซึ่ง Loyalty หมายถึงความตั้งใจในอนาคตของผู้ใช้ที่จะเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์อีกครั้ง หรือผู้ใช้ที่
จะเข้ามาซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ โดยใช้ตัวแปรความไว้ใจ (Trust) เป็นตัวแปรที่ส าคัญ ซึ่งพบว่าสีบน
เว็บไซต์ที่มีความดึงดูดมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดความไว้ใจของผู้ใช้ต่อเว็บไซต์มากข้ึนไปด้วย (Cyr et al., 
2010) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่ศึกษาสีบนเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อความไว้ใจ (Trust) พบว่าสีบนเว็บไซต์มี
อิทธิพลต่อความไว้ใจ (Trust) ของลูกค้า และการใช้สีที่เหมาะสมจะท าให้เกิดความรื่นรมย์ และความ
สบายใจแก่ลูกค้าได้ (Pelet & Papadopoulou, 2011) 

ดังนั้นจากงานวิจัยที่ศึกษาในข้างต้นพบว่าความไว้ใจ (Trust) เป็นตัวแปรที่ถูกน ามาใช้ใน
งานวิจัยในบริบทของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้วยเหตุนี้ท าให้ผู้วิจัยเห็นว่าการใช้การตัด
กันของสี (Color Contrast) มาออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็อาจส่งผลกระทบต่อความ
ไว้ใจ (Trust) ของผู้เข้าชม ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาผลกระทบระหว่างตัวแปรดังกล่าว 

สมมติฐานที่ 4. การวิเคราะห์ผลกระทบของตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อความไว้ใจ (Trust) 
H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) ไม่มีผลต่อ ความไว้ใจ (Trust) 
H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) มีผลต่อ ความไว้ใจ (Trust) 
 

3.2.3 สมมติฐานส่วนที่ 3 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบว่ามีงานวิจัยที่ได้ท าการศึกษาองค์ประกอบต่างๆ ของสีบน
เว็บไซต์ที่ประกอบด้วยสี ความเข้มของสีและความอ่ิมตัวของสีมีผลกระทบต่อ ความตั้งใจซื้อ 
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(Purchase Intention) (Pelet & Papadopoulou, 2009) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่ท าการศึกษา
ผลกระทบของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นการตัดกันระหว่างสีพ้ืนหลัง และสีข้อความ 
ซึ่งพบว่าการใช้สีบนเว็บไซต์ที่ไม่ใช่เฉพาะสีขาวกับสีด า จะช่วยเพ่ิมสุนทรียะของผู้เข้าชม และท าให้
เกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ได้ด้วย จากการศึกษางานวิจัยในข้างต้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าถ้า
องค์ประกอบของสีมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อดังงานวิจัยดังกล่าวแล้ว การตัดกันของสี (Color 
Contrast) ก็น่าจะมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ได้เช่นกัน 
สมมติฐานที่ 5. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) ไม่มีผลต่อ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) มีผลต่อ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

 

3.2.4 สมมติฐานส่วนที่ 4 

 มีงานวิจัยที่ใช้ผู้เข้าร่วมงานวิจัย ซึ่งเป็นผู้ที่มีเพศที่ต่างกันในการศึกษาผลกระทบของความ
แตกต่างของสีที่มีต่อการรับรู้ทางอารมณ์โดยใช้ทฤษฏีการรับรู้ทางอารมณ์จาก PAD Theory เป็นตัว
แปรตามในการวัด ว่าความแตกต่างของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีผลต่อการรับรู้ทาง
อารมณ์ของผู้ใช้ที่มีเพศต่างกันหรือไม่ (Lin et al., 2016) ทั้งนี้มีงานวิจัยที่น าเรื่องของเพศมาทดสอบ
ความรู้สึกที่ผู้ใช้มีต่อสีบนเว็บไซต์ทางการแพทย์ ซึ่งให้ผลที่แตกต่างกันระหว่างเพศชาย และเพศหญิง 
โดยเฉพาะความรู้สึกที่มีต่อสีแดง พบว่าผู้หญิงจะให้ความส าคัญกับสีแดงมากกว่าเพศชาย หรือมองสี
แดงในแง่บวกมากกว่า (Nordeborn, 2013) ส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) ก็ ได้มีการใช้หน่วยตัวอย่างเป็น เพศชาย และเพศหญิ งในการทดสอบเช่นกัน 
(Golalizadeh & Sharifi, 2016) ส าหรับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้ใจ (Trust) ของผู้เข้าชม
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่เกี่ยวข้องกับบริบทของสีบนเว็บไซต์ ได้ใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชาย 
และเพศหญิงด้วยเช่นกัน (Cyr et al., 2010) และงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการ
ออกแบบหน้าตาและองค์ประกอบของเว็บไซต์ ซึ่งรวมถึงสีของเว็บไซต์ที่มีต่อความไว้ใจ (Trust) ของผู้
เข้าชมได้มีการศึกษาผลกระทบของผู้ เข้าชมที่มีเพศต่างกัน พบว่าทั้งเพศชาย และเพศหญิงจะ
พิจารณาความไว้ใจ (Trust) จากหน้าตาของเว็บไซต์ (Pengnate & Sarathy, 2017) ซึ่งจากงานวิจัย
ในข้างต้นผู้วิจัยพบว่าเพศเป็นหนึ่งในตัวแปรส าคัญในการน ามาใช้ทดสอบเป็นอย่างมาก 
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สมมติฐานที่ 6. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ความ 
รื่นรมย์ (Pleasant) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

H0: การตัดกันของสี  (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อการรับรู้ความรื่นรมย์ 
(Pleasant) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 
H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อการรับรู้ความรื่นรมย์ (Pleasant) 
เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

สมมติฐานที่ 7. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ (Arousal) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ 
(Arousal) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 
H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ 
(Arousal) เมื่อเพศของผู้เขา้ชมเป็นเพศชาย 

สมมติฐานที่ 8. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ความ 
มีอิทธิพล (Dominance) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อการรับรู้ความมีอิทธิพล 
(Dominance) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 
H1: การตัดกันของสี  (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อการรับรู้ ความมี อิทธิพล 
(Dominance) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

สมมติฐานที่ 9. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อความไว้ใจ 
(Trust) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อความไว้ใจ (Trust) เมื่อเพศ
ของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 
H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อความไว้ใจ (Trust) เมื่อเพศของผู้
เข้าชมเป็นเพศชาย 

สมมติฐานที่ 10. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 
H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อความตั้ งใจซื้อ (Purchase 
Intention) เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 
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และทดสอบสมมติฐานที่ 11 – 15 ในลักษณะเดียวกับสมมติฐานที่ 6 – 10 อีก 5 สมมติฐาน 
เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง 

 

3.2.5 สมมติฐานส่วนที่ 5 

 ปัจจุบันประเทศไทยมีการใช้อินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลายมากขึ้น คนไทยใช้เวลาในโลกของ
อินเทอร์เน็ตนานขึ้น และมีผู้คนจากหลายช่วงวัยเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากขึ้น จากรายงานพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปีพ.ศ. 2560 พบว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยทุกเจเนอเรชันมีการใช้
อินเทอร์เน็ตหลายชั่วโมง/วัน โดยเจเนอเรชัน X ใช้งานอินเทอร์เน็ตในวันธรรมดาเฉลี่ย 5 ชั่วโมง 48 
นาที/วัน และในวันหยุดเฉลี่ย 5 ชั่วโมง 18 นาที/วัน  เจเนอเรชัน Y ใช้งานอินเทอร์เน็ตในวันธรรมดา
เฉลี่ย 7 ชั่วโมง 12 นาที/วัน และในวันหยุดเฉลี่ย 7 ชั่วโมง 36 นาที /วัน ถือเป็นเจเนอเรชันที่ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตมากที่สุดในประเทศไทย ส่วนเจเนอเรชัน Z มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตในวันธรรมดาเฉลี่ย 
5 ชั่วโมง 48 นาที/วัน และในวันหยุดเฉลี่ย 7 ชั่วโมง 12 นาที/วัน (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560)    

 ส าหรับงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับการตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ตัวแปรเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างยังไม่นิยมใช้เจเนอเรชันเป็นตัวแปรมากนัก มักใช้ช่วงอายุ
ของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้อ้างอิงกับเจเนอเรชัน มักใช้กลุ่มตัวอย่างเพียงกลุ่มเดียวในการวิ จัย หรือสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างขึ้นมาโดยไม่สนใจช่วงอายุ ตัวอย่างเช่น งานวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของสีบนเว็บไซต์ที่
ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้ใช้ ถูกก าหนดหน่วยตัวอย่างแค่ในเรื่องเพศ ส่วนอายุจะถูกก าหนดในค่าเฉลี่ยที่ 
32.8 ปี - 34.5 ปี (Bonnardel et al., 2011) หรือมีงานวิจัยที่กล่าวว่าข้อจ ากัดของงานวิจัยเกี่ยวกับ
การรับรู้ทางอารมณ์ของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์คือ กลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้เป็นเพียงนักศึกษาใน
ระดับมหาวิทยาลัยเท่านั้น ท าให้ยังขาดความหลากหลายทางเจเนอเรชันท าให้เห็นผลของการทดลอง
จากกลุ่มตัวอย่างเพียงเจเนอเรชันเดียวเท่านั้น (Lin et al., 2016) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่ใช้หน่วยตัวอย่างที่มีช่วงอายุต่างกันในการทดสอบ ตั้งแต่
กลุ่มประชากรที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา (Pavlou, 2003) หรือแม้กระทั้งกลุ่มคนวัยท างานอายุต่ ากว่า 
30 ปี ไปจนถึงผู้ที่อยู่ในวัยเกษียณที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป (Golalizadeh & Sharifi, 2016) ส่วนงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องกับความไว้ใจ (Trust) ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ก็ยังเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มคนอายุ 20 ปี 
และ 30 ปี (Hong & Cha, 2013) ซึ่งยังไม่ครอบคลุมช่วงอายุของคนใช้อินเทอร์เน็ต  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการน าเจเนอเรชันมาเป็นหนึ่งในตัวแปรในการวิเคราะห์จะช่วยให้เข้าถึง
ผู้เข้าชมอินเทอร์เน็ตได้กว้างขวางมากยิ่งขึ้น ท าให้ได้ผลการส ารวจจากคนหลายๆ เจเนอเรชัน ซึ่งอาจ
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ท าให้เห็นผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ทางอารมณ์ ความไว้ใจ 
(Trust) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ได้มากยิ่งขึ้น 

สมมติฐานที่ 16. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ความ 
รื่นรมย์ (Pleasant) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

H0: การตัดกันของสี  (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อการรับรู้ความรื่นรมย์ 
(Pleasant) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 
H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อการรับรู้ความรื่นรมย์ (Pleasant) 
เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

สมมติฐานที่ 17. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ (Arousal) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ 
(Arousal) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 
H1: การตัดกันของสี  (Color Contrast) บนเว็บไซต์ผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ 
(Arousal) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

สมมติฐานที่ 18. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อการรับรู้ความ
มีอิทธิพล (Dominance) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อการรับรู้ความมีอิทธิพล 
(Dominance) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 
H1: การตัดกันของสี  (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อการรับรู้ ความมี อิทธิพล 
(Dominance) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

สมมติฐานที่ 19. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อความไว้ใจ 
(Trust) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อความไว้ใจ (Trust) เมื่อเจ
เนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 
H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อความไว้ใจ (Trust) เมื่อเจเนอเร
ชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

สมมติฐานที่ 20. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

H0: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 
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H1: การตัดกันของสี (Color Contrast) บนเว็บไซต์มีผลต่อความตั้ งใจซื้อ (Purchase 
Intention) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 
 
และทดสอบสมมติฐานที่ 21 – 25 อีก 5 สมมติฐาน เมื่อเจเนอเรชั่นของผู้ใช้เป็นเจเนอเรชัน 

Y และ สมมติฐานที่ 26 – 30 อีก 5 สมมติฐาน เมื่อเจเนอเรชันของผู้ใช้เป็นเจเนอเรชัน Z 

นอกจากนี้ผู้วิจัยจะท าการเปรียบเทียบผลกระทบของการตัดกันของสี ที่มีต่อการรับรู้ความ
น่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ ระหว่าง
เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านที่ขายสินค้าประเภทอุปโภค/บริโภค กับเว็บไซต์การเดินทาง/การ
ท่องเที่ยวที่เป็นเว็บไซต์ประเภทบริการ ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ 

 

3.3 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ผู้วิจัยเลือกส าหรับงานวิจัยนี้มีคุณสมบัติหลัก คือเป็นคนไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศ
ไทยจังหวัดกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล และเคยมีประสบการณฺ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ส่วน
หน่วยตัวอย่างที่ เลือกใช้ในงานวิจัยจะประกอบด้วยหน่วยตัวอย่างทั้งเพศชาย และเพศหญิง 
ประกอบด้วย 3 กลุ่มเจเนอเรชัน ได้แก่ เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z โดยในการ
เลือกเจเนอเรชันของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยคัดเลือกมาจากอันดับจ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตโดย
เฉลี่ยรายเจเนอเรชันจากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปีพ.ศ. 2560 
3 อันดับแรก (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560)  โดยข้อมูล
ประชากรเจเนอเรชัน X คือประชากรที่เกิดระหว่าง พ.ศ.2506-2520 เจเนอเรชัน Y คือประชากรที่
เกิดระหว่าง พ.ศ.2521-2538 และเจเนอเรชัน Z คือประชากรที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2539 เป็นต้นไป 
(รศรินทร์ เกรย์ และคณะ, 2559) 

ในงานวิจัยนี้แบ่งขั้นตอนการวิจัยออกเป็น 2 ขั้นตอน โดยขั้นแรกเป็นการเก็บข้อมูลเบื้องต้น
ผู้วิจัยจะให้หน่วยตัวอย่างเลือกสีที่หน่วยตัวอย่างเห็นว่าเหมาะสมกับเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 
และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว จากวงล้อสีที่ก าหนด เพ่ือน ามาใช้เป็นสี พ้ืนหลังในโมเดลของ
เว็บไซต์ดังกล่าว ส าหรับหน่วยตัวอย่างในส่วนนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sample) แบบโควต้า (Quota Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกตัวอย่างโดยไม่ทราบ
จ านวนประชากร จากตัวแปรก ากับ (Moderator Variable) 2 ตัวแปร ได้แก่เพศ และเจเนอเรชัน จะ
ท าให้แบ่งประชากรได้เป็น 6 กลุ่ม ประกอบด้วย 1) เพศชาย เจนอเรชัน X 2) เพศชาย เจเนอเรชัน Y 
3) เพศชาย เจเนอเรชัน Z 4) เพศหญิง เจนอเรชัน X 5) เพศหญิง เจเนอเรชัน Y และ 6) เพศหญิงเจ
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เนอเรชัน Z ทั้งนี้เพ่ือให้เหมาะสมกับงานวิจัย ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างให้มีหน่วยตัวอย่างกระจายใน
แต่ละกลุ่มตัวอย่าง อย่างต่ ากลุ่มละ 20 คน (สุวิมล ว่องวาณิช และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2546) ท าให้ได้
หน่วยตัวอย่างทั้งสิ้น 120 คน 

ส่วนขั้นตอนที่สองเป็นการเก็บข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ผู้วิจัยจะให้หน่วย
ตัวอย่างเข้าชมโมเดลเว็บไซต์ทั้ง 6 โมเดล และตอบแบบสอบถาม โดยการสุ่มหน่วยตัวอย่างจะใช้
วิธีการเลือกตัวอย่าง เช่นเดียวกันกับการเก็บข้อมูลเบื้องต้น ท าให้ได้หน่วยตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูล 
120 คน เนื่องจากในขั้นตอนนี้หน่วยตัวอย่าง 1 คน จะได้เข้าชมโมเดลเว็บไซต์คนละ 1 โมเดล และ
งานวิจัยนี้ประกอบด้วยเว็บไซต์ 2 ประเภทผู้วิจัยจึงเพ่ิมจ านวนของตัวอย่างเป็น 2 เท่าจากขนาด
ตัวอย่างขั้นต่ าที่เหมาะสม ท าให้ขนาดตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้เท่ากับ 240 คน และเพ่ือป้องกัน
ความคลาดเคลื่อนและความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น ผู้วิจัยจึงเพ่ิมจ านวนของตัวอย่าง ท าให้ขนาด
ตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้เท่ากับ 300 คน  

แต่เนื่องจากหน่วยตัวอย่างที่ผู้วิจัยเก็บได้จริง มีจ านวนทั้งสิ้น 322 คน ซึ่งมากกว่าขนาดที่
ผู้วิจัยต้องการเก็บในตอนแรก ดังนั้นจึงค านวณและวิเคราะห์โดยอ้างอิงข้อมูลทั้งสิ้น 322 คน ตาม
หน่วยตัวอย่างที่ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลมา 

3.4 ขั้นตอนการเก็บข้อมูล   
 วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือ การศึกษาผลกระทบของรูปแบบการตัดกันของสี (Color 
Contrast) บนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2 ประเภทคือ เว็บไซต์ขายสินค้า ได้แก่ เว็บไซต์ขาย
สินค้าภายในบ้าน และเว็บไซต์ที่เกี่ยวกับการบริการ ได้แก่ เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว  ที่มีต่อ
การรับรู้ทางอารมณ์ของผู้เข้าชมโดยใช้ PAD Theory ประกอบด้วย การรับรู้ความรื่นรมย์ (Pleasant) 
การรับรู้ความเร้าอารมณ์ (Arousal) และการรับรู้ความมีอิทธิพล (Dominance) รวมถึงผลกระทบ
ของรูปแบบการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อความไว้ใจ (Trust) และความตั้ งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ซึ่งผลจากการศึกษานี้สามารถเป็นแนวทางให้กับผู้ออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 2 ประเภท เพ่ือดึงดูดใจผู้เข้าชม โดยผู้วิจัยได้ออกแบบขั้นตอนการเก็บข้อมูล
ออกเป็น 2 ขั้นตอน ประกอบด้วย การศึกษาเบื้องต้น และการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยมี
รายละเอียดดังนี้  

3.4.1 การศึกษาเบื้องต้น  

สร้างแบบสอบถามเพ่ือให้หน่วยตัวอย่างเลือกสี Chromatic Color ที่หน่วยตัวอย่างเห็นว่า
เหมาะสมจะน ามาเป็นสีพ้ืนหน้าของเว็บไซต์ขายสินค้าภายในบ้านและเว็บไซต์การเดินทาง/การ
ท่องเที่ยว เพ่ือน ามาสร้างโมเดลเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในงานวิจัย ส่วนของพ้ืนหน้าจะกินพ้ืนที่
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ทั้งหมดของหน้าเว็บไซต์ประมาณ 61.7% ของพ้ืนที่เว็บไซต์ทั้งหมดซึ่งกินพ้ืนที่มากกว่าส่วนของพ้ืน
หลัง (Beaird, 2007) 

ผู้วิจัยได้แสดงตัวอย่างโมเดลเว็บไซต์ให้หน่วยตัวอย่างเห็นอย่างชัดเจนว่าส่วนใดของโมเดล
เว็บไซต์คือส่วนพ้ืนหน้า และพ้ืนหลัง โดยยึดตามหลักของหนังสือ The Principles of Beautiful 
Web Design ที่กล่าวว่าเว็บไซต์จะต้องประกอบด้วย 6 องค์ประกอบได้แก่ 1) Containing Blog 2) 
Logo 3) Navigation4) Content 5) Footer และ 6) White Space เป็นส่วนที่เว้นว่างเอาไว้เพ่ือ
ช่วยให้หน้าเว็บไซต์ดูไม่อึดอัด โดยจากองค์ประกอบดังกล่าว โดยมีส่วน Containing Blog และ 
White Space เป็นส่วนพื้นหลัง และส่วนที่เหลือเป็นส่วนพื้นหน้าทั้งหมด  

ส าหรับรูปวงล้อสีที่จะให้หน่วยตัวอย่างเลือกสีส าหรับเป็นสีพื้นหน้าของเว็บไซต์ จะแสดงดัง
รูปที่ 3.2  

 

รูปที่ 3.2  วงล้อสี 

ที่มา: https://python-forum.io/Thread-Python-function-to-get-colorwheel-RGB-
values-from-compass-degree  

https://python-forum.io/Thread-Python-function-to-get-colorwheel-RGB-values-from-compass-degree
https://python-forum.io/Thread-Python-function-to-get-colorwheel-RGB-values-from-compass-degree
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สีจากวงล้อสี (Color Wheel) และโมเดลของเว็บไซต์ที่จะให้กลุ่มตัวอย่างเลือก จะเป็นการให้
เลือกผ่านหน้าจอของจอคอมพิวเตอร์ หรือโน้ตบุ๊ค ไม่ใช่การให้เลือกสีผ่านแผ่นกระดาษที่ถูกปริ้นท์
ออกมา เนื่องจากผู้วิจัยจะใช้หลักการของสี RGB ในงานวิจัยนี้เพ่ือไม่ให้สีที่หน่วยตัวอย่างเห็นเกิด
ความผิดเพ้ียนไป โดยมีงานวิจัยที่กล่าวเกี่ยวกับสี RGB เอาไว้ว่า ที่แสดงบนจอคอมพิวเตอร์ ขึ้นอยู่กับ
รูปแบบของแม่สี แบบของแม่สีจะแสดงเป็นเปอร์เซ็นต์ของสีแดง สีเขียว และสีน้ าเงิน (RGB) ถ้ามี
เครื่องพิมพ์ (Printer) จะคุ้นเคยกับอักษรย่อ CMYK สีฟ้าอมเขียว (Cyan) สีแดงอมม่วง (Magenta), 
สีเหลือง (Yellow) และสีด า (Black) เครื่องพิมพ์แบบอิงค์เจ็ท (Inkjet printer) เครื่องพิมพ์แบบ
เลเซอร์ (Laser printer) และอุตสาหกรรมการพิมพ์ (Industrial Printing) จะพิมพ์ด้วย 4 สี สร้าง
ภาพโดยใช้สีฟ้าอมเขียว (Cyan) สีแดงอมม่วง (Magenta) สีเหลือง (Yellow) สีด า (Black) และตลับ

หมึกพิมพ์ (Toners) (Moisa & Sălășan, 2017)  

การเลือกสีจากวงล้อสี (Color Wheel) ของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 2 ประเภท 
ไม่จ าเป็นต้องเป็นสีเดียวกัน ส่วนการก าหนดรูปแบบของการตัดกันของสี (Color Contrast) บน
เว็บไซต์ผู้วิจัยได้อ้างอิงมาจากงานวิจัยต่างๆ โดยสามารถแบ่งรูปแบบของการตัดกันของสี (Color 
Contrast) ได้ดังตารางที่ 3.1 

ตารางที่ 3.1 รูปแบบของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ที่ถูกใช้ในงานวิจัยต่างๆ   

รูปแบบของการตัดกันของสี (Color Contrast) อ้างอิงที่มา 

1) ใช้สี Achromatic Color ตัดกับสี Chromatic Color เช่น สี
ด าตัดกับสีฟ้าอมเขียว หรือ สีขาวตัดกับสีแดง 

Bonnadel et.al., 2011 
Lin et.al.,2016 
Nordeborn, 2013 

2) ใช้สี Achromatic Color ตัดกับสี Achromatic Color เช่น สี
ด า ตัดกับสีขาว สีเทาตัดกับสีขาว 

Lin et.al.,2016 
Nordeborn, 2013 

3) ใช้ สี  Chromatic Dark Color ตั ด กั บ สี  Chromatic Light 
Color เช่น สีน้ าเงิน ตัดกับสีฟ้า  

Lin et.al.,2016 

จากตารางที่ 3.1 จะสามารถสรุปรูปแบบของการตัดกันของสีได้ 2 รูปแบบได้แก่ 1) ใช้สีพ้ืนหลัง 

Achromatic Color ตั ดกับสี  Chromatic Color 2 ) ใช้ สี พ้ื นหลั ง Achromatic Color ตัดกับสี 

Achromatic Color และ 3) ใช้สี พ้ืนหลัง Chromatic Dark Color ตัดกับสี  Chromatic Light 

Color  

ดังนั้นเมื่อได้สีที่ผู้วิจัยให้กลุ่มตัวอย่างท าการเลือกในครั้งแรกที่ก าหนดเป็นสี Chromatic 

Color แล้ว สีนั้นจะถูกน ามาเป็นส่วนของพ้ืนหน้า และผู้วิจัยจะท าการก าหนดสีพ้ืนหลังของเว็บไซต์
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เพ่ือให้เกิดการตัดกันของสี 3 รูปแบบได้แก่ 1) เลือกสี Chromatic Color เป็นสีพ้ืนหน้าตัดกับสี 

Achromatic Color สีขาวเป็นสีพ้ืนหลัง 2) เลือกสี Achromatic Color สีด าเป็นสีพ้ืนหน้า ตัดกับสี 

Achromatic Color สีขาวเป็นพ้ืนหลัง และ 3) เลือกสี Chromatic Color เป็นสีพ้ืนหน้า ตัดกับสี 

Chromatic Color เป็นสีพ้ืนหลัง ซึ่งสี Chromatic Color ที่เป็นสีพ้ืนหลังในโมเดลที่ 3 จะเป็นสีที่

เข้มกว่าสีที่หน่วยตัวอย่างเลือกจากขั้นตอนการศึกษาเบื้องต้น และเป็นการตัดกันของสีโดยใช้

คุณสมบัติการมองเห็นสี Chroma ซึ่งเป็นสีที่เกิดจากการผสมกับสีด า สีขาว หรือสีเทา ท าให้เกิดความ

เข้มหรือความสว่างของสีต่างกัน (สิริมนต์ ชายเกตุ และคณะ, 2558) โดยสี RGB ที่เข้มกว่าผู้วิจัยจะ

อ้างอิงโค้ดสีจากเว็บไซต์ https://www.rapidtables.com นอกจากนี้ผู้วิจัยจะท าการก าหนดสีของ

ตัวอักษรทั้ งหมดบนโมเดลเว็บไซต์ เป็นสี  และท าการสร้างสร้างโมเดลของเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 2 ประเภท ประเภทละ 3 รูปแบบ  

3.4.2 ผลการศึกษาเบื้องต้น 

 หลังจากผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลในขั้นตอนที่ 1 จากหน่วยตัวอย่างบางส่วนเพ่ือใช้ในการสร้าง

โมเดลเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และท าการทดสอบเพื่อปรับปรุงแบบสอบถามให้มีคุณภาพยิ่งขึ้น 

โดยมีผลสรุปจากการเก็บข้อมูลเบื้องต้น ดังนี้ 

 1. ผลการเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่าง 120 คน เพ่ือเลือกสีที่หน่วยตัวอย่างเห็นว่าเหมาะสม

กับการเป็นสีพ้ืนหน้าของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 2 ประเภท ได้ผลดังนี้ 

  1.1 จ านวนหน่วยตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเลือกสีพ้ืนหน้า เพ่ือใช้สร้างโมเดล

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 2 ประเภทเว็บไซต์ แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 3.2 

ตารางที่ 3.2 จ านวนหน่วยตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเลือกสีพ้ืนหน้า เพื่อใช้สร้างโมเดลเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เจเนอเรชัน 
เพศ 

เพศชาย เพศหญิง รวม 
เจเนอเรชัน X 5 (23.81%) 16 (76.19%) 21 (17.5%) 

เจเนอเรชัน Y 23 (23.14%) 55 (62.5%) 88 (73.33%) 

เจเนอเรชัน Z 4 (19.05%) 17 (80.95%) 21 (17.5%) 
รวม 32 (26.67%) 88 (73.33%) 120 (100%) 

https://www.rapidtables.com/
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  1.2 ประสบการณ์ซื้อของออนไลน์ของหน่วยตัวอย่างที่เข้ามาตอบแบบสอบถาม โดย

ผู้ที่เลือกตอบ ‘ไม่เคย’ ในแบบสอบถามข้อนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดให้ระบบของแบบสอบถาม ส่งหน่วย

ตัวอย่างไปที่หน้าจบแบบสอบถามได้เลย ซึ่งจากการเก็บข้อมูลมีจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่ตอบว่ามี

ประสบการณ์ซื้อของออนไลน์ 114 คน จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 120 คน  

  1.3 ผลของการเลือกสีพ้ืนหน้าส าหรับสร้างโมเดลเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน มี

จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามส าเร็จทั้งสิ้น 110 คน กดข้ามแบบสอบถาม 4 คน และเป็นผู้ไม่มี

ประสบการณ์ซื้อของออนไลน์ท าให้ไม่ต้องตอบแบบสอบถามข้อนี้ 6 คน แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 

3.3 

            1.4 ผลของการเลือกสีพื้นหน้าส าหรับเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว มีจ านวน

ผู้ตอบแบบสอบถามส าเร็จทั้งสิ้น 107 คน กดข้ามแบบสอบถาม 7 คน และเป็นผู้ไม่มีประสบการณ์ซื้อ

ของออนไลน์ท าให้ไม่ต้องตอบแบบสอบถามข้อนี้ 6 คน แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 3.4 

 ผลของการเลือกสีพ้ืนหน้าส าหรับเว็บไซต์ทั้ง 2 ประเภท สามารถแสดงรายละเอียด

ดังตารางที่ 3.3 และ 3.4 ตามล าดับ 

ตารางที่ 3.3 ผลการเลือกสีพ้ืนหน้า ส าหรับสร้างโมเดลเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 
เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สี จ านวนผู้เลือกสีนี้ (คน) อัตราผู้เลือกสีนี้ (%) อันดับ 

สีน้ าเงินฟ้า (Blue Cyan) 47 42.73% 1 
สีส้ม (Orange) 15 13.64% 2 

สีเขียวฟ้า (Green Cyan) 11 10.00% 3 

สีแดง (Red) 8 7.27% 4 
สีน้ าเงิน (Blue) 7 6.36% 5 

สีเขียวเหลือง (Green Yellow) 6 5.45% 6 
สีม่วง (Blue Magenta) 5 4.55% 7 

สีฟ้า (Cyan) 4 3.64% 8 

สีเหลือง (Yellow) 3 2.73% 9 
สีเขียว (Green) 3 2.73% 9 

สีม่วงแดง (Red Magenta) 1 0.91% 10 

สีชมพู (Magenta) 0 0.00% 11 
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ตารางที่ 3.4 ผลการเลือกสีพ้ืนหน้า ส าหรับสร้างโมเดลเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 
สี จ านวนผู้เลือกสีนี้ (คน) อัตราผู้เลือกสีนี้ (%) อันดับ 

สีน้ าเงินฟ้า (Blue Cyan) 40 37.38%  1 

สีเขียวฟ้า (Green Cyan) 11 10.28% 2 
สีฟ้า (Cyan) 10 9.35%  3 

สีส้ม (Orange) 9 8.41%  4 
สีแดง (Red) 8 7.48%  5 

สีเขียว (Green) 6 5.61%  6 

สีน้ าเงิน (Blue) 5 4.67%  7 
สีชมพู (Magenta) 5 4.67% 7 

สีเหลือง (Yellow) 5 4.67%  7 

สีเขียวเหลือง (Green Yellow) 3 2.80%  8 
สีม่วงแดง (Red Magenta) 3 2.80%  8 

สีม่วง (Blue Magenta) 2 1.87%  9 

จากตารางที่ 3.3 และ 3.4 จะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าสีที่หน่วยตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกให้เป็นสี

พ้ืนหน้า (Foreground) ส าหรับสร้างโมเดลของทั้ง 2 เว็บไซต์ คือ ‘สีน้ าเงินฟ้า (Blue Cyan)’ โดย

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านมีจ านวนผู้เลือก จ านวน 47 คน หรือคิดเป็น 42.73% และเว็บไซต์

การเดินทาง/การท่องเที่ยวมีจ านวนผู้เลือก 40 คน หรือคิดเป็น 37.38% 

3.5 การศึกษาเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

น าโมเดลของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่สร้างมาแบ่งให้หน่วยตัวอย่างเห็น โดยหน่วย

ตัวอย่างแต่ละคนจะได้เห็นโมเดลเว็บไซต์คนละ 1 โมเดลเท่านั้น หลังจากนั้นหน่วยตัวอย่างจะต้อง

ตอบแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือใช้ทดสอบการรับรู้ทางอารมณ์ ประกอบด้วย 1) การรับรู้ความ

รื่นรมย์ 2) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ และ 3) การรับรู้ความมีอิทธิพล รวมถึงวัดความไว้ใจ และความ

ตั้งใจซื้อ  
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3.6 ที่มาของเครื่องมือในงานวิจัย 

 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง ผู้วิจัยได้ออกแบบขั้นตอนการศึกษาออกเป็น 2 ขั้นตอน

ได้แก่ ขั้นตอนการศึกษาเบื้องต้น และขั้นตอนการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน เมื่อรวมทั้ง 2 ขั้นตอน

แล้วพบว่ามีเครื่องมือในการท างานวิจัย ประกอบด้วยโมเดลเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 3 โมเดล 

และโมเดลเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 3 โมเดล รวมทั้งสิ้น 6 โมเดล และงานวิจัยนี้จะใช้

แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

3.6.1 โมเดลเว็บไซต์ 

 ในขั้นตอนการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยจะสุ่มให้หน่วยตัวอย่างโมเดลเว็บไซต์ คน

ละ 1 โมเดล และท าการตอบแบบสอบถาม โดยโมเดลเว็บไซต์ทั้ง 6 โมเดลประกอบด้วย 

 1. เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน: พ้ืนหน้า Achromatic color สีด า และพ้ืนหลัง 

Achromatic color สีขาว 

2. เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน: พ้ืนหน้า Chromatic color สีน้ าเงินฟ้า และพ้ืนหลัง 

Achromatic color สีขาว 

3. เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน: พ้ืนหน้า Chromatic color สีน้ าเงินฟ้า และพ้ืนหลัง 

Chromatic color สีน้ าเงินฟ้าที่เข้มกว่าสีฟ้ืนหน้า 1 เฉด 

 4. เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว: พ้ืนหน้า Achromatic color สีด า และพ้ืนหลัง 

Achromatic color สีขาว 

5. เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว: พ้ืนหน้า Chromatic color สีน้ าเงินฟ้า และพ้ืนหลัง 

Achromatic color สีขาว 

6. เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว: พ้ืนหน้า Chromatic color สีน้ าเงินฟ้า และพ้ืนหลัง 

Chromatic color สีน้ าเงินฟ้าที่เข้มกว่าสีฟ้ืนหน้า 1 เฉด 

โดยโมเดลเว็บไซต์ทั้ง 6 โมเดลสามารถแสดงได้ดังรูปที่ 3.3-3.4 
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รูปที่ 3.3 โมเดลเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 
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รูปที่ 3.4 โมเดลเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 
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3.6.2 แบบสอบถาม 

 ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อค าถามของแต่ละตัวแปรจากงานวิจัยในอดีต ส าหรับตัวแปรความ

น่ารื่นรมย์ ความเร้าอารมณ์ และความมีอทิธิพล ลักษณะการให้คะแนนในแต่ละข้อค าถามจะวัดโดย

ใช้คะแนน -3 ถึง +3ซึ่งในแต่ละค าถามจะใช้ค าคุณศัพท์ 2 ค าตามหลักของ Mehrabian และ 

Russell (1974) ว่ามีผลต่อความรู้สึกของผู้ใช้มากน้อยเพียงใด -3 = มีผลมาก -2 = มีผลน้อย -1 = มี

ผล 0 = ไม่รู้สึกเลย/รู้สึกเฉยๆ 1 = มีผล 2 = มีผลน้อย 3 = มีผลมาก โดยใช้ค าชี้แจงในแบบสอบถาม

ส าหรับตั วแปรในส่วนนี้ ว่ า “The webpage makes me feel” ซึ่ งที่ มาของข้อค าถามและ

ค าคุณศัพท์ที่ใช้ในแบบสอบถาม สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 3.5 

ตารางที่ 3.5 ที่มาของข้อค าถามเพ่ือวัดตัวแปรการรับรู้ความรื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ และ
การรับรู้ความมีอิทธิพล   

ข้อที่ 
ความรู้สึกด้าน ความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) 

 -3 -2 -1 0 1 2 3  

1. Unhappy        Happy 

2. Pleased        Annoyed 

3. Unsatisfied        Satisfied 

4. Despairing        Hopeful 

5. Uncomfortable        Comfortable 

อ้างอิงที่มา 
Deng & Poole,2010 
Lin et.al.,2016 

 

ข้อที่ 
ความรู้สึกด้าน ความเร้าอารมณ์ (Arousal) 

 -3 -2 -1 0 1 2 3  
1. Relaxed        Stimulated 

2. Calm        Exited 

3. Sluggish        Frenzied 

4. Unaroused        Aroused 
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ข้อที่ 
ความรู้สึกด้าน ความเร้าอารมณ์ (Arousal) 

 -3 -2 -1 0 1 2 3  
5. Sleepy        Wide-awake 

อ้างอิงที่มา 
Deng & Poole,2010  
Lin et.al.,2016 

 

ข้อที่ 
ความรู้สึกด้าน ความมีอิทธิพล (Dominance) 

 -3 -2 -1 0 1 2 3  

1. Helpless        Control 

2. Submissive        Dominant 

3. Guided        Autonomous 

4. Passive        Active 

5. Restricted        Free 

อ้างอิงที่มา 
Deng & Poole,2010 
Lin et.al.,2016 

ตัวแปรความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ จะใช้แบบสอบถามเช่นเดียวกัน แต่ขอถามจะแตกต่าง

กันตามประเภทเว็บไซต์ที่หน่วยตัวอย่างได้เข้าชม และเป็นการให้คะแนนระดับ 1 ถึง 5 คะแนน โดย

ที่มาของข้อค าถามแสดงดังตารางที่ 3.6 และ 3.7  

ตารางที่ 3.6 ที่มาของข้อค าถามเพ่ือวัดตัวแปรความไว้ใจ 

ความไว้ใจ (Trust) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

อ้างอิงท่ีมา 
1 2 3 4 5 

1. I believe that the website online is 
trustworthy. 

     Hong & Cha, 2013 

2. I believe the website online will 
keep its promises and commitments. 

     Hong & Cha, 2013 
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ความไว้ใจ (Trust) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

อ้างอิงท่ีมา 
1 2 3 4 5 

3. This product website has integrity.      Bonsón Ponte et 
al. 
,2015  

4. This product website is reliable.      

ตารางที่ 3.7 ที่มาของข้อค าถามเพ่ือวัดตัวแปรความตั้งใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น อ้างอิงท่ีมา 

1 2 3 4 5  
1. If I had available funds, I would like 
to buy these products. 

     Hall & Hanna, 
2004 

2. I intend to use this website to 
conduct product purchases. 

     Pavlou,2003 
Chan & 
Chen,2008 3. I expect to purchase through this 

web site in the future. 
     

4. I will frequently use this website in 
the future 

     Suh & Han,2003 
Lee et.al.,2010 

 หลังจากรวบรวมข้อค าถามจากงานวิจัยในอดีตแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการปรับเปลี่ยนข้อค าถาม

ดังกล่าว เพ่ือน ามาเป็นแบบสอบถามเบื้องต้นในการเก็บข้อมูล และค านวณเพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์

อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือสร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่จะถูก

ใช้ในการเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่าง น าไปวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ต่อไป 

 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่าง 30 คน เพ่ือน ามาค านวณค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟา

ของครอนบัค จากข้อค าถามเบื้องต้นทั้ง 23 ค าถาม (5 ตัวแปรตาม ) แสดงผลการค านวณดัง 

ตารางที่ 3.8 
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ตารางที่ 3.8 ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคที่ค านวณได้ของข้อค าถาม 

ตัวแปร จ านวนข้อค าถาม ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัค 

การรับรู้ความน่ารื่นรมย์  5 0.960 

การรับรู้ความเร้าอารมณ์  5 0.846 

การรับรู้ความมีอิทธิพล 5 0.695 

ความไว้ใจ 4 0.941 

ความตั้งใจซื้อ 4 0.957 

 จากตารางที่ 3.8 พบว่าข้อค าถามของทุกตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคสูงกว่า 
0.7 จึงสามารถน าข้อค าถามมาใช้ในงานวิจัยนี้ได้ ยกเว้นค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคของตัวแปร
การรับรู้ความมีอิทธิพลที่มีค่าต่ ากว่า 0.7 ท าให้ไม่สามารถน าข้อค าถามมาใช้ได้ ผู้วิจัยผู้ วิจัยจึงต้องตัด
ข้อค าถามบางข้อออกไป ซึ่งจากการทดสอบแบบสอบถามเบื้องต้น พบว่าข้อค าถามข้อที่ว่า “หลังจาก
เข้าชมเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้ ท าให้ฉันรู้สึกไม่สามารถควบคุม และกระท าสิ่งต่างๆ บน
เว็บไซต์นี้ได้/สามารถควบคุม และกระท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ได้” เป็นข้อค าถามที่พบปัญหาในการ
ตอบแบบสอบถามของหน่วยตัวอย่าง เนื่องจากหน่วยตัวอย่างไม่ค่อยเข้าใจความหมายในข้อค าถามนี้ 
หรือเข้าใจแต่ใช้เวลาตัดสินใจนาน ประกอบกับจากการค านวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคจะ
แสดงให้เห็นว่าหากตัดข้อค าถามข้อใดออกไป จะท าให้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคของข้อ
ค าถามของตัวแปรนั้นมีค่ามากข้ึน  
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องตัดข้อค าถามข้อ 1-3 ออกไปจึงจะท าให้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอ
นบัคของข้อค าถามของตัวแปรการรับรู้มีอิทธิพลมีค่าเพ่ิมขึ้นจาก 0.695 เป็น 0.733 ซึ่งมากกว่า 0.7 
สามารถน ามาใช้ได้ สามารถแสดงดังตารางที่ 3.9 

ตารางที่ 3.9 ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคที่ค านวณได้หลังจากแก้ไขข้อค าถาม 

ตัวแปร จ านวนข้อค าถาม ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัค 

การรับรู้ความน่ารื่นรมย์  5 0.960 
การรับรู้ความเร้าอารมณ์  5 0.846 

การรับรู้ความมีอิทธิพล 2 0.733 

ความไว้ใจ 4 0.941 

ความตั้งใจซื้อ 4 0.957 
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 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยตัดสินใจเก็บข้อค าถามข้อ 1-3 ของตัวแปรการรับรู้ความมีอิทธิพลเอาไว้ 

เนื่องจากมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคใกล้เคียง 0.7 และได้ท าการปรับแก้ข้อค าถามให้

เหมาะสมขึ้น รวมถึงปรับรูปแบบการให้คะแนนในแบบสอบถามทั้งหมดให้เป็นแบบเดียวกันคือ เป็น

การให้คะแนนระดับ 1 ถึง 5 (1 แสดงว่า เห็นด้วยน้อยที่สุด และ 5 แสดงว่า เห็นด้วยมากที่สุด) เพ่ือ

น าไปใช้ในขั้นตอนการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน นอกจากนี้จะมีการเก็บข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 4 ข้อ ได้แก่ 1) เพศสรีระ 2) เพศภาวะ 3) เจเนอเรชัน และ 4) ประสบการณ์

การซื้อของออนไลน์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

3.7 ความเชื่อถือได้ และความถูกต้องของข้อมูล 

เพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพมากขึ้น ผู้วิจัยจะทดสอบการเลือกสีจากวงล้อสี (Color Wheel) 
และสร้างโมเดลของเว็บไซตฺ์เว็บไซต์ขายสินค้าทั้ง 2 ประเภท เพ่ือท าการทดสอบข้อค าถามที่จะใช้ใน
การทดสอบว่ามีประสิทธิภาพมากพอหรือไม่ โดยการทดสอบดังกล่าวจะมีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1. ผู้วิจัยจะให้หน่วยตัวอย่างจ านวน 120 คน จากขั้นตอนการศึกษาเบื้องต้น เลือกสีจากวงล้อ
สี (Color Wheel) ที่หน่วยตัวอย่างเห็นว่าเหมาะสมที่จะถูกใช้เป็นสีพื้นหน้า ของโมเดลเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 2 ประเภท 
2. ผู้วิจัยจะท าการสร้างโมเดลเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 2 ประเภท ทั้งหมด 6 รูปแบบ 
โดยใช้สีที่กลุ่มตัวอย่างเลือกเป็นสีของเว็บไซต์  
3. ท าการทดสอบคุณภาพของข้อค าถามในงานวิจัย โดยน าแบบสอบถามจากงานวิจัยในอดีต

ไปท าการทดสอบจ านวน 30 ชุด วิธีการทดสอบคือให้หน่วยตัวอย่างดูโมเดลของเว็บไซต์ทั้ง 2 

ประเภท และตอบแบบสอบถาม โดยการให้คะแนน 1 ถึง 7 (1 = มีผลมาก  2 = มีผล

พอสมควร 3 = มีผลเล็กน้อย 4 = ไม่รู้สึกเลย/รู้สึกเฉยๆ 5 = มีผลเล็กน้อย 6 = มีผล

พอสมควร 7 = มีผลมาก) ส าหรับแบบข้อค าถามของตัวแปรการรับรู้ทางอารมณ์ประกอบด้วย 

การรับรู้ความรื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล และให้คะแนน 1 ถึง 5 

ส าหรับข้อค าถามของตัวแปรความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ (1 แสดงว่า เห็นด้วยน้อยที่สุด และ 

5 แสดงว่า เห็นด้วยมากที่สุด) รวมถึงให้หน่วยตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อข้อค าถามใน

แบบสอบถาม หลังจากนั้นจะน าผลจากการตอบแบบสอบถามมาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์

อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) หากข้อค าถามใดที่มีค่าต่ ากว่า 0.7  

จะท าการปรับปรุงและทดสอบใหม่จนได้ค่าที่มากกว่า 0.7 เพ่ือสร้างเป็นบบสอบถามฉบับ

สมบูรณ์ในงานวิจัย 
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บทที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

4.1 ความน า 

การเก็บข้อมูลในงานวิจัยนี้ จะกระท าหลังจากที่ให้หน่วยตัวอย่างได้เข้าชมโมเดลเว็บไซต์ผ่าน

ทางหน้าจอโน้ตบุ๊คของผู้วิจัย และตอบแบบสอบถามที่ประกอบด้วยค าถามจากตัวแปรตามทั้ง 5 ตัว

แปร ได้แก่ ความน่ารื่นรมย์ ความเร้าอารมณ์ ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ หน่ วย

ตัวอย่างที่ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มเจเนอเรชัน ได้แก่ เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y 

เจเนอเรชัน Z และ 2 กลุ่มเพศภาวะ ได้แก่ เพศชาย และ เพศหญิง ซึ่งการให้คะแนนของแต่ละข้อ

ค าถามในแบบสอบถามส าหรับตัวแปรตามจะเป็นการให้คะแนน 1 ถึง 5 (1 แสดงว่า เห็นด้วยน้อย

ที่สุด และ 5 แสดงว่า เห็นด้วยมากที่สุด)  

จากการเก็บข้อมูลหน่วยตัวอย่างจ านวน 322 คน แบ่งเป็นเพศชาย 112 คน คิดเป็นร้อยละ 

34.78 เพศหญิง 210 คน คิดเป็นร้อยละ 65.21 และเมื่อแบ่งตามเจเนอเรชัน สามารถแบ่งได้เป็น  

เจเนอเรชัน X 100  คน คิดเป็นร้อยละ 31.05 เจเนอเรชัน Y 109 คน คิดเป็นร้อยละ 33.85 และ  

เจเนอเรชัน Z 113 คน คิดเป็นร้อยละ 35.10 โดยรายละเอียดดังกล่าวจะแสดงเพ่ิมเติมดัง 

ตารางที่ 4.1  

ตารางที่ 4.1 หน่วยตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 

 เพศ  

เจเนอเรชัน เพศชาย เพศหญิง รวม 

เจเนอเรชัน X 30 (30.00%) 70 (70.00%) 100 (31.05%) 

เจเนอเรชัน Y 42 (38.53%) 67 (61.47%) 109 (33.85%) 

เจเนอเรชัน Z 40 (35.40%) 73 (64.60%) 113 (35.10%) 

รวม 112 (34.78%) 210 (65.22%) 322 (100.00%) 

เนื่องจากงานวิจัยนี้มีโมเดลเว็บไซต์ที่ใช้ในการศึกษาทั้งสิ้น 6 โมเดล โดยโมเดลที่ 1 -3 เป็น

โมเดลของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน และโมเดลที่ 4-6 เป็นโมเดลของเว็บไซต์การเดินทาง/การ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 58 

ท่องเที่ยว หลังจากเก็บข้อมูลหน่วยตัวอย่างครบแล้ว ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมูลจ านวนหน่วยตัวอย่างที่ได้

ดูโมเดลเว็บไซต์แต่ละโมเดล และตอบแบบสอบถามแบ่งตามเพศ และเจเนอเรชันได้ดังตารางที่ 4.2 

และ 4.3 ตามล าดับดังนี้ 

ตารางที่ 4.2 หน่วยตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในแต่ละโมเดลเว็บไซต์แบ่งตามเพศ 

เว็บไซต์ โมเดลที่ 
เพศ 

รวม 
เพศชาย เพศหญิง 

เว็บไซต์ขายเคร่ืองใช้ 
ภายในบ้าน 

โมเดลที่ 1 30 (41.67%) 42 (58.33%) 72 (22.36%) 

โมเดลที่ 2 14 (25.46%) 41 (74.55%) 55 (17.08%) 

โมเดลที่ 3 22 (44.00%) 28 (56.00%) 50 (15.53%) 

เว็บไซต์การเดนิทาง/ 
การทอ่งเท่ียว 

โมเดลที่ 4 15 (32.61%) 31 (67.39%) 46 (14.29%) 

โมเดลที่ 5 16 (33.33%) 32 (66.67%) 48 (14.91%) 

โมเดลที่ 6 15 (29.41%) 36 (70.59%) 51 (15.84%) 

รวม 112 (34.78%) 210 (65.22%) 322 (100.00%) 

 

ตารางที่ 4.3 หน่วยตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในแต่ละโมเดลเว็บไซต์แบ่งตามเจเนอเรชัน 

เว็บไซต์ โมเดลที่ 
เจเนอเรชัน 

รวม 
เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y เจเนอเรชัน Z 

เว็บไซต์ขาย
เคร่ืองใช้ 
ภายในบ้าน 

โมเดลที่ 1 16 (22.22%) 22 (30.56%) 34 (47.22%) 72 (22.36%) 

โมเดลที่ 2 17 (30.91%) 18 (32.73%) 20 (36.36%) 55 (17.08%) 

โมเดลที่ 3 18 (36.00%) 18 (36.00%) 14 (28.00%) 50 (15.53%) 

เว็บไซต์การ
เดนิทาง/ 

การทอ่งเท่ียว 

โมเดลที่ 4 16 (34.78%) 18 (39.13%) 12 (36.09%) 46 (14.29%) 

โมเดลที่ 5 16 (33.33%) 16 (33.33%) 16 (33.33%) 48 (14.91%) 

โมเดลที่ 6 17 (33.33%) 17 (33.33%) 17 (33.33%) 51 (15.84%) 

รวม 100 
(31.05%) 

109 
(33.85%) 

113 
(35.10%) 

322 
(100.00%) 
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4.2 สถิติเชิงพรรณา 

งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาเว็บไซต์แยกเป็น 2 ประเภทเว็บไซต์ได้แก่ เว็บไซต์ขายเครื่องใช้

ภายในบ้าน ซึ่งเป็นเว็บไซต์ขายสินค้าอุปโภค/บริโภค และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ซึ่งเป็น

เว็บไซต์ประเภทการบริการ จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่าค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปรส าหรับเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านพบว่าตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 

การรับรู้ความมีอิทธิพล โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.81 เมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศชาย และเพศหญิง ตัวแปรที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเป็นตัวแปรเดียวกันคือ ความไว้ใจ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.97 และ 3.07 ตามล าดับ เมื่อ

ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X ตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 3.20 แต่เมื่อผู้เข้าชม

เป็นเจเนอเรชัน Y พบว่าตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดมี 2 ตัวแปรได้แก่ การรับรู้ความมีอิทธิพล และความ

ไว้ใจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.89 เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือความไว้ใจ โดยมี

ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.08 รายละเอียดเพ่ิมเติมของค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามทั้ง  

5 ตัวแปร แสดงดังตารางที่ 4.4-4.9 

ตารางที่  4.4 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ 
ภายในบ้าน 

 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 2.56 2.30 2.81 2.76 2.64 

ส่ ว น เบี่ ย ง เบ น
มาตรฐาน 

0.63 0.11 0.51 0.81 0.52 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 60 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายใน
บ้าน เมื่อเป็นเพศชาย 

 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

 การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 2.72 2.37 2.81 2.97 2.71 

ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

1.00 0.92 0.86 0.94 0.96 

 

ตารางที่  4.6 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ 
ภายในบ้าน เมื่อเป็นเพศหญิง 
 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

 การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 2.90 2.49 3.00 3.07 2.92 

ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.94 0.89 0.81 0.98 0.99 

ตารางที่  4.7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ 
ภายในบ้าน เมื่อเป็นเจเนอเรชัน X 
 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

 การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 3.20 2.64 3.07 3.16 3.16 

ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.97 1.00 0.81 0.88 1.03 
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ตารางที่  4.8 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ 
ภายในบ้าน เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Y 

 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 
 การรับรู้

ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 2.62 2.44 2.89 2.89 2.67 
ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.85 0.79 0.72 0.90 0.94 

 

ตารางที่  4.9 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ 
ภายในบ้าน เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Z 

 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 
 การรับรู้

ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 2.76 2.31 2.87 3.08 2.76 
ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.99 0.90 0.93 1.06 0.95 

 

 ส่วนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การรับรู้ความมีอิทธิพล 
เช่นเดียวกันกับเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.86 เมื่อหน่วยผู้เข้าชมเป็นเพศ
ชายตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การรับรู้ความมีอิทธิพล โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.07 ในขณะที่เมื่อผู้เข้า
ชมเป็นเพศหญิงตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.07 เท่ากับ
เพศชาย เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเช่นเดียวกันกับเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจ
เนอเรชัน Z คือ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.21 และ 3.09 ตามล าดับ แต่เมื่อผู้เข้า
ชมเป็นเจเนอเรชัน Y พบว่าตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การรับรู้ความมีอิทธิพล ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.04 รายละเอียดเพิ่มเติมเก่ียวกับค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจะแสดงดังตารางที่ 4.10-4.15 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์การเดินทาง/ 
การท่องเที่ยว 

 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 2.76 2.40 2.86 2.73 2.61 

ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.85 0.14 0.20 0.12 0.12 

 

ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์การเดินทาง/ 
การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเพศชาย 

 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 
การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 3.00 2.80 3.07 2.90 2.89 
ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.98 1.01 0.84 1.07 1.12 

 

ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์การเดินทาง/ 
การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเพศหญิง 
 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 3.07 2.51 2.97 2.99 2.88 

ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.86 0.74 0.70 0.90 0.88 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์การเดินทาง/ 
การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเจเนอเรชัน X 

 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 3.21 2.71 2.98 3.13 3.10 

ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.76 0.76 0.70 0.80 0.81 

 

ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์การเดินทาง/ 
การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Y 

 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 
การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 2.85 2.47 3.04 2.75 2.71 

ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.98 0.81 0.70 0.94 0.94 

 
ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม ของเว็บไซต์การเดินทาง/ 
การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Z 
 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 3.09 2.63 3.00 3.02 2.85 

ส่ ว น เบี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

0.92 0.94 0.86 1.08 1.09 
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นอกจากนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอ ดังนั้นค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเมื่อจ าแนกตาม

เว็บไซต์เมื่อเพศของผู้เข้าชมต่างกันพบว่า ส าหรับเว็บไซต์ขายเครื่องใข้ภายในบ้านในเมื่อผู้เข้าชมเป็น

เพศชาย ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  ความไว้ใจโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.97 เช่นเดียวกันกับเพศหญิง

ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.08 ส่วนตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดทั้งเพศชาย และเพศหญิงคือ การรับรู้ความเร้า

อารมณ์ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.37 และ 2.49 ตามล าดับโดยรายละเอียดดังกล่าวสามารถแสดงได้ดัง

ตารางที่ 4.16  

ตารางที่ 4.16 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ 
ภายในบ้าน แบ่งตามเพศ 

เพศ 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ชาย      ค่าเฉลี่ย 2.72 2.37 2.81 2.97 2.71 

           สว่นเบี่ยงเบน 
           มาตรฐาน 

1.00 0.92 0.86 0.94 0.96 

หญิง     ค่าเฉลี่ย 2.90 2.49 3.00 3.07 2.92 

           สว่นเบี่ยงเบน 
           มาตรฐาน 

0.94 0.89 0.81 0.98 0.99 

ส าหรับเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดในเพศชาย คือ ตัวแปร

ความมีอิทธิพล โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.07 ส่วนในเพศหญิงตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ตัวแปรการ

รับรู้ความน่ารื่นรย์ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.07 นอกจากนี้ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดทั้งเพศชาย และเพศ

หญิงเป็นตัวแปรเดียวกันคือ ความเร้าอารมณ์โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.79 และ 2.51 ตามล าดับ ซึ่ง

สามารถแสดงรายละเอียดดังกล่าวได้ดังตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามของเว็บไซต์ การเดินทาง/ 
การท่องเที่ยว แบ่งตามเพศ 

เพศ 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความไว้ใจ 
ความตั้งใจ

ซื้อ 

ชาย      ค่าเฉลี่ย 3.00 2.80 3.07 2.90 2.89 

           สว่นเบี่ยงเบน 
           มาตรฐาน 

0.98 1.01 0.84 1.07 1.12 

หญิง     ค่าเฉลี่ย 3.07 2.51 2.97 2.99 2.88 

           สว่นเบี่ยงเบน 
           มาตรฐาน 

0.86 0.74 0.70 0.90 0.88 

จากการศึกษาหน่วยตัวอย่างที่มี เจเนอเรชันต่างกัน ท าให้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร สามารถจ าแนกได้ตามเจเนอเรชัน แบ่งออกเป็น เจเนอเรชัน 

X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z โดยในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด

ในเจเนอเรชัน X คือ ตัวแปรการับรู้ความน่ารื่นรมย์ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.20 เจเนอเรชัน Y มีตัวแปร

ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน 2 ตัวแปร ได้แก่ ความมีอิทธิพล และความไว้ใจ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.89 

ส่วนเจเนอเรชัน Z ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ตัวแปรความไว้ใจ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.08 สามารถ

แสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 4.18 

ตารางที่ 4.18 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายใน
บ้าน แบ่งตามเจเนอเรชัน 

เจเนอเรชัน 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความ
ไว้ใจ 

ความ
ตั้งใจซื้อ 

เจเนอเรชัน X  ค่าเฉลี่ย 3.20 2.64 3.07 3.16 3.16 

                  ส่วนเบี่ยงเบน 
                  มาตรฐาน 

0.97 1.00 0.81 0.88 1.03 
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เจเนอเรชัน 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความ
ไว้ใจ 

ความ
ตั้งใจซื้อ 

เจเนอเรชัน Y  ค่าเฉลี่ย 2.62 2.44 2.89 2.89 2.67 

                  ส่วนเบี่ยงเบน 
                  มาตรฐาน 

0.85 0.79 0.72 0.90 0.94 

เจเนอเรชัน Z ค่าเฉลี่ย 2.76 2.31 2.87 3.08 2.76 

                  ส่วนเบี่ยงเบน 
                  มาตรฐาน 

0.99 0.90 0.93 1.06 0.95 

ส าหรับเว็บไซต์เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ในเจเนอเรชัน X ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูง

ที่สุดคือ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.2 เจเนอเรชัน Y ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 

การรับรู้ความมีอิทธิพล มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.04 ส่วนในเจเนอเรชัน Z ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การ

รับรู้ความน่ารื่นรมย์เช่นเดียวกับเจเนอเรชัน X โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.09 นอกจากนี้ยังพบว่าตัวแปรที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงรองลงมาส าหรับเจเนอเรชัน X และ เจเนอเรชัน Z คือตัวแปรความไว้ใจ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 

3.13 และ 3.02 ตามล าดับ สามารถแสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 4.19 

ตารางที่ 4.19 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามของเว็บไซต์การเดินทาง/ 
การท่องเที่ยว แบ่งตามเจเนอเรชัน 

เจเนอเรชัน 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 
การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความ
ไว้ใจ 

ความ
ตั้งใจซื้อ 

เจเนอเรชัน X     ค่าเฉลี่ย 3.21 2.71 2.98 3.13 3.10 

                     สว่นเบี่ยงเบน 
                     มาตรฐาน 

0.76 0.76 0.70 0.80 0.81 

เจเนอเรชัน Y     ค่าเฉลี่ย 2.85 2.47 3.04 2.75 2.71 
                     สว่นเบี่ยงเบน 
                     มาตรฐาน 

0.98 0.81 0.70 0.94 0.94 
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เจเนอเรชัน 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความมี
อิทธิพล 

ความ
ไว้ใจ 

ความ
ตั้งใจซื้อ 

เจเนอเรชัน Z     ค่าเฉลี่ย 3.09 2.63 3.00 3.02 2.85 

                     สว่นเบี่ยงเบน 
                     มาตรฐาน 

0.92 0.94 0.86 1.08 1.09 

 ตารางที่ 4.20 จะแสดงข้อมูลค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามในงานวิจัย 

แยกตามโมเดลเว็บไซต์ มีรายละเอียดดังนี้ 

 โมเดลเว็บไซต์ที่ 1 เป็นโมเดลเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน มีสีพื้นหน้าสีด า และสีพื้นหลัง

สีขาว ส าหรับโมเดลเว็บไซต์นี้ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยการให้คะแนนสูงที่สุดคือ ความไว้ใจ 

โมเดลเว็บไซต์ที่ 2 เป็นโมเดลเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน มีสีพ้ืนหน้าสีน้ าเงินฟ้า และ  

สีพื้นหลังสีขาว โมเดลไซต์นี้ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยการให้คะแนนสูงที่สุดคือ ความไว้ใจ 

โมเดลเว็บไซต์ที่ 3 เป็นโมเดลเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน มีสีพ้ืนหน้าสีน้ าเงินฟ้า และ  

สีพ้ืนหลังสีน้ าเงินฟ้าเข้ม โมเดลเว็บไซต์นี้ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยการให้คะแนนสูงที่สุดคือ การรับรู้ความ  

มีอิทธิพล 

โมเดลเว็บไซต์ที่ 4 เป็นโมเดลเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว มีสีพ้ืนหน้าสีด า และสีพ้ืน

หลังสีขาว ส าหรับโมเดลเว็บไซต์นี้ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยการให้คะแนนสูงที่สุดคือ การรับรู้ความมีอิทธิพล 

โมเดลเว็บไซต์ที่ 5 เป็นโมเดลเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว มีสีพื้นหน้าสีน้ าเงินฟ้า และ

สีพื้นหลังสีขาว โมเดลไซต์นี้ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยการให้คะแนนสูงที่สุดคือ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ 

โมเดลเว็บไซต์ที่ 6 เป็นโมเดลเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว มีสีพื้นหน้าสีน้ าเงินฟ้า และ

สีพื้นหลังสีน้ าเงินฟ้าเข้ม โมเดลเว็บไซต์นี้ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยการให้คะแนนสูงที่สุดคือ การรับรู้ความน่า

รื่นรมย์ 

โดยพบว่าทั้งเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว โมเดล

เว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดในทุกตัวแปรคือ โมเดลเว็บไซต์ที่ 2  
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ตารางที่ 4.20 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามแยกตามโมเดลเว็บไซต์ 

โมเดลเว็บไซต์ 
การรับรู้ความ

น่ารื่นรมย์ 
การรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ 

การรับรู้ความ
มีอิทธิพล 

ความไว้ใจ ความตั้งใจซื้อ 

�̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ 
โมเดลที่ 1 2.73 0.87 2.33 0.77 2.86 0.77 2.96 0.92 2.64 0.89 
โมเดลที่ 2 3.23 0.95 2.72 0.99 3.19 0.87 3.40 0.86 3.28 0.97 

โมเดลที่ 3 2.56 0.99 2.30 0.90 2.81 0.85 2.76 1.02 2.65 0.99 

โมเดลที่ 4 2.76 0.90 2.40 0.66 2.86 0.77 2.73 0.98 2.61 1.01 
โมเดลที่ 5 3.26 0.79 2.74 0.84 3.13 0.73 3.11 0.81 3.16 0.80 

โมเดลที่ 6 3.06 0.96 2.62 0.94 2.99 0.74 3.01 1.04 2.83 1.00 

 ตารางที่ 4.21-4.22 จะแสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามในแต่ละ

โมเดลเว็บไซต์ เมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศชาย และเพศหญิงตามล าดับ ในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน

โมเดลที่มีค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละตัวแปรสูงที่สุดคือโมเดลที่  2 ทั้งเพศชาย และเพศหญิง  

ส่วนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว โมเดลที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลที่ 5 ทั้งเพศชาย และเพศ

หญิงเช่นเดียวกัน 

ตารางที่  4.21 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามแยกตามโมเดลเว็บไซต์  
เมื่อเป็นเพศชาย 

เพศชาย 

โมเดลเว็บไซต์ 
การรับรู้ความ

น่ารื่นรมย์ 
การรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ 

การรับรู้ความ
มีอิทธิพล 

ความไว้ใจ ความตั้งใจซื้อ 

�̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ 
โมเดลที่ 1 2.82 0.98 2.36 0.90 2.87 0.80 3.02 0.87 2.63 0.91 

โมเดลที่ 2 2.96 1.14 2.79 1.01 3.00 1.01 3.27 0.83 3.18 1.02 

โมเดลที่ 3 2.46 0.92 2.13 0.84 2.63 0.83 2.72 1.05 2.53 0.94 
โมเดลที่ 4 2.61 0.73 2.36 0.79 2.67 0.70 2.25 0.85 2.30 1.04 

โมเดลที่ 5 3.29 0.93 3.01 0.96 3.36 0.82 3.30 0.85 3.33 0.85 

โมเดลที่ 6 3.11 1.17 2.99 1.17 3.17 0.87 3.13 1.21 3.03 1.24 
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ตารางที่  4.22 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามแยกตามโมเดลเว็บไซต์  
เมื่อเป็นเพศหญิง 

เพศหญิง 

โมเดลเว็บไซต์ 
การรับรู้ความ

น่ารื่นรมย์ 
การรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ 

การรับรู้ความ
มีอิทธิพล 

ความไว้ใจ ความตั้งใจซื้อ 

�̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ 
โมเดลที่ 1 2.66 0.78 2.31 0.68 2.85 0.75 2.91 0.96 2.66 0.89 
โมเดลที่ 2 3.32 0.88 2.70 1.00 3.19 0.82 3.45 0.88 3.31 0.97 

โมเดลที่ 3 2.66 1.05 2.44 0.95 2.95 0.85 2.79 1.02 2.73 1.04 

โมเดลที่ 4 2.84 0.98 2.43 0.60 2.97 0.80 2.99 0.95 2.78 0.97 
โมเดลที่ 5 3.25 0.73 2.62 0.76 3.03 0.68 3.03 0.79 3.09 0.77 

โมเดลที่ 6 3.04 0.87 2.47 0.80 2.91 0.67 2.96 0.98 2.74 0.89 

 ตารางที่ 4.23-4.25 จะแสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามในแต่ละ
โมเดลเว็บไซต์ เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ตามล าดับ 

 ส าหรับเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X โมเดลเว็บไซต์ที่มี
ค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงที่สุดคือ โมเดลเว็บไซต์ที่ 2 เช่นเดียวกันกับเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 
ในขณะที่เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y โมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ โมเดลเว็บไซต์ที่ 1 

 ส่วนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X โมเดลเว็บไซต์ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 เช่นเดียวกันกับเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y ส่วนเมื่อผู้เข้าชม
เป็นเจเนอเรชัน Z พบว่าโมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ โมเดลเว็บไซต์ที่ 5 
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ตารางที่  4.23 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามแยกตามโมเดลเว็บไซต์  
เมื่อเป็นเจเนอเรชัน X 

เจเนอรเชัน X 

โมเดลเว็บไซต์ 
การรับรู้ความ

น่ารื่นรมย์ 
การรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ 

การรับรู้ความ
มีอิทธิพล 

ความไว้ใจ ความตั้งใจซื้อ 

�̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ 
โมเดลที่ 1 2.87 0.71 2.31 0.65 2.76 0.79 2.73 0.68 2.68 0.89 
โมเดลที่ 2 4.06 0.62 3.51 0.91 3.72 0.52 3.90 0.67 4.09 0.69 

โมเดลที่ 3 2.67 0.88 2.09 0.76 2.71 0.70 2.81 0.78 2.68 0.80 

โมเดลที่ 4 2.53 0.88 2.37 0.67 2.53 0.76 2.50 0.75 2.54 0.94 
โมเดลที่ 5 3.45 0.64 2.66 0.68 3.07 0.55 3.08 0.59 3.14 0.62 

โมเดลที่ 6 3.40 0.52 3.01 0.83 3.18 0.73 3.62 0.78 3.44 0.75 

ตารางที่  4.24 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามแยกตามโมเดลเว็บไซต์  
เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Y 

เจเนอรเชัน Y 

โมเดลเว็บไซต์ 
การรับรู้ความ

น่ารื่นรมย์ 
การรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ 

การรับรู้ความ
มีอิทธิพล 

ความไว้ใจ ความตั้งใจซื้อ 

�̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ 
โมเดลที่ 1 2.80 0.75 2.56 0.79 3.03 0.59 3.18 0.69 2.86 0.92 

โมเดลที่ 2 2.34 0.80 2.12 0.59 2.59 0.69 2.73 0.74 2.40 0.75 

โมเดลที่ 3 2.67 0.98 2.60 0.90 3.03 0.83 2.69 1.18 2.69 1.12 
โมเดลที่ 4 2.71 0.84 2.40 0.68 3.14 0.67 2.54 0.90 2.49 1.04 

โมเดลที่ 5 2.91 0.85 2.48 0.72 2.93 0.73 2.75 0.86 2.86 0.83 
โมเดลที่ 6 2.94 1.25 2.54 1.05 3.04 0.73 2.99 1.05 2.80 0.93 
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ตารางที่  4.25 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตามแยกตามโมเดลเว็บไซต์ 
เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Z 

เจเนอรเชัน Z 

โมเดลเว็บไซต์ 
การรับรู้ความ

น่ารื่นรมย์ 
การรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ 

การรับรู้ความ
มีอิทธิพล 

ความไว้ใจ ความตั้งใจซื้อ 

�̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ �̅� σ 
โมเดลที่ 1 2.62 1.00 2.19 0.80 2.79 0.86 2.90 1.11 2.49 087 
โมเดลที่ 2 3.31 0.57 2.59 0.95 3.14 0.95 3.58 0.76 3.38 0.69 

โมเดลที่ 3 2.30 1.15 2.19 1.02 2.64 1.02 2.79 1.14 2.54 1.10 

โมเดลที่ 4 3.07 0.98 2.45 0.70 2.77 0.83 3.23 1.16 2.85 1.06 
โมเดลที่ 5 3.38 0.83 3.11 1.04 3.43 0.89 3.50 0.87 3.48 0.89 

โมเดลที่ 6 2.84 0.91 2.31 0.85 2.77 0.73 2.43 0.96 2.25 0.98 

จากการตอบแบบสอบถามของหน่วยตัวอย่างผู้วิจัยได้ท าการค านวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัคอีกครั้ง เนื่องจากผู้วิจัยได้ท าการปรับแก้ข้อค าถามให้มีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้นจากการ
ทดสอบแบบสอบถามครั้งแรก โดยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคที่เหมาะสมจะต่องมีค่าเกิน 0.7 
ซึ่งผลของการทดสอบจะแสดงดังตารางที่ 4.26 

ตารางที่ 4.26 ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคที่ค านวณได้ของข้อค าถาม 

ตัวแปร จ านวนข้อค าถาม ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 

การรับรู้ความน่ารื่นรมย์  5 0.943 
การรับรู้ความเร้าอารมณ์  5 0.881 

การรับรู้ความมีอิทธิพล 5 0.843 

ความไว้ใจ 4 0.943 
ความตั้งใจซื้อ 4 0.949 
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4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

เพ่ือท าการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) การวิเคราะห์ดังกล่าวจะใช้ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 หากตัวแปรใดมีระดับ

นัยส าคัญสูงกว่า 0.05 จึงจะยอมรับ H0 และเนื่องจากในงานวิจัยนี้มีตัวแปรอิสระเพียงตัวแปรเดียวคือ

การตัดกันของสี เงื่อนไขการใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

ทดสอบจะต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (ศักดิ์สิทธิ์ วัชรารัตน์, 2550) ผู้วิจัยจึงต้องท าการทดสอบการ

แจกแจงของกลุ่มตัวอย่างว่ามีการแจกแจงปกติหรือไม่ โดยการวัดค่าความเบ้ (Skewness:SK) และ

ความโด่ง (Kurtosis:KU) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะมีการแจกแจงปกติได้นั้น 95% ของพ้ืนที่ใต้โค้งจะต้องมี

ค่าอยู่ระหว่าง -1.96 ถึง +1.96 (มนต์ชัย เทียนทอง, 2550) แต่ในขณะเดียวกันหากความเบ้ และ

ความโด่งมีค่าเกิน -1.96 ถึง +1.96 ยังมีค่าที่สามารถยอมรับได้นั่นคือ อยู่ระหว่าง +3 ถึง -3 (Kline, 

2005) โดยผู้วิจัยพบว่าค่าความเบ้ และความโด่งของตัวแปรตามทุกตัวแปร ของทั้ง 2 ประเภทเว็บไซต์

มีค่าไม่เกิน -3 ถึง +3 จึงถือว่ามีการแจกแจงปกติ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน: การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ (SK=0.12, KU=-1.66) การรับรู้

ความเร้าอารมณ์ (SK=2.01, KU=-0.70)  การรับรู้ความมีอิทธิพล (SK=-1.13, KU=0.31) ความไว้ใจ 

(SK=-1.06, KU=-1.38) และความตั้งใจซื้อ (SK=0.08, KU=-1.28) 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว: การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ (SK=-0.58, KU=-0.27) การรับรู้

ความเร้าอารมณ์ (SK=2.57, KU=-0.17)  การรับรู้ความมีอิทธิพล (SK=-0.54, KU=0.40) ความไว้ใจ 

(SK=-0.02, KU=-0.67) และความตั้งใจซื้อ (SK=-1.19, KU=-1.03) 

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ Post Hoc ด้วยวิธี LSD เพ่ือแสดงให้เห็นความแตกต่างของ

ค่าเฉลี่ยในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ โดยใช้ระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 เช่นเดียวกัน 

สมมติฐานส่วนที่ 1. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีผลต่อ
การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ (Arousal) และ การรับรู้ความมี
อิทธิพล (Dominance)  
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เนื่องจากงานวิจัยนี้มีโมเดลเว็บไซต์ทั้งหมด 6 โมเดล ประกอบด้วยเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายใน

บ้าน 3 โมเดล และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 3 โมเดล ส าหรับการทดสอบสมมติฐานด้วย

วิธีการวิเคราะหฺ์ความแปรปรวนทางเดียวสามารถเขียนเป็นสัญลักษณ์ได้ดังนี้ 

H0 : µ1=µ2=µ3 

H1 : µ1≠µ2≠µ3 (อย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน) 
โดย µ คือค่าเฉลี่ยของตัวแปร ในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ 

1.1 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน  

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่าตัวแปรที่มีการ
ยอมรับ H0 หรือถือว่าการตัดกันของสีมีผลต่อตัวแปรดังกล่าว ได้แก่ตัวแปรการรับรู้ความมีอิทธิพล  
(F=2.571, p=0.079) ส่วนตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ (F=7.436, p=0.001) และการรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ (F=3.936, p=0.021) มีระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 จึงปฏิเสธ H0 สามารถสรุปได้ว่าการ
ตัดกันของสีมีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านมีผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ และการรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ แต่ไม่มีผลต่อการรับรู้ความมีอิทธิพล รายละเอียดเพิ่มเติมแสดงได้ดังตารางที่ 4.27 

โดยส าหรับตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ และการรับรู้ความเร้าอารมณ์พบว่ามีโมเดลเว็บไซต์
ที่มีความแตกต่างของค่าเฉลี่ยที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 สามารถสรุปได้ดังนี้  

การรับรู้ความน่ารื่นรมย์: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์
ที่ 2 (p=0.003) และ ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 
(p=0.000) 

การรับรู้ความเร้าอารมณ์ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล
เว็บไซต์ที่ 2 (p=0.015) และ ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 
3 (p=0.016) 

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้น าค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละโมเดลมาเรียงล าดับกันแล้วพบว่าส าหรับ
สมมติฐานส่วนนี้ โมเดลเว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลที่ 2 ซึ่งเป็นโมเดลที่มีการตัดกันของสี 
Chromatic Color กับ Achromatic Color 
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ตารางที่ 4.27 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรการรับรู้ทางอารมณ์ทั้ง 3 ตัวแปร 
ในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ  
การรับรู้ความน่ารื่นรมย์  

7.436 0.001 ปฏิเสธ H0 

H2: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ  
การรับรู้ความเร้าอารมณ์  

3.936 0.021 ปฏิเสธ H0 

H3: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ  
การรับรู้ความมีอิทธิพล  

2.571 0.079 ยอมรับ H0 

1.2 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

ส าหรับเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวพบว่า  
ตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ (F=3.814, p=0.240) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ (F=1.915, 
p=0.151) และการรับรู้ความมีอิทธิพล (F=1.553, p=0.215) มีระดับนัยส าคัญสูงกว่า 0.05 ทั้งหมด 
จึงสามารถสรุปการตัดกันของสีบนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวไม่มีผลต่อการรับรู้ความน่า
รื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ และการรับรู้ความมีอิทธิพลแสดงดังตารางที่ 4.28 

ตารางที่ 4.28 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรการรับรู้ทางอารมณ์ทั้ง 3 ตัวแปร 
ในเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

เว็บไซต์ขายการเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ  
การรับรู้ความน่ารื่นรมย์  

3.814 0.240 ยอมรับ H0 
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เว็บไซต์ขายการเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H2: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ  
การรับรู้ความเร้าอารมณ์  

1.915 0.151 ยอมรับ H0 

H3: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ  
การรับรู้ความมีอิทธิพล  

1.553 0.216 ยอมรับ H0 

 สมมติฐานส่วนที่ 2. การวิเคราะห์ผลกระทบของตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อ
ความไว้ใจ (Trust) 

ส าหรับสมมติฐานส่วนที่ 2 สามารถเขียนสัญลักษณ์ของการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว

ได้เช่นเดียวกันกับสมมติฐานที่  1 เนื่องจากแต่ละประเภทเว็บไซต์มีโมเดลเว็บไซต์ที่ต้องการ

เปรียบเทียบ 3 โมเดล ซึ่งสามารถเขียนสัญลักษณ์ได้ดังนี้ 

H0 : µ1=µ2=µ3 

H1 : µ1≠µ2≠µ3 (อย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน) 
โดย µ คือค่าเฉลี่ยของตัวแปร ในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ 

 2.1 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 
จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวพบว่ามีระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 จึงสามารถสรุป

ได้ว่าสมมติฐานส่วนนี้ปฏิเสธ H0 รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.29 โดยเมื่อน าค่าเฉลี่ยของคะแนนใน
แต่ละโมเดลมาเรียงล าดับกันแล้วพบว่าส าหรับสมมติฐานส่วนนี้ โมเดลเว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด
คือโมเดลที่ 2 ซึ่งเป็นโมเดลที่มีการตัดกันของสี Chromatic Color กับ Achromatic Color ที่มีความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ความไว้ใจ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่  1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่  2  
(p=0.009) และ ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 (p=0.001) 
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ตารางที่  4.29 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรความไว้ใจ  ในเว็บไซต์ 
ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H4: การตัดกันของสีมีผลต่อความไว้ใจ  6.656 0.002 ปฏิเสธ H0 

 2.2 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และพบความแตกต่างระหว่าง 2 ประเภท
เว็บไซต์ นั่นคือส าหรับเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ตัวแปรความไว้ใจมีระดับนัยส าคัญสูงกว่า 
0.05 สามารถแสดงค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวได้ดังตารางที่ 4.30 

ตารางที่ 4.30 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรความไว้ใจ ในเว็บไซต์ 
การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H4: การตัดกันของสีมีผลต่อความไว้ใจ 2.02 0.14 ยอมรับ H0 

 สมมติฐานส่วนที่ 3. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อ 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

สมมติฐานส่วนที่ 3 สามารถเขียนสัญลักษณ์ของการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวได้ ดังนี้ 

H0 : µ1=µ2=µ3 

H1 : µ1≠µ2≠µ3 (อย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน) 
โดย µ คือค่าเฉลี่ยของตัวแปร ในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ 
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3.1 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

ตารางที่ 4.31 จะแสดงให้เห็นถึงผลของการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ของโมเดล

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน ตัวแปรความตั้งใจซื้อมีระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 ถือว่าปฏิเสธ H0  

และเมื่อน าค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละโมเดลมาเรียงล าดับกันแล้วพบว่าส าหรับสมมติฐานส่วนนี้ 

โมเดลเว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลที่ 2 ซึ่งเป็นโมเดลที่มีการตัดกันของสี Chromatic 

Color กับ Achromatic Color นอกจากนี้ โมเดลเว็บไซต์ที่มีความแตกต่างของค่าเฉลี่ยที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ความตั้งใจซื้อ: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่  1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2  
(p=0.000) และ ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 (p=0.001) 

ตารางที่ 4.31 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรความตั้งใจซื้อ ในเว็บไซต์ 
ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H5: การตัดกันของสีมีผลต่อความตั้งใจซื้อ  8.436 0.000 ปฏิเสธ H0 

 
3.2 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

ตารางที่ 4.32 จะแสดงค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของ ของเว็บไซต์การเดินทาง/ 

การท่องเที่ยว ซึ่งพบว่าตัวแปรความตั้งใจซื้อมีระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 ปฏิเสธ H0 โดยเมื่อน า

ค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละโมเดลมาเรียงล าดับกันแล้วพบว่าส าหรับสมมติฐานส่วนนี้ โมเดลเว็บไซต์

ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลที่ 5 ซึ่งเป็นโมเดลที่มีการตัดกันของสี Chromatic Color กับ 

Achromatic Color สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ความตั้งใจซื้อ: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5  
(p=0.005) เพียงคู่เดียว 
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ตารางที่ 4.32 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรความตั้งใจซื้อ  ในเว็บไซต์ 
การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H5: การตัดกันของสีมีผลต่อความตั้งใจซื้อ 4.23 0.016 ปฏิเสธ H0 

 สมมติฐานส่วนที่ 4. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อ

การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) ความเร้าอารมณ์ (Arousal) และความมีอิทธิพล (Dominance) 

เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย และเพศหญิง 

ส าหรับหน่วยตัวอย่างที่เป็นเพศชาย และเพศหญิงสามารถเขียนเป็นสัญลักษณ์ส าหรับการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวในลักษณะเดียวกันได้ดังนี้ 

H0: µ1=µ2=µ3 

H1: µ1≠µ2≠µ3 (อย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน) 

โดย µ คือค่าเฉลี่ยของตัวแปร ในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ 

 4.1 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อหน่วย

ตัวอย่างเป็นเพศชาย พบว่าทุกตัวแปรตามทั้ง การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์  

การรับรู้ความมี อิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้ งใจซื้อ มีระดับนัยส าคัญเกิน 0.05 ทั้ งหมด 

รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.33 
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ตารางที่ 4.33 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามท้ัง 5 ตัว ในเว็บไซต์ 
ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน เมื่อเป็นเพศชาย 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H6: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์  เมื่อเพศของผู้ เข้าชม 
เป็นเพศชาย 

1.381 0.259 ยอมรับ H0 

H7: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเพศของผู้ เข้าชม
เป็นเพศชาย 

2.286 0.110 ยอมรับ H0 

H8: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์ มีผลต่อ 
การรับรู้ความมีอิทธิพล เมื่อเพศของผู้เข้าชม
เป็นเพศชาย 

0.922 0.403 ยอมรับ H0 

H9: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์ มีผลต่อ 
ความไว้ใจ เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

1.581 0.214 ยอมรับ H0 

H10: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้ งใจซื้ อ  เมื่ อ เพศของผู้ เข้ าชมเป็ น 
เพศชาย 

2.231 0.116 ยอมรับ H0 

 ในกรณีท่ีเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศหญิงพบว่าตัวแปรการรับรู้ทางอารมณ์ ทั้งการรับรู้ความเร้า

อารมณ์ และการรับรู้ความมีอิทธิพล มีระดับนัยส าคัญจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวเกิน 

0.05 แต่ตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อมีระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 

รายละเอียดจะแสดงดังตารางที่ 4.34 และเมื่อน าค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละโมเดลมาเรียงล าดับกัน

แล้วพบว่าส าหรับสมมติฐานส่วนนี้ โมเดลเว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลที่ 2 ซึ่งเป็นโมเดลที่

มีการตัดกันของสี Chromatic Color กับ Achromatic Color  
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โดยส าหรับตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ ต่างก็มีความ

แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 การรับรู้ความน่ารื่นรมย์: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล

เว็บไซต์ที่ 2 (p=0.001) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 

(p=0.003) 

 ความไว้ใจ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 

(p=0.011) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 (p=0.006) 

 ความตั้งใจซื้อ: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 

(p=0.003) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 (p=0.015) 

ตารางที่ 4.34 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามท้ัง 5 ตัว เว็บไซต์ 
ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน เมื่อเป็นเพศหญิง 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H11: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์  เมื่อเพศของผู้ เข้าชม 
เป็นเพศหญิง 

7.035 0.001 ปฏิเสธ H0 

H12: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเพศของผู้ เข้าชม
เป็นเพศหญิง 

2.079 0.130 ยอมรับ H0 

H13: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ 
การรับรู้ความมีอิทธิพล เมื่อเพศของผู้เข้าชม
เป็นเพศหญิง 

1.866 0.160 ยอมรับ H0 

H14: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ 
ความไว้ใจ เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง 

5.019 0.008 ปฏิเสธ H0 
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เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H15: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้ งใจซื้ อ  เมื่ อ เพศของผู้ เข้ าชมเป็ น 
เพศหญิง 

5.467 0.005 ปฏิเสธ H0 

4.1 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

ตารางที่ 4.35 จะแสดงค่าจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของโมเดลเว็บไซต์การ

เดินทาง/การท่องเที่ยวส าหรับผู้เข้าชมที่เป็นเพศชาย ซึ่งพบว่าตัวแปรการรับรู้ทางอารมณ์ทั้ง 3 ตัว

แปรได้แก่ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ และการรับรู้ความมีอิทธิพล มี ระดับ

นัยส าคัญเกิน 0.05 ถือว่ายอมรับ H0 ส่วนตัวแปรความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ มีระดับนัยส าคัญต่ า

กว่า 0.05 ถือว่าปฏิเสธ H0 และเมื่อน าค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละโมเดลมาเรียงล าดับกันแล้วพบว่า

โมเดลเว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 ซึ่งเป็นโมเดลที่มีการตัดกันของสี 

Chromatic Color กับ Achromatic Color 

 โดยสามารถแสดงความแตกต่างของค่าเฉลี่ยในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ส าหรับตัวแปรความไว้ใจ 

และความตั้งใจซื้อได้ดังนี้ 

 ความไว้ใจ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 

(p=0.005) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 (p=0.018) 

 ความตั้งใจซื้อ: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 

(p=0.009) เพียงคู่เดียว 
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ตารางที่  4.35 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัว  ในเว็บไซต์ 
การเดินทาง/การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเพศชาย 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H6: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์ เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็น
เพศชาย 

2.025 0.144 ยอมรับ H0 

H7: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเพศของผู้ เข้าชม
เป็นเพศชาย 

2.130 0.131 ยอมรับ H0 

H8: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความมีอิทธิพล เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็น
เพศชาย 

3.085 0.056 ยอมรับ H0 

H9: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อความ
ไว้ใจ เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

5.011 0.011 ปฏิเสธ H0 

H10: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศ
ชาย 

3.884 0.028 ปฏิเสธ H0 

 

 ส่วนเว็บไซต์ที่มีผู้เข้าชมเป็นเพศหญิงในเว็บไซต์นี้พบว่าตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร มีระดับ

นัยส าคัญสูงกว่า 0.05 ทั้ งหมดเช่นเดียวกัน จึงยอมรับ H0 รายละเอียดสามารถแสดงได้ดัง 

ตารางที่ 4.36 
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ตารางที่  4.36 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัว  ในเว็บไซต์ 
การเดินทาง/การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเพศหญิง 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H11: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์  เมื่อเพศของผู้ เข้าชม 
เป็นเพศหญิง 

1.823 0.167 ยอมรับ H0 

H12: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเพศของผู้ เข้าชม
เป็นเพศหญิง 

0.647 0.526 ยอมรับ H0 

H13: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ 
การรับรู้ความมีอิทธิพล เมื่อเพศของผู้เข้าชม
เป็นเพศหญิง 

0.243 0.79 ยอมรับ H0 

H14: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ 
ความไว้ใจ เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง 

0.053 0.949 ยอมรับ H0 

H15: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้ งใจซื้ อ  เมื่ อ เพศของผู้ เข้ าชมเป็ น 
เพศหญิง 

1.689 0.190 ยอมรับ H0 

 สมมติฐานส่วนที่ 5. การวิเคราะห์ผลกระทบของการตัดกันของสี (Color Contrast) ที่มีต่อ

การรับรู้ความรื่นรมย์ (Pleasant) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ (Arousal) การรับรู้ความมีอิทธิพล 

(Dominance) ความไว้ใจ (Trust) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชม

เป็นเจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z 

 ส าหรับสมมติฐานส่วนนี้ทั้งเจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z สามารถเขียนเป็น

สัญลักษณ์ส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวในลักษณะเดียวกันได้ดังนี้ 
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H0: µ1=µ2=µ3 

H1: µ1≠µ2≠µ3 (อย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน) 

โดย µ คือค่าเฉลี่ยของตัวแปร ในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ 

 5.1 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

 ส าหรับผู้เข้าชมที่เป็นเจเนอเรชัน X พบว่าตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปรทั้ง การรับรู้ความรื่นรมย์ 
การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ มีระดับนัยส าคัญน้อย
กว่า 0.05 สามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานส่วนนี้ปฏิเสธ H0 โดยเมื่อน าค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละโมเดล
มาเรียงล าดับกันแล้วพบว่าโมเดลเว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลที่ 2 ซึ่งเป็นโมเดลที่มีการ
ตัดกันของสี Chromatic Color กับ Achromatic Color รายละเอียดเพิ่มเติมแสดงดังตารางท่ี 4.37 

โดยส าหรับตัวแปรตามทั้ง 5 ต่างก็มีความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ 

สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 การรับรู้ความน่ารื่นรมย์: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล

เว็บไซต์ที่ 2 (p=0.000) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 

(p=0.000) 

 การรับรู้ความเร้าอารมณ์ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล

เว็บไซต์ที่ 2 (p=0.000) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 

(p=0.000) 

 การรับรู้ความมีอิทธิพล : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล

เว็บไซต์ที่ 2 (p=0.000) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 

(p=0.000) 

 ความไว้ใจ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 

(p=0.000) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 (p=0.000) 

 ความตั้งใจซื้อ: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 

(p=0.000) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 (p=0.000) 
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ตารางที่  4.37 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัว  ในเว็บไซต์ 
ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน เมื่อเป็นเจเนอเรชัน X 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H16: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ 
เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

17.232 0.000 ปฏิเสธ H0 

H17: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

16.033 0.000 ปฏิเสธ H0 

H18: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความมี อิทธิพล เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

11.960 0.000 ปฏิเสธ H0 

H19: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความไว้ใจ เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็น 
เจเนอเรชัน X 

13.852 0.000 ปฏิเสธ H0 

H20: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ เข้าชม
เป็นเจเนอเรชัน X 

17.515 0.000 ปฏิเสธ H0 

 ส าหรับเจเนอเรชัน Y มีความแตกต่างจากผู้เข้าชมที่เป็นเจเนอเรชัน X อย่างสิ้นเชิง เนื่องจาก
เมื่อวิเคราะห์ความแปรปรวนทางตรงของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปรแล้วพบว่ามีระดับนัยส าคัญสูงกว่า 
0.05 ทุกตัวแปร หรือสามารถสรุปได้ว่าสมมติฐานส่วนนี้ยอมรับ H0 โดยรายละเอียดจะแสดง 
ดังตารางที่ 4.38 
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ตารางที่  4.38 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัว  ในเว็บไซต์ 
ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Y 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H21: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ 
เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 

1.493 0.234 ยอมรับ H0 

H22: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 

2.193 0.121 ยอมรับ H0 

H23: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความมี อิทธิพล เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 

2.450 0.196 ยอมรับ H0 

H24: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความไว้ใจ เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็น 
เจเนอเรชัน Y 

1.904 0.159 ยอมรับ H0 

H25: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ เข้าชม
เป็นเจเนอเรชัน Y 

1.198 0.310 ยอมรับ H0 

ในกรณีท่ีผู้เข้าชมเว็บไซต์เป็นเจเนอเรชัน Z พบว่าตัวแปร การรับรู้ความเร้าอารมณ์ และการ
รับรู้ความมีอิทธิพล มีระดับนัยส าคัญจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวมากกว่า 0.05 
ในขณะที่การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อมีระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 
รายละเอียดเพ่ิมเติมแสดงดังตารางที่ 4.39 เมื่อน าค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละโมเดลมาเรียงล าดับกัน
แล้วพบว่า โมเดลเว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลที่ 2 ซึ่งเป็นโมเดลที่มีการตัดกันของสี 
Chromatic Color กับ Achromatic Color 
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โดยส าหรับตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ สามารถสรุปความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยในแต่ละโมเดลเว็บไซต์ได้ดังนี้ 

การรับรู้ความน่ารื่นรมย์: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล

เว็บไซต์ที่ 2 (p=0.010) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 

(p=0.003) 

 ความไว้ใจ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 

(p=0.023) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 (p=0.031) 

 ความตั้งใจซื้อ: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 1 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 

(p=0.001) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 2 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 (p=0.007) 

ตารางที่  4.39 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัว  ในเว็บไซต์ 
ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Z 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H26: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ 
เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 

5.585 0.006 ปฏิเสธ H0 

H27: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 

1.441 0.244 ยอมรับ H0 

H28: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความมี อิทธิพล เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 

1.398 0.254 ยอมรับ H0 

H29: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความไว้ใจ เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็น 
เจเนอเรชัน Z 

3.410 0.039 ปฏิเสธ H0 
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เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H30: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ เข้าชม
เป็นเจเนอเรชัน Z 

7.126 0.002 ปฏิเสธ H0 

5.2 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

 ตารางที่ 4.40 จะน าเสนอข้อมูลที่แตกต่างออกไปจากเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านที่จาก
การทดสอบสมมติฐานพบว่าปฏิเสธ H0 ทั้งหมดเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X เนื่องจากเมื่อท าการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของโมเดลเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว พบว่ามีตัวแปรตาม 1 
ตัวแปรเท่านั้นที่มีระดับนัยส าคัญสูงกว่า 0.05 คือการรับรู้ความเร้าอารมณ์ ซึ่งถือว่ายอมรับ H0 เมื่อน า
ค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละโมเดลมาเรียงล าดับกันแล้วพบว่า โมเดลเว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด
คือโมเดลที่ 6 ซึ่งเป็นโมเดลที่มีการตัดกันของสี Chromatic Color กับ Chromatic Color 

โดยส าหรับตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และ 
ความตั้งใจซื้อ มีระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 สามารถสรุปความแตกต่างของค่าเฉลี่ยในแต่ละโมเดล
เว็บไซต์ได้ดังนี้ 

การรับรู้ความน่ารื่นรมย์: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล

เว็บไซต์ที่ 5 (p=0.000) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 

(p=0.001) 

การรับรู้ความมีอิทธิพล: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล

เว็บไซต์ที่ 5 (p=0.033) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 

(p=0.014) 

 ความไว้ใจ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 

(p=0.025) ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 6  (p=0.000)  

และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 (p=0.023) 

 ความตั้งใจซื้อ: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 

(p=0.031) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 (p=0.003) 
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ตารางที่  4.40 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัว  ในเว็บไซต์ 
การเดินทาง/การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเจเนอเรชัน X 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H16: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ 
เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

8.170 0.001 ปฏิเสธ H0 

H17: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

2.840 0.068 ยอมรับ H0 

H18: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความมี อิทธิพล เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

3.575 0.036 ปฏิเสธ H0 

H19: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความไว้ใจ เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็น 
เจเนอเรชัน X 

9.169 0.000 ปฏิเสธ H0 

H20: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ เข้าชม
เป็นเจเนอเรชัน X 

5.132 0.010 ปฏิเสธ H0 

 ส าหรับผู้เข้าชมที่เป็นเจเนอเรชัน Y ในเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวนั้น จะไม่มีความ
แตกต่างกับเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเนื่องจากตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร จากการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว พบว่ามีคระดับนัยส าคัญเกิน 0.05 จึงสามารถสรุปได้ในท านองเดียวกันว่ า
การตัดกันของสีบนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวไม่มีผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้
ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ เมื่อเจอเนอเรชันของผู้เข้าชม
เป็นเจเนอเรชัน Y โดยรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.41 
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ตารางที่  4.41 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัว  ในเว็บไซต์ 
การเดินทาง/การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Y 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H21: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ 
เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 

0.276 0.760 ยอมรับ H0 

H22: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 

0.127 0.881 ยอมรับ H0 

H23: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความมี อิทธิพล เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 

0.410 0.666 ยอมรับ H0 

H24: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความไว้ใจ เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็น 
เจเนอเรชัน Y 

0.967 0.387 ยอมรับ H0 

H25: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ เข้าชม
เป็นเจเนอเรชัน Y 

0.779 0.464 ยอมรับ H0 

 ในขณะที่เมื่อมีผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z พบว่าจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวมี
เพียงตัวแปรเดียวเท่านั้นที่มีระดับนัยส าคัญเกิน 0.05 นั่นคือการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ส่วนตัวแปรที่
เหลือมีระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 และถือว่าปฏิเสธ H0 ทั้งหมด และเมื่อน าค่าเฉลี่ยของคะแนนใน
แต่ละโมเดลมาเรียงล าดับกันแล้วพบว่า โมเดลเว็บไซต์ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือโมเดลที่ 5 ซึ่งเป็น
โมเดลที่มีการตัดกันของสี  Chromatic Color กับ Achromatic Color รายละเอียดแสดงดั ง 
ตารางที่ 4.42 
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ส าหรับตัวแปรการรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความ  
ตั้งใจซื้อ มีระดับนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 สามารถสรุปความแตกต่างของค่าเฉลี่ยในแต่ละโมเดลเว็บไซต์
ได้ดังนี ้

การรับรู้ความเร้าอารมณ์ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล

เว็บไซต์ที่ 6 (p=0.013) เพียงคู่เดียว 

การรับรู้ความมีอิทธิพล: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่  4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดล

เว็บไซต์ที่ 5 (p=0.040) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 

(p=0.025) 

 ความไว้ใจ : ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 4 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 

(p=0.037) และค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 (p=0.003)   

 ความตั้งใจซื้อ: ค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 5 แตกต่างกับค่าเฉลี่ยของโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 

(p=0.001)  เพียงคู่เดียว 

ตารางที่  4.42 ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของตัวแปรตามทั้ง 5 ตัว  ในเว็บไซต์ 
การเดินทาง/การท่องเที่ยว เมื่อเป็นเจเนอเรชัน Z 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H26: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความน่ารื่นรมย์ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ 
เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 

1.469 0.242 ยอมรับ H0 

H27: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความเร้าอารมณ์ เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 

3.739 0.032 ปฏิเสธ H0 

H28: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อการ
รับรู้ความมี อิทธิพล เมื่อเจเนอเรชันของ 
ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 

3.374 0.044 ปฏิเสธ H0 
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เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

สมมติฐาน F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H29: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความไว้ใจ เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็น 
เจเนอเรชัน Z 

5.237 0.009 ปฏิเสธ H0 

H30: การตัดกันของสีบนเว็บไซต์มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ เมื่อเจเนอเรชันของผู้ เข้าชม
เป็นเจเนอเรชัน Z 

6.657 0.003 ปฏิเสธ H0 

  

4.4 การวิเคราะห์สมมติฐานเพิ่มเติม 

ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ที่ต้องการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างของสมมติฐานในแต่
ละส่วน ระหว่าง 2 ประเภทเว็บไซต์ได้แก่ เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านซึ่งเป็นเว็บไซต์ขายสินค้า
ประเภทอุปโภค/บริโภค และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวซึ่งเป็นเว็บไซต์ประเภทการบริการ 
ตารางที่ 4.42-4.46 จะแสดงให้เห็นรายละเอียดความแตกต่างดังกล่าว ว่าการตัดกันของสีบนเว็บไซต์
แต่ละประเภทมีผลต่อตัวแปรตามเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร  

ตารางที่ 4.43 จะแสดงให้เห็นว่าตัวแปรที่ต่างกันคือการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ และการรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน การตัดกันของสีมีผลต่อตัวแปรดังกล่าว ในขณะที่การ
ตัดกันของสีบนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวไม่มีผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ 

ตารางที่ 4.43 ความแตกต่างของผลของการตัดกันของสีระหว่าง 2 เว็บไซต์ส าหรับสมมติฐานส่วนที่ 1 

เว็บไซต์ 
การรับรู้ความ 

น่ารื่นรมย์ 
การรับรู้ความ 
เร้าอารมณ์ 

การรับรู้ความ 
มีอิทธิพล 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน มีผล มีผล มีผล 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ไม่มีผล ไม่มีผล มีผล 
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ตารางที่ 4.44 จะเห็นความแตกต่างของการตัดกันของสีที่มีผลต่อความไว้ใจของทั้ง 2 
เว็บไซต์ โดยการตัดกันของสีมีผลต่อความไว้ใจในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน แต่การตัดกันของสี
ไม่มีผลต่อความไว้ใจในเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

ตารางที่ 4.44 ความแตกต่างของผลของการตัดกันของสีระหว่าง 2 เว็บไซต์ส าหรับสมมติฐานส่วนที่ 2 

เว็บไซต์ ความไว้ใจ 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน มีผล 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ไม่มีผล 

ส าหรับตัวแปรความตั้งใจซื้อในทั้ง 2 เว็บไซต์พบว่าไม่แตกต่างกัน สามารถสรุปได้ว่าการตัด
ของสีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือ แสดงดังตารางที่ 4.45 

ตารางที่ 4.45 ความแตกต่างของผลของการตัดกันของสีระหว่าง 2 เว็บไซต์ส าหรับสมมติฐานส่วนที่ 3 

เว็บไซต์ ความตั้งใจซื้อ 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน ไม่มีผล 

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ไม่มีผล 

ตารางที่ 4.46 จะเห็นว่ามีความแตกต่างของการตัดกันของสีที่มีผลต่อตัวแปรตามระหว่าง 2 

เว็บไซต์เมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศชายนั่นคือเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน การตัดกันของสีไม่มีผลต่อตัว

แปรตามทั้ง 5 ตัวแปร ในขณะที่เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว การตัดกันของสีมีผลต่อความไว้ใจ 

และความตั้งใจซื้อ 

 แต่เมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศหญิงจะมีความแตกต่างเกิดขึ้นที่ตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ 

ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ โดยการตัดกันของสีมบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านมีผลต่อการ

รับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ ในขณะที่การตั ดกันของสีมบนเว็บไซต์การ

เดินทาง/การท่องเที่ยวไม่มีผลต่อตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง 
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ตารางที่ 4.46 ความแตกต่างของผลของการตัดกันของสีระหว่าง 2 เว็บไซต์ส าหรับสมมติฐานส่วนที่ 4 

เว็บไซต์ 

ผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความ 

มีอิทธิพล 
ความไว้ใจ 

ความตั้งใจ
ซื้อ 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้
ภายในบ้าน 

ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล 

เว็บไซต์การเดินทาง 
/การท่องเที่ยว 

ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล มีผล มีผล 

 

เว็บไซต์ 

ผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความ 

มีอิทธิพล 
ความไว้ใจ 

ความตั้งใจ
ซื้อ 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้
ภายในบ้าน 

มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล มีผล มีผล 

เว็บไซต์การเดินทาง 
/การท่องเที่ยว 

ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล 
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ตารางที่ 4.47 ความแตกต่างของผลของการตัดกันของสีระหว่าง 2 เว็บไซต์ส าหรับสมมติฐานส่วนที่ 5 

เว็บไซต์ 

ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความ 

มีอิทธิพล 
ความไว้ใจ 

ความตั้งใจ
ซื้อ 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้
ภายในบ้าน 

มีผล มีผล มีผล มีผล มีผล 

เว็บไซต์การเดินทาง 
/การท่องเที่ยว 

มีผล ไม่มีผล มีผล มีผล มีผล 

 

เว็บไซต์ 

ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความ 

มีอิทธิพล 
ความไว้ใจ 

ความตั้งใจ
ซื้อ 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้
ภายในบ้าน 

ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล 

เว็บไซต์การเดินทาง 
/การท่องเที่ยว 

ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล ไม่มีผล 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 96 

เว็บไซต์ 

ผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 

การรับรู้
ความน่า
รื่นรมย์ 

การรับรู้
ความเร้า
อารมณ์ 

การรับรู้
ความ 

มีอิทธิพล 
ความไว้ใจ 

ความตั้งใจ
ซื้อ 

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้
ภายในบ้าน 

มีผล ไมม่ีผล ไมม่ีผล มีผล มีผล 

เว็บไซต์การเดินทาง 
/การท่องเที่ยว 

ไมม่ีผล มีผล มีผล มีผล มีผล 

 จากตารางที่ 4.47 จะแสดงให้เห็นความแตกต่างเมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน 

X ในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านพบว่าการตัดกันของสีมีผลต่อตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร ในขณะที่

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวการตัดกันของสีไม่มีผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ เพียง  

ตัวแปรเดียว 

 เมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างทั้ง 2 เว็บไซต์  

โดยการตัดกันของสีไม่มีผลต่อตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปร 

 ในกรณีที่เจเนอเรชันของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z พบความแตกต่างระหว่าง 2 เว็บไซต์  

จ านวน 3 ตัวแปร ซึ่งเป็นตัวแปรการรับรู้ทางอารมณ์ทั้งหมดได้แก่ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้

ความเร้าอารมณ์ และการรับรู้ความมีอิทธิพล โดยในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านพบว่าการตัดกัน

ของสีมีผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ แต่ไม่มีผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ และการรับรู้ความ 

มีอิทธิพล ในขณะที่ เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว การตัดกันของสีไม่มีผลต่อการรับรู้ความ 

น่ารื่นรมย์เพียงตัวแปรเดียว 
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บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

5.1 ความน า 

ในบทนีจ้ะน าเสนอผลสรุปของงานวิจยั เพ่ือใช้ในการตอบวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั การ

อภิปรายประเด็นส าคญัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยั รวมถึงข้อจ ากดั และข้อเสนอแนะท่ีจะ

สามารถเป็นประโยชน์ในการน าไปศกึษาตอ่ไป 

5.2 การทดลอง และลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง  

งานวิจยันีเ้ป็นงานวิจยัเชิงทดลอง (Experiment Research) ท่ีศกึษาผลกระทบของตวัแปร

อิสระหรือตวัแปรต้นท่ีมีตอ่ตวัแปรตามอนัได้แก่ ผลกระทบของการตดักนัของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีีมีต่อการรับรู้ความน่าร่ืนรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล 

ความไว้ใจ และความตัง้ใจซือ้ ทัง้นี เ้ว็บไซต์ท่ีน ามาใช้ในการศึกษานี เ้ป็นเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีความแตกต่างกัน 2 เว็บไซต์ ได้แก่ 1) เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน ซึ่งเป็น

เว็บไซต์ขายสินค้าอุปโภค/บริโภค 2) เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นเว็บไซต์ประเภทการ

บริการ 

ส าหรับหน่วยตัวอย่างในงานวิจัยนี ้ผู้ วิจัยได้แบ่งหน่วยตัวอย่างในงานวิจัยนีอ้อกเป็น 

เพศชาย เพศหญิง เจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ซึ่งจากการเก็บข้อมูลหน่วย

ตวัอยา่งเพื่อทดสอบสมมตฐิาน มีหนว่ยตวัอยา่งท่ีถกูเก็บข้อมลูทัง้สิน้ 322 คน  

ขั้นตอนการท าวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอนได้แก่ 1) ขั้นตอนการท าวิจัยเบื้องต้น ในขั้นตอนนี้

ผู้วิจัยจะสร้างแบบสอบถามเพ่ือให้หน่วยตัวอย่างเลือกสีที่เหมาะสมส าหรับเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายใน

บ้าน และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว เพ่ือใช้ในการสร้างโมเดลเว็บไซต์ หน่วยตัวอย่าง 1 คน

จะได้เลือกสีส าหรับทั้ง 2 เว็บไซต์ โดยสามารถเลือกสีที่แตกต่างกันส าหรับแต่ละเว็บไซต์ได้ ในขั้นตอน

นี้มีหน่วยตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 120 คนประกอบด้วยหน่วยตัวอย่างที่เป็นเพศชาย เพศหญิง เจ

เนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ส่วนสีที่ถูกเลือกเป็นอันดับ 1 ของทั้งสองเว็บไซต์เป็นสี

เดียวกันคือ สีน้ าเงินฟ้า (Blue Cyan) หลังจากนั้นผู้วิจัยได้น าสีดังกล่าวมาใช้สร้างโมเดลเว็บไซต์ และ

ใช้ในขั้นตอนการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 2) ขั้นตอนการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ขั้นตอนนี้

ผู้วิจัยจะสร้างโมเดลเว็บไซต์ 6 โมเดล โดยแบ่งเป็นเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 3 โมเดล และ

เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 3 โมเดล หลังจากนั้นจะสร้างแบบสอบถาม และให้หน่วยตัวอย่าง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 98 

ดูโมเดลเว็บไซต์ที่สร้างขึ้นประกอบการตอบแบบสอบถาม เพ่ือตอบสมมติฐานโดยข้อค าถามจะ

ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 4 ข้อ ได้แก่ เพศสรีระ เพศ

ภาวะ เจเนอเรชัน และประสบการณ์การซื้อของออนไลน์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  และข้อ

ค าถามเกี่ยวกับตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร ได้แก่ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 

การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และ ความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้หน่วยตัวอย่างจะได้ดูโมเดลเว็บไซต์

ผ่านหน้าจอโน้ตบุ๊คของผู้วิจัยเพียงคนละ 1 โมเดลเท่านั้น 

5.3 สรุปผล และอภิปรายผลการวิจัย 

5.3.1 ผลกระทบของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตามในภาพรวม 

ในส่วนนี้จะแสดงให้เห็นผลกระทบของการตัดกันของสีว่ามีผลต่อตัวแปรตามตัวใดบ้าง โดย

แบ่งตามเว็บไซตไ์ด้แก่ เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

รูปที่ 5.1 จะแสดงผลกระทบของการตัดกันของสีในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านที่มีต่อตัว

แปรตามทั้ง 5 ตัวแปร โดยส าหรับเว็บไซต์นี้การตัดกันของสีมีผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้

ความเร้าอารมณ์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ แต่ไม่มีผลต่อการรับรู้ความมีอิทธิพล 

รูปที่ 5.2 จะแสดงผลกระทบของการตัดกันของสีในเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวที่มีต่อ 

ตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร ส าหรับเว็บไซต์นี้การตัดกันของสีมีมีผลต่อความตั้งใจซื้อ แต่ไม่มีผลต่อการ

รับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ  
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รูปที่ 5.1 ผลลัพธ์ในงานวิจัยภาพรวมของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

 

รูปที่ 5.2 ผลลัพธ์ในงานวิจัยภาพรวมของเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 
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5.3.2 ผลกระทบของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม เมื่อวิเคราะห์ตามเพศ 

รูปที่ 5.3 จะแสดงให้เห็นผลกระทบของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

ที่มีต่อตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปรเมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย ซึ่งส าหรับเว็บไซต์นี้การตัดกันของสี

ไม่มีผลต่อตัวแปรตามทั้งการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล 

ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ 

ส่วนผลกระทบของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวที่มีต่อตัวแปรตาม 

เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชายนั้นจะแสดงดังรูปที่ 5.4 โดยการตัดกันของสีในเว็บไซต์นี้มีผลต่อตัว

แปรตาม 2 ตัวแปร ได้แก่ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ 

 

รูปที่ 5.3 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 
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รูปที่ 5.4 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

 รูปที่ 5.5 แสดงผลของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านที่มีต่อตัวแปรตาม 

เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง ส าหรับเว็บไซต์นี้การตัดกันของสีมีผลต่อตัวแปรการรับรู้ความน่า

รื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ แต่ไม่มีผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ และการรับรู้ความมี

อิทธิพล 

 รูปที่  5.6 แสดงผลของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวที่มีต่อ 

ตัวแปรตาม เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็เพศหญิง โดยในเว็บไซต์นี้การตัดกันของสีไมม่ีผลต่อตัวแปรตามทั้ง 

5 ตัวแปร 
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รูปที่ 5.5 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง 
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รูปที่ 5.6 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง 
 

5.3.3 ผลกระทบของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม เมื่อวิเคราะห์ตามเจเนอเรชัน 

รูปที่ 5.7 แสดงผลของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน เมื่อเจเนอเรชัน

ของผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X ซึ่งส าหรับเว็บไซต์นี้การตัดกันของสีมีผลต่อตัวแปรตามทุกตัวแปรทั้ง 

การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์  การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และ 

ความตัง้ใจซื้อ  

ส าหรับผลของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อเจเนอเรชันของผู้เข้า

ชมเป็นเจเนอเรชัน X ซึ่งส าหรับเว็บไซต์นี้การตัดกันของสีมีผลกับตัวแปรการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ 

การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ แต่ไม่มีผลต่อตัวแปร การรับรู้ความเร้าอารมณ์ 

แสดงดังรูปที่ 5.8 
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รูปที่ 5.7 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 

 

รูปที่ 5.8 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X 
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 รูปที่ 5.9 แสดงผลของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็น 

เจเนอเรชัน Y โดยส าหรับเว็บไซต์นี้การตัดกันของสีไม่มีผลต่อตัวแปรตามทุกตัวแปร ทั้งการรับรู้ความ

น่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ  

 รูปที่ 5.10 แสดงผลของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว เมื่อผู้เข้าชม

เป็นเจเนอเรชัน Y ซึ่งในเว็บไซต์นี้การตัดกันของสีไม่มีผลต่อตัวแปรตามทุกตัวแปรเช่นเดียวกันกับ

เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

 

รูปที่ 5.9 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 
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รูปที่ 5.10 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 

 รูปที่ 5.11 จะแสดงผลของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน เมื่อผู้เข้าชม

เป็นเจเนอเรชัน Z ซึ่งในเว็บไซต์นี้การตัดกันของสีมีผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และ

ความตั้งใจซื้อ แต่ไม่มีผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ และการรับรู้ความมีอิทธิพล 

 รูปที่ 5.12 จะแสดงผลการตัดกันของสีบนเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว เมื่อผู้เข้าชม

เป็นเจเนอเรชัน Z ซึ่งการตัดกันของสีมีผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล 

ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ แต่ไม่มีผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ 
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รูปที่ 5.11 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 

 

รูปที่ 5.12 ผลลัพธ์ในงานวิจัยของเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 
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จากข้อสรุปดังกล่าวผู้วิจัยพบว่าอาจมีปัจจัยที่ท าให้ผลจากการทดสอบสมมติฐานเป็นดังที่

กล่าวมาในข้างต้น ซึ่งสามารถสรุปเป็นปัจจัยต่างๆ ได้ดังนี้ 

1. เพศของหน่วยตัวอย่าง 

 เนื่องจากในแบบสอบถามผู้วิจัย ได้ใส่ข้อค าถามเกี่ยวกับเพศของผู้ตอบแบบสอบถามเอาไว้

ได้แก่ เพศสรีระหรือเพศก าเนิด และเพศภาวะโดยในงานวิจัยนี้จะยึดถือเพศภาวะเป็นหลัก ทั้งนี้จาก

การเก็บข้อมูลพบว่าไม่มีหน่วยตัวอย่างคนได้ที่ตอบเพศสรีระ และเพศภาวะไม่ตรงกัน จึงไม่สามารถ

แยกประเด็นเพศสรีระออกมาศึกษาเพ่ิมเติมได้ อย่างไรก็ตามจากการศึกษาพบว่าทั้งเว็บไซต์ขาย

เครื่องใช้ภายในบ้าน และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว พบว่าเพศชายจะมีค่าเฉลี่ยการให้

คะแนนการรับรู้ความมีอิทธิพลสูงที่สุด ในขณะที่เพศหญิงจะมีความแตกต่างกันระหว่าง 2 เว็บไซต์ 

โดยมีค่าเฉลี่ยการให้คะแนนความไว้ใจสูงที่สุดในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน และการรับรับรู้

ความน่ารื่นรมย์ส าหรับเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

 ส าหรับผู้เข้าชมที่เป็นเพศชายแม้ว่าจะมีเพียงเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเท่านั้นที่การ

ตัดกันของสีมีผลต่อตัวแปรตาม แต่เมื่อพิจารณาท้ัง 2 เว็บไซต์แล้วพบว่า การตัดกันของสีไม่มีผลต่อตัว

แปรการรับรู้ทางอารมณ์ทั้ง 3 ตัวแปร เมื่อเพศของผู้เข้าชมเป็นเพศชาย ในขณะที่เมื่อเพศของผู้เข้าชม

เป็นเพศหญิงพบว่าในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านการตัดกันของสีมีผลต่อตัวแปรตามที่เกี่ยวกับ

การรับรู้ทางอารมณ์ด้วย นั่นคือการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ท าให้อาจสรุปได้ว่าเพศหญิงจะมีความ

เกี่ยวข้องกับอารมณ์ (Emotional) มากกว่าเพศชาย 

2. เจเนอเรชันของหน่วยตัวอย่าง 

 เจเนอเรชันเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูล และใช้ในการแบ่งหน่วยตัวอย่างเพ่ือทดสอบ

สมมติฐาน โดยแบ่งเป็นเจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z จากการศึกษาพบว่าหน่วย

ตัวอย่างที่เป็นเจเนอเรชัน X มีความแตกต่างกันระหว่าง 2 เว็บไซต์ โดยในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายใน

บ้านหน่วยตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยการให้คะแนนการรับรู้ความน่ารื่นรมย์สูงที่สุด ในขณะที่เว็บไซต์การ

เดินทาง/การท่องเที่ยวหน่วยตัวอย่างที่เป็นเจเนอเรชัน X มีค่าเฉลี่ยคะแนนความไว้ใจสูงที่สุด ส่วนเจ

เนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z มีค่าเฉลี่ยคะแนนสูงสุดเหมือนกันทั้ง 2 เว็บไซต์ ได้แก่การรับรู้ความมี

อิทธิพล และความไว้ใจ ตามล าดับ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 109 

นอกจากนี้สาเหตุที่การตัดกันของสีต่างก็มีผลต่อตัวแปรตาม เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X และ 

เจเนอเรชัน Z แต่กลับไม่มีผลต่อตัวแปรตามทั้ง 5 ตัวแปร เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y อาจมีผลมา

จากเจเนอเรชัน Z นั้น ถือว่าเป็นรุ่นลูกหรือถือว่าถูกเลี้ยงดูโดยเจเนอเรชัน X จึงอาจส่งผลให้ทั้ง 2  

เจเนอเรชัน มีความรู้สึกในด้านต่างๆ ที่คล้ายกัน แต่แตกต่างจากเจเนอเรชัน Y 

5.3.4 การเปรียบเทียบโมเดลเว็บไซต์ท่ีเหมาะสมกับผู้เข้าชม 

นอกจากการทดสอบสมมติฐานแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูลคะแนนเฉลี่ยของแต่ละโมเดลเว็บไซต์มา

เปรียบเทียบกัน และเรียงล าดับ เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบเว็บไซต์โดยใช้การตัดกันของสีให้

เหมาะสมกับผู้เข้าชม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1. เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 

โมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงที่สุดได้แก่ โมเดลเว็บไซต์ที่ 2 ซึ่งมีพ้ืนหน้าเป็นสี 

Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้าและพ้ืนหลังเป็นสี Achromatic Color สีขาว ซึ่งการตัดกันของสี

ดังกล่าวจะส่งผลต่อ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ

ของผู้เข้าชม 

2. เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว 

โมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงที่สุดได้แก่ โมเดลเว็บไซต์ที่ 5 ซึ่งมีพ้ืนหน้าเป็นสี 

Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้าและพ้ืนหลังเป็นสี Achromatic Color สีขาว ซึ่งการตัดกันของสี

ดังกล่าวจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชม 

3. เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

เนื่องจากในส่วนนี้ไม่มีโมเดลเว็บไซต์ใดที่การตัดกันของสีส่งผลต่อตัวแปรตาม ท าให้ไม่สามารถ

สรุปผลได้ว่าโมเดลใดที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

4. เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศชาย 

โมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงที่สุดได้แก่ โมเดลเว็บไซต์ที่ 5 มีพ้ืนหน้าเป็นสี 

Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้าและพ้ืนหลังเป็นสี Achromatic Color สีขาว ซึ่งการตัดกันของสี

ดังกล่าวจะส่งผลต่อ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชม 
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5. เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง 

โมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงที่สุดได้แก่ โมเดลเว็บไซต์ที่ 2 มีพ้ืนหน้าเป็นสี 

Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้า และพ้ืนหลังเป็นสี Achromatic Color สีขาว ซึ่งการตัดกันของสี

ดังกล่าวจะส่งผลต่อ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชม 

6. เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเพศหญิง 

เนื่องจากในส่วนนี้ไม่มีโมเดลเว็บไซต์ใดที่การตัดกันของสีส่งผลต่อตัวแปรตาม ท าให้ไม่สามารถ

สรุปผลได้ว่าโมเดลใดที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

7. เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X  

โมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงที่สุดได้แก่ โมเดลเว็บไซต์ที่ 2 มีพ้ืนหน้าเป็นสี 

Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้าและพ้ืนหลังเป็นสี Achromatic Color สีขาว ซึ่งการตัดกันของสี

ดังกล่าวจะส่งผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล  

ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชม 

8. เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X  

โมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงที่สุดได้แก่ โมเดลเว็บไซต์ที่ 6 มีพ้ืนหน้าเป็นสี 

Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้าและพ้ืนหลังเป็นสี Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้าที่เข้มกว่า 1 เฉด ซึ่ง

การตัดกันของสีดังกล่าวจะส่งผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และ

ความตั้งใจซือ้ของผู้เข้าชม 

9. เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y  

เนื่องจากในส่วนนี้ไม่มีโมเดลเว็บไซต์ใดที่การตัดกันของสีส่งผลต่อตัวแปรตาม ท าให้ไม่สามารถ

สรุปผลได้ว่าโมเดลใดที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

10. เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Y 

เนื่องจากในส่วนนี้ไม่มีโมเดลเว็บไซต์ใดที่การตัดกันของสีส่งผลต่อตัวแปรตาม ท าให้ไม่สามารถ

สรุปผลได้ว่าโมเดลใดที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
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11. เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z  

โมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงที่สุดได้แก่ โมเดลเว็บไซต์ที่ 2 เช่นเดียวกับเมื่อผู้เข้าชม

เป็นเจเนอเรชัน X มีพ้ืนหน้าเป็นสี Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้าและพ้ืนหลังเป็นสี Achromatic 

Color สีขาวซึ่งการตัดกันของสีดังกล่าวจะส่งผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความ

ตั้งใจซื้อของผู้เข้าชม 

12. เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวเมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z 

โมเดลเว็บไซต์ที่มีค่าเฉลี่ยของคะแนนสูงที่สุดได้แก่ โมเดลเว็บไซต์ที่ 5 มีพ้ืนหน้า เป็นสี 

Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้าและพ้ืนหลังเป็นสี Achromatic Color สีขาว ซึ่งการตัดกันของสี

ดังกล่าวจะส่งผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ

ของผู้เข้าชม 

5.4 การน างานวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

วิจยันีส้ามารถน าไปประยกุต์ใช้ได้ทัง้ในทางทฤษฎี และในทางปฏิบตัิ มีรายละเอียดดงันี ้

5.4.1 การน างานวิจัยไปใช้ในทางทฤษฎี 

1. ท าให้ทราบผลกระทบของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีต่อการ

รับรู้ทางอารมณ์ได้แก่ การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ และการรับรู้ความมี

อิทธิพล รวมถึงความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ 

2. จากข้อที่ 1. ยังท าให้ทราบผลกระทบของตัวแปรดังกล่าว โดยมีตัวแปรก ากับที่ผูวิจัยศึกษา

เพ่ิมเติมได้แก่ เพศ และเจเนอเรชัน 

3. ท าให้ เห็นความแตกต่างของผลกระทบของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 2 ประเภทได้แก่ เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านซึ่งเป็นเว็บไซต์ขายสินค้า

อุปโภค/บริโภค และเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นเว็บไซต์ประเภทการบริการ 

5.4.2 การน างานวิจัยไปใช้ในทางปฏิบัติ 

1. งานวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ส าหรับเจ้าของกิจการ หรือผู้ออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะส าหรับเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน และเว็บไซต์การเดินทาง/ 
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การท่องเที่ยว ซึ่งสามารถใช้การตัดกันของสีมาออกแบบเพ่ือช่วยเพ่ิมการรับรู้ทางอารมณ์ 

ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชม  

2. หากเว็บไซต์ที่ต้องการออกแบบมีผู้เข้าชมหลักเป็นเพศชาย งานวิจัยนี้สามารถแสดงให้เห็น

ว่าเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวสามารถใช้การตัดกันระหว่างสี Chromatic Color และ

สี Achromatic Color เพ่ือเพ่ิมความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อได้ หรือหากเว็บไซต์ที่ต้องการ

ออกแบบมีผู้เข้าชมหลักเป็นเพศหญิง งานวิจัยนี้สามารถแสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์ขายเครื่องใช้

ภายในบ้านสามารถใช้การตัดกันระหว่างสี Chromatic Color และสี Achromatic Color 

เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อได้ 

3. หากเว็บไซต์ที่ต้องการออกแบบต้องการดึงดูดผู้เข้าชม หรือมีผู้ เข้าชมหลักที่อยู่ในเจเนอเร

ชันต่างๆ สามารถน าผลของงานวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบการตัดกันของสีบน

เว็บไซต์ได้ ดังนี้ 

 3.1 เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน X ในการออกแบบเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน

พบว่าการใช้การตัดกันของสีระหว่างสี Chromatic Color และสี Achromatic Color จะ

สามารถส่งผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล 

ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ ในขณะที่เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยวการตัดกันของสี 

Chromatic Color และสี Chromatic Color จะส่งผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้

ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อได้ 

 3.2 เมื่อผู้เข้าชมเป็นเจเนอเรชัน Z ในการออกแบบเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน

พบว่าการใช้การตัดกันของสีระหว่างสี Chromatic Color และสี Achromatic Color จะ

สามารถส่งผลต่อการรับรู้ความน่ารื่นรมย์ ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ ในขณะที่เว็บไซต์

การเดินทาง/การท่องเที่ยวการตัดกันของสี Chromatic Color และสี Achromatic Color 

สามารถส่งผลต่อการรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความ

ตั้งใจซื้อได้เช่นกัน 
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5.5 ข้อจ ากัดงานวิจัย และข้อเสนอแนะ 

5.5.1 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

1. งานวิจัยนีมี้เพศ (Gender) เป็นหนึ่งในตัวแปรก ากับ ท าให้การเลือกเว็บไซต์ท่ีจะ

น ามาใช้ในงานวิจยัจะต้องมีความเหมาะสมกบัทัง้เพศชาย และเพศหญิง เว็บไซต์ที่ผู้วิจัย

เลือกศึกษาจึงไม่ใช่เว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับ 1 ในรายงานผลการส ารวจพฤติกรรม

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2560 อย่างเว็บไซต์แฟชันเครื่อง/แต่งกาย ที่เพศหญิง

ให้ความสนใจเข้าชมมากกว่าเพศชาย 

2. ในการเข้าชมเว็บไซต์ของหน่วยตัวอย่างอาจท าให้การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ การรับรู้ความ
เร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล ความไว้ใจ และความตั้งใจซื้อ ของหน่วยตัวอย่างแต่ละ
คนมีความแตกต่างกันเช่น ส าหรับหน่วยตัวอย่างที่ชื่นชอบสินค้าภายในบ้าน หรือชอบการ
เดินทาง/การท่องเที่ยว อาจมีความตั้งใจซื้อ มากกว่าหน่วยตัวอย่างที่ไม่ชอบสินค้า หรือ
บริการเหล่านี้ 

3. หน่วยตัวอย่างในงานวิจัยนี้ก าหนดว่าต้องเป็นคนไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซ่ึงมี

วัฒนธรรมที่แตกต่างจากประเทศอ่ืนๆ หากท าการวิจัยกับชาวต่างชาติที่มาจากประเทศที่มี

ความแตกต่างทางวัฒนธรรม หรือไม่คุ้นชินกับวัฒนธรรมของไทย อาจท าให้ได้ข้อสรุปที่

แตกต่างออกไป เพ่ือเป็นการป้องกันสภาวะทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture 

Environment) อันเกิดจากทัศนคติทางสังคม ค่านิยม บรรทัดฐาน ความเชื่อท าให้พฤติกรรม

ของคนในแต่ละสังคม และวัฒนธรรมมีพฤติกรรมที่ต่างกัน 

4. โมเดลเว็บไซต์ในงานวิจัยหนี้ถูกสร้างโดยอ้างอิงขนาดตามหน้าจอคอมพิวเตอร์ หรือ

โน้ตบุ๊ค ซึ่งในความเป็นจริงผู้เข้าชมบางคน มีประสบการณ์ และเคยชินกับการซื้อสินค้า

ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กเช่น ไอแพด ท าให้อาจได้

ข้อสรุปที่ต่างออกไปหากใช้โมเดลเว็บไซต์ที่รองรับการแสดงผลผ่านหน้าจอสมาร์ทโฟนในการ

วิจัย 

5. ในการเก็บข้อมลูจากหน่วยตวัอยา่ง ผู้วิจยัเก็บข้อมลูในสถานท่ี แตกตา่งกนั ซึง่จะส่งผล

ในเร่ืองของแสงท่ีเข้ามากระทบกับหน้าจอท่ีหน่วยตวัอย่างได้ดูเว็บไซต์ต่างกัน และอาจ

สง่ผลให้การมองเห็นสีบนเว็บไซต์ตา่งกนัได้ 
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6. งานวิจัยนี้มีความตรงภายในของการวิจัย (Internal Validity) ซึ่งเป็นผลการวิจัยที่มาจาก

ตัวแปรที่ศึกษา โดยไม่มีผลมาจากตัวแปรอ่ืนๆ ที่ผู้วิจัยไม่ได้ท าการศึกษา ทั้งนี้เมื่อพิจารณา

ความตรงภายนอก (External Validity) ของงานวิจัยนี้ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับ

งานวิจัยอ่ืน หรือสรุปอ้างอิง (Generalization) ในการออกแบบเว็บไซต์ประเภทอ่ืน สามารถ

ท าได้แต่ต้องกระท าอย่างระมัดระวัง 

5.5.2 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 

1. งานวิจัยนี้เลือกเว็บไซต์ที่ใช้ในการศึกษา เพื่อให้เหมาะสมกับทั้งเพศชาย และเพศหญิง ซึ่ง

เป็นหนึ่งในตัวแปรก ากับของงานวิจัย ท าให้เว็บไซต์ที่ศึกษาไม่ใช่ เว็บไซต์อันดับที่ 1 ที่มีคน

นิยมเข้าชมมากที่สุด ในรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 

พ.ศ. 2560 ดังนั้นหากเลือกเว็บไซต์อันดับที่ 1 ขึ้นมาใช้ในการศึกษาอาจท าให้ได้ผลลัพธ์ที่

ต่างออกไป  

2. การเลือกหน่วยตัวอย่างที่มาจากเจเนอเรชัน X เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z อาจไม่

ท าให้เห็นความแตกต่างของผลลัพธ์มากนัก ในอนาคตการเจาะลึกลงไปที่หน่วยตัวอย่างที่มา

จากเจเนอเรชันใดเจเนอเรชันหนึ่งอาจท าให้ได้ข้อสรุปที่เจาะลึกมากข้ึน 

3. การศึกษากับหน่วยตัวอย่างที่เป็นคนต่างประเทศ หรือชาวต่างชาติ อาจท าให้ได้ข้อสรุปที่

แตกต่างออกไป เนื่องจากบุคคลที่มาจากต่างประเทศมีความเชื่อต่อสีต่างกัน 

4. เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการทดสอบโดยใช้โมเดลเว็บไซต์ที่มีขนาดเหมาะสมกับหน้าจอ

คอมพิวเตอร์ หรือโน้ตบุ๊ค แต่ยังไม่ได้ท าการทดสอบกับโมเดลเว็บไซต์ที่มีขนาดเหมาะสมกับ

สมาร์ทโฟน ดังนั้นหากท าการทดสอบกับโมเดลเว็บไซต์ที่รองรับกับหน้าจอแสดงผลทั้ง 2 

ประเภทอุปกรณ์ และเปรียบเทียบผลลัพธ์ อาจท าให้เห็นผลการทดสอบใหม่ท่ีน่าสนใจ 

5. งานวิจัยนี้มีโมเดลที่ใช้การตัดกันของสีพ้ืนหน้า Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้า และสีพ้ืน

หลัง Chromatic Color สีน้ าเงินฟ้าเข้ม นั่นคือโมเดลเว็บไซต์ที่ 3 ในเว็บไซต์ขายเครื่องใช้

ภายในบ้าน และโมเดลเว็บไซต์ที่ 6 ในเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นการตดัของ

สีกันโดยใช้สีพืน้หลังท่ีเข้มกว่าสีพืน้หน้า แต่ในงานวิจยันีย้งัไม่ได้ใช้โมเดลท่ีมีการตดักัน

ของสีพืน้หลงัท่ีอ่อนกว่าสีพืน้หน้า หากในอนาคตมีการสร้างโมเดลดงักล่าวมาใช้ในการ

วิจยั อาจท าให้เห็นผลลพัธ์ใหมจ่ากการศกึษา 
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6. การศึกษาโดยการปรับเปลี่ยนตัวแปรในงานวิจัยนี้ยังสามารถท าได้ ในกรณีที่เปลี่ยนตัว

แปรความไว้ใจ หรือความตั้งใจซื้อเป็นตัวแปรแทรก (Mediator Variable) โดยให้ตัวแปร

ดังกล่าวถูกส่งผลจากตัวแปรอิสระ แล้วจึงส่งผลต่อตัวแปรตาม เช่นศึกษาผลกระทบของการ

ตัดกันของสีที่มีผลต่อความไว้ใจ หลังจากนั้นจึงศึกษาว่าความไว้ใจจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

หรือไม่ ดังนั้นในอนาคตหากศึกษาตัวแปรต่างๆ ในลักษณะนี้จะท าให้เห็นผลลัพธ์ที่น่าสนใจ 
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ก. ใบงานส าหรับหน่วยตัวอย่างท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 

หนว่ยตวัอยา่งท่ีผู้วิจยัเก็บข้อมลูจะได้เข้าดโูมเดลเว็บไซต์ผา่นโน้ตบุ๊คของผู้วิจยั โดยหนว่ย

ตวัอยา่ง 1 คนจะได้เข้าดโูมเดลเว็บไซต์ 1 โมเดลเทา่นัน้ โมเดลเว็บไซต์ที่ใช้ในงานวิจัยนี้มีทั้งสิ้น 6 

โมเดล แบ่งเป็นโมเดลของเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน 3 โมเดล และโมเดลของเว็บไซต์การ

เดินทาง/การท่องเที่ยว 3 โมเดล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

โมเดลที่ 1 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน พ้ืนหน้าสีด า พ้ืนหลังสีขาว 
โมเดลที่ 2 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน พ้ืนหน้าสีน้ าเงินฟ้า พ้ืนหลังสีขาว 
โมเดลที่ 3 เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน พ้ืนหน้าสีน าเงินฟ้า พ้ืนหลังสีน้ าเงินฟ้าเข้ม 
โมเดลที่ 4 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว พ้ืนหน้าสีด า พ้ืนหลังสีขาว 
โมเดลที่ 5 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว พ้ืนหน้าสีน้ าเงินฟ้า พ้ืนหลังสีขาว 
โมเดลที่ 6 เว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว พ้ืนหน้าสีน าเงินฟ้า พ้ืนหลังสีน้ าเงินฟ้าเข้ม 
 ทั้งนี้รูปโมเดลเว็บไซต์ทั้ง 6 โมเดล จะแสดงดังรูปที่ ก.1-ก.6 
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รูปที่ ก.1 โมเดลเว็บไซต์ที่ใช้ในการวิจัยโมเดลที่ 1 
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รูปที่ ก.2 โมเดลเว็บไซต์ที่ใช้ในการวิจัยโมเดลที่ 2 
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รูปที่ ก.3 โมเดลเว็บไซต์ที่ใช้ในการวิจัยโมเดลที่ 3 
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รูปที่ ก. 4 โมเดลเว็บไซต์ที่ใช้ในการวิจัยโมเดลที่ 4 
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รูปที่ ก.5 โมเดลเว็บไซต์ที่ใช้ในการวิจัยโมเดลที่ 5 
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รูปที่ ก.6 โมเดลเว็บไซต์ที่ใช้ในการวิจัยโมเดลที่ 6 
 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 129 

ข. แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล  

แบบสอบถามนีใ้ช้ในการเก็บข้อมูลเพ่ือศกึษาผลของการตดักันของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีต่อ การรับรู้ความน่าร่ืนรมย์ การรับรู้ความเร้าอารมณ์ การรับรู้ความมีอิทธิพล 

ความไว้ใจ และความตัง้ใจซือ้ รวมถึงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศก าเนิด เพศ

ภาวะ เจเนอเรชัน และประสบการณ์ซือ้สินค้าออนไลน์   โดยแบบสอบถามนีจ้ะแบ่งออกเป็น 2 

รูปแบบตามเว็บไซต์ท่ีหน่วยตวัอย่างได้ดปูระกอบด้วย 1) แบบสอบถามส าหรับเว็บไซต์ขายเครื่องใช้

ภายในบ้าน 2) แบบสอบถามส าหรับเว็บไซต์การเดินทาง/การท่องเที่ยว ซึ่งจะแตกตา่งกนัเฉพาะข้อ

ค าถามในสว่นท่ี 2 ของแบบสอบถาม 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ค าชี้แจง ให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องทีต่รงกับข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศก าเนิด (Sex) ของท่านคือ 

 เพศชาย   เพศหญิง 

 

แบบสอบถามนี้จัดท าโดยหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยี
สารสนเทศทางธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษา
ผลกระทบของการตัดกันของสีบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อการรับรู้ทางอารมณ์ ความ
ไว้ใจ และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าชม 

การศึกษานี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ (Thesis) ในการศึกษาระดับปริญญาโท 
จึงใคร่ขอความร่วมมือจากคุณในการตอบแบบสอบถามนี้ให้ครบทุกข้อตามความคิดเห็นของคุณ
ตามความเป็นจริง ค าตอบทุกข้อในแบบสอบถามที่คุณกรุณาให้ข้อมูลมาจะถูกเก็บเป็นความลับ
และค าตอบของคุณจะถูกน าไปใช้ในการวิเคราะห์ผลเพ่ือประโยชน์ในเชิงวิชาการเท่านั้น โดยจะไม่
มีอ้างอิงค าตอบเป็นรายบุคคลแต่อย่างใด แบบสอบถามฉบับนี้มี 2 ส่วนประกอบด้วย  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 การรับรู้ความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) การรับรู้ความเร้าอารมณ์ (Arousal) การรับรู้ความ 
มีอิทธิพล (Dominance) ความไว้ใจ (Trust) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
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2. ท่านมีความพอใจจะระบุเพศภาวะ (Gender) ของท่านเป็น 

 เพศชาย   เพศหญิง 

3. ปีเกิด และเจเนอเรชันของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  พ.ศ. 2506-2523 (เจเนอเรชัน X) 

  พ.ศ. 2524-2538 (เจเนอเรชัน Y) 

  พ.ศ. 2539 ขึ้นไป (เจเนอเรชัน Z) 

4. ท่านเคยมีประสบการณ์ซื้อของออนไลน์หรือไม่ 

  เคยมีประสบการณ์ 

  ไม่เคยมีประสบการณ์ 

ค าชี้แจง หลังจากเข้าชมเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ก าหนด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนน

ระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความรู้สึกของท่านมากท่ีสุด โดยการให้คะแนน 1 ถึง 5 (1 แสดงว่า เห็น

ด้วยน้อยที่สุด และ 5 แสดงว่า เห็นด้วยมากที่สุด) 

ความรู้สึกด้าน ความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกมีความสุข      

2. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกถูกใจ       
3. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกพอใจ      

4. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกมีความหวัง      
5. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกสบายใจ      
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ความรู้สึกด้าน ความเร้าอารมณ์ (Arousal) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันถูกกระตุ้นความรู้สึก      

2. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกตื่นเต้น      
3. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกถึงความรุนแรง      

4. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกถึงความเร้าอารมณ์      

5. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกกระฉับกระเฉง      

 

 

ความรู้สึกด้าน ความมีอิทธิพล (Dominance) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้  ฉันรู้สึกมี อิสระในการ
กระท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 

     

2. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้  ฉันรู้สึกมีอ านาจที่จะ
ตัดสินใจท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 

     

3. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกว่า ฉันไม่ถูกชักจูงให้
กระท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 

     

4. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกมีความสนใจที่จะ
กระท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 

     

5. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกว่า ฉันไม่ถูกจ ากัดใน
การกระท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 
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ความไว้ใจ (Trust) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ฉันเชื่อว่าเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเว็บนี้มี
ความน่าไว้วางใจ 

     

2. ฉันเชื่อว่าเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเว็บนี้จะ
รักษาสัญญา และมีความรับผิดชอบ 

     

3. ฉันเชื่อว่าเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเว็บนี้มี
ความซื่อสัตย์ 

     

4. ฉันเชื่อว่าเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเว็บนี้มี
ความน่าเชื่อถือ 

     

 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. หากฉันสนใจสินค้าประเภทเครื่องใช้ภายในบ้าน ฉัน
จะซื้อสินค้าดังกล่าวจากเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายใน
บ้านเว็บนี้ 

     

2. หากฉันสนใจสินค้าประเภทเครื่องใช้ภายในบ้าน ฉัน
ตั้งใจที่จะใช้เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเว็บนี้ เพ่ือ
ด าเนินการซื้อสินค้า 

     

3. หากฉันสนใจสินค้าประเภทเครื่องใช้ภายในบ้าน ฉัน
คาดว่าจะซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้าน
เว็บนี้ในอนาคต 

     

4. หากฉันสนใจสินค้าประเภทเครื่องใช้ภายในบ้าน ฉัน
จะใช้เว็บไซต์ขายเครื่องใช้ภายในบ้านเว็บนี้อีกใน
อนาคต 
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ค าชี้แจง หลังจากเข้าชมเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ก าหนด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนน

ระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความรู้สึกของท่านมากที่สุด โดยการให้คะแนน 1 ถึง 5 (1 แสดงว่า เห็น

ด้วยน้อยที่สุด และ 5 แสดงว่า เห็นด้วยมากที่สุด) 

ความรู้สึกด้าน ความน่ารื่นรมย์ (Pleasant) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
1. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกมีความสุข      

2. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกถูกใจ       

3. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกพอใจ      
4. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกมีความหวัง      

5. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกสบายใจ      
 

 

ความรู้สึกด้าน ความเร้าอารมณ์ (Arousal) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันถูกกระตุ้นความรู้สึก      

2. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกตื่นเต้น      
3. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกถึงความรุนแรง      

4. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกถึงความเร้าอารมณ์      

5. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกกระฉับกระเฉง      
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ความรู้สึกด้าน ความมีอิทธิพล (Dominance) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้  ฉันรู้สึกมี อิสระในการ
กระท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 

     

2. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้  ฉันรู้สึกมีอ านาจที่จะ
ตัดสินใจท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 

     

3. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกว่า ฉันไม่ถูกชักจูงให้
กระท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 

     

4. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกมีความสนใจที่จะ
กระท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 

     

5. หลังจากเข้าชมเว็บไซต์นี้ ฉันรู้สึกว่า ฉันไม่ถูกจ ากัดใน
การกระท าสิ่งต่างๆ บนเว็บไซต์นี้ 

     

 

ความไว้ใจ (Trust) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
1. ฉันเชื่อว่าเว็บไซต์การโรงแรม/การท่องเที่ยวเว็บนี้  
มีความน่าไว้วางใจ 

     

2. ฉันเชื่อว่าเว็บไซต์การโรงแรม/การท่องเที่ยวเว็บนี้จะ
รักษาสัญญา และมีความรับผิดชอบ 

     

3. ฉันเชื่อว่าเว็บไซต์การโรงแรม/การท่องเที่ยวเว็บนี้  
มีความซื่อสัตย์ 

     

4. ฉันเชื่อว่าเว็บไซต์การโรงแรม/การท่องเที่ยวเว็บนี้  
มีความน่าเชื่อถือ 
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ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

1. หากฉันสนใจจองบริการโรงแรม/ท่องเที่ยว ฉันจะจอง
บริการดังกล่าวจากเว็บไซต์การโรงแรม/การท่องเที่ยว
เว็บนี้ 

     

2. หากฉันสนใจจองบริการโรงแรม/ท่องเที่ยว ฉันตั้งใจที่
จะใช้เว็บไซต์การโรงแรม/การท่องเที่ยวเว็บนี้ เพ่ือ
ด าเนินการจองบริการ 

     

3. หากฉันสนใจจองบริการโรงแรม/ท่องเที่ยว ฉันคาดว่า
จะจองบริการผ่านเว็บไซต์การโรงแรม/การท่องเที่ยวเว็บ
นี้ในอนาคต 

     

4. หากฉันสนใจจองบริการโรงแรม/ท่องเที่ยว ฉันจะใช้
เว็บไซต์การโรงแรม/การท่องเที่ยวเว็บนี้อีก ในอนาคต 

     

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายสุทธิพงษ์ ยุนกระโทก 
วัน เดือน ปี เกิด 15 กุมภาพันธ์ 2537 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา วิทยาศาสตร์บัณฑิต สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอม

เกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง   
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