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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
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TIMAPORN AMNAKMANEE: Effect of Using Human Images in Product 
Presentation of E-Commerce Website on Trust, Fixation and Purchase 
Intention. ADVISOR: ASST. PROF. PIMMANEE RATTANAWICHA, D.Tech.Sc. {, 114 
pp. 

The objective of this study is to conduct an investigation on the five conditions 
of product presentations which are (1) a female presenter with positive facial 
expression, (2) a female presenter without facial expression, (3) a male presenter with 
positive facial expression, (4) a male presenter without facial expression, and (5) 
product presentation without a presenter can have effect on (1) trust, (2) fixation, (3) 
purchase intention, with (4) gender of buyers are moderator variable. This study uses 
data collected from experiments conducted in Chulalongkorn Business School 
research unit. The instruments used in the experiments include (1) five websites of a 
hotel with five different conditions of product presentation, (2) questionnaires to 
collect trust and purchase intention, and (3) Mirametrix S2 Eye Tracker to collect 
fixation duration. Analysis results from data collected from 300 samples indicate that 
there is significant effect of using human presenter toward trust at 0.05, especially 
when respondents are females. However, there are no significant differences of 
purchase intention and no significant differences of fixation duration for each of the 
five conditions of product presentation. This paper will help website owners or website 
designers to understand importance of using human image in product presentation in 
order to increase website trust. 
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บทท่ี 1  
ที่มาความส าคัญของปัญหา 

1.1 บทน า   

   งานวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาวิเคราะห์ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ที่มีผลต่อความไว้วางใจ (Trust) การตรึงสายตา (Fixation) และความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) ทั้งนี้มีการควบคุมปัจจัยอื่นๆ ท่ีมีผลต่องานวิจัย ได้แก่ ช่วงอายุของกลุ่มหน่วยทดลอง ประสิทธิภาพของ
คอมพิวเตอร์ และเว็บไซต์ที่ใช้ในการทดลอง ในบทนี้น าเสนอที่มาและความส าคัญของปัญหา วตัถุประสงค์ของ
งานวิจัย ขอบเขตของงานวิจัย แนวทางเบื้องต้นของการตอบวัตถุประสงค์ ตัวแปรที่ศึกษา นิยามค าศัพท์ ข้อจ ากัด
ของงานวิจัย และประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดร้ับ   
 
1.2 ที่มาความส าคัญของปัญหา 

  ในยุคของเทคโนโลยสีารสนเทศ อนิเทอร์เน็ตมสี่วนเกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตประจ าวันของคนเราเพิม่มากข้ึน
ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสื่อสาร การเรียน การติดตามข่าวสารบ้านเมืองต่างๆ ความบันเทิงทุกรูปแบบ และการซื้อขาย
ออนไลน ์เป็นต้น ซึ่งในป ีค.ศ.2014 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกมจี านวนเกือบ 3 พันล้านคน (Internetlivestats, 
2014) อินเทอร์เน็ตกลายเป็นแหลง่แห่งการแบ่งปันและแลกเปลีย่นข้อมูลที่ใหญ่ที่สดุในโลก และท าให้เกิดการ
เปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารจากยคุการสื่อสารแบบเดิม เช่น การพบปะพูดคุยสนทนาแบบเห็นหน้าพบเจอตัวกันของคู่
สนทนา หรือการเขียนหรือส่งจดหมายทางไปรษณีย์ มาสู่การใช้เทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัลแห่งโลกเสมือนจริง 
(Virtual World) การพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ช่วยให้ผู้ขายสามารถพบกับผู้ซื้อท่ีมีศักยภาพได้ง่ายขึ้น ในขณะที่ผู้ซื้อ 
เองก็สามารถค้นหาผู้ขายหรือสินคา้ที่ต้องการไดส้ะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น (Kotler, 2009) 

 
รูปที่  1.1 แสดงสถิติจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย เมื่อวันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ.2557 

ที่มา : http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend 

http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend
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  จากรูปที ่1.1 ในปี พ.ศ.2557 ประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เนต็มากถึง 19 ล้านคน อีกทั้งแนวโน้ม
ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีจ านวนเพิ่มขึ้นทุกปี การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จึงมีบทบาทส าคัญในภาค
ธุรกิจ Kotler, (2009) ได้กล่าวถึงการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไว้ว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยใหผู้้ขายสามารถ
พบกับผู้ซื้อที่มีศักยภาพได้ง่ายขึ้น ผู้ประกอบการจึงได้ใช้เว็บไซตเ์ป็นช่องทางในการด าเนินการทางธุรกิจ หรือเป็นสิ่ง

ที่ช่วยส่งเสรมิธุรกิจอย่างแพร่หลาย ช่วยขยายตลาดได้กว้างขึ้นทั้งในประเทศและตา่งประเทศ ในขณะที่ผู้ซื้อเองก็

สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา ประหยัดเงินและเวลา (เมธา ฤทธานนท์, 2550) และอ านวยความสะดวกใน
การช าระเงินและรบัสินค้า เนื่องจากสินค้าส่วนใหญ่จัดส่งถึงบ้าน (บุษบา กีรติไกรนันท,์ 2549) นอกจากน้ี
แหล่งข้อมูลที่ช่วยในการเลือกสินค้าและบริการนั้นมีหลากหลายรูปแบบ มีผลส ารวจกิจกรรมการใช้งานผ่าน
อินเทอร์เน็ต พบว่าผู้ใช้งานซื้อขายสินค้าและบริการอื่นๆ ผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ถึงร้อยละ 46.9 และ จองหรือ
ซื้อตั๋วออนไลน์ ร้อยละ 37.3 ทั้งนี้กิจกรรมที่เกีย่วข้องกับการท า ธุรกรรมทางการเงิน ได้แก ่การท าธุรกรรมการเงิน
ออนไลน,์ การซื้อ/ขายสินค้าและบริการ, การจองตั๋ว/ซื้อตั๋วโดยสาร ออนไลน ์ยังคงได้รบัความนิยมในการด าเนินการ
ผ่านคอมพิวเตอร์สูงกว่าอุปกรณ์เคลื่อนที่ ทั้งนี้คาดว่าน่าจะมาจากหลายสาเหตุ เช่น ความคุ้นเคยและความรูส้ึก
มั่นคงปลอดภยั ในการใช้งานระบบบราวเซอร์ทีร่องรับการใช้งานเหมาะสมกับการเปิดผ่านคอมพิวเตอร์มากกว่า 
เป็นต้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2557)  
  ข้อดีของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คือ สามารถเป็นตัวกระตุ้นในการส่งเสรมิให้คนมา
เปิดร้านขายสินค้าผ่านอินเทอรเ์นต็มากข้ึน เนื่องมาจากค่าใช้จ่ายในการท าเว็บไซต์มรีาคาถูกลง บางเวบ็ไซต์เปิด
ให้บริการฟร ีไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย สามารถปรับเปลี่ยนหนา้เว็บไซต์ได้หลากหลายรูปแบบ และที่ส าคญัคือความ
สะดวกสบายรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็น ระบบรักษาความปลอดภัยในการช าระเงิน ท าให้ปัจจุบันนี้ตลาดสินค้าออนไลน์ 
เป็นตลาดหนึ่งท่ีน่าสนใจ โดยมีการสรา้ง Blog หรือ เว็บไซต ์ในการน าเสนอสินค้า นักโฆษณาจึงสามารถใช้
ความสามารถของการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ เพื่อพัฒนาช่องทางการโฆษณาใหม้ีประสิทธิภาพ ก่อให้เกิดความเข้าใจ
ที่ตรงกันระหว่างผู้รับและส่งสาร ผ่านกระบวนการโต้ตอบที่รวดเร็ว และไม่แพง (Affordable and Quick 
Response) (กรปรยีา อาวพิทักษ์ และ พิมพ์มณี รัตนวิชา, 2554) ทั้งนี้การด าเนินธุรกิจออนไลน์ให้ประสบ
ความส าเร็จ การสื่อสารการตลาดเข้ามามีบทบาทอย่างมากในการท าให้ผู้บริโภครูจ้ัก เชื่อมั่น และตัดสนิใจซื้อสินค้า
และบริการผา่นเว็บไซต์ โดยจะเหน็ได้จากงานวิจัย ที่พบว่าความสะดวกสบาย การมีค่าใช้จ่ายต่ ากว่าการซื้อใน
ช่องทางปกติ ความรวดเร็วในการซื้อ และคณุภาพของเนื้อหาท่ีน าเสนอ เป็นปัจจัยท่ีมผีลต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค (Rege, 2007; สิริกลุ หอสถิตกุล, 2543) ส่วนปัญหาและอุปสรรคที่ท าให้ผู้บริโภคไมซ่ื้อสนิค้าออนไลน์
ส่วนใหญ่เกดิจากการขาดความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบการ ส่งผลให้ผู้บรโิภคขาดความเช่ือมั่น ไม่กลา้ตัดสินใจซื้อ
สินค้า ไมไ่ว้วางใจผู้ขาย (พิพัฒน์ จงตระกลู, 2545; ภาวุธ พงษ์วิทยภาน,ุ 2550; ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์., 2553) จากท่ีกล่าวมาปัจจัยที่มผีลต่อการตดัสินใจ และปัญหาอุปสรรคที่เกดิขึ้นกับธุรกจิออนไลน์
ล้วนแต่เป็นปญัหาที่เกดิจากการขาดการสื่อสารการตลาดที่ดีซึ่งธุรกจิออนไลน์ก าลังประสบอยู่ในปัจจบุัน  
  จากงานวิจัยของ ณัฐา ฉางชูโต (2556) พบว่า ปัจจัยด้านความนา่เชื่อถือของแหล่งสาร หน่วยทดลองให้
ความส าคญัในระดับมากท่ีสุด อาจเนื่องมาจากการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นลูกค้าไม่มีโอกาสที่จะได้จับตอ้งสินค้าก่อน 
ได้เห็นแต่เพียงรูปภาพและค าบรรยายเท่าน้ัน จึงท าให้ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเป็นปัจจัยที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญ สอดคล้องกับ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2553) และ รัชนัน เรืองชัยวงศ์ 
(2546)  ที่พบสาเหตุของการไมซ่ือ้สินค้าและบริการออนไลน์ เนื่องมาจากไม่สามารถเห็นหรือจับต้องสินค้าได้ ไม่
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ไว้ใจว่าผู้ขายมีสินค้านั้นจริง นอกจากนี้ Chang และ Zhu (2007) พบว่า ปัจจัยความน่าเช่ือถือของผูข้ายเป็นปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคใน ประเทศจีน และสอดคล้องกับ Rege (2007) ที่พบว่า
ลูกค้าจะไว้วางใจเว็บไซต์ที่มีชื่อเสยีงหรือเคยรู้จักมาก่อน มากกว่าเว็บไซต์ทีไ่ม่คุ้นเคย และลูกค้าจะมีความรู้สึก
ปลอดภัยและท ารายการสั่งซื้อเมื่อรู้สึกว่าเว็บไซตม์ีความน่าเชื่อถือ นอกจากปัญหาดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ยังมี
ปัจจัยอื่นๆ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการจอง หรือซื้อผลิตภณัฑ์ทางอนิเทอร์เน็ต โดยปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ตนั้น ผู้บริโภคจะมีการประเมินผลโดยรวมของผลที่จะได้รับจากการซื้อผลติภัณฑ์ที่ขายทาง
อินเทอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็นข้อมูลสินค้า ด้านราคาที่ถูก ความสะดวก และการประหยัดเวลา ซึ่งเป็นสาเหตุหลักของการ
ซื้อผลติภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ตเมื่อเทียบกับการซื้อผลิตภัณฑ์ทั่วไป (Morganovsky & Cude, 2000) 
  ในหลายปีมานี้ มีงานวิจัยหลายงานท่ีวิจัยเกี่ยวกับ การเปรียบเทียบทั้งความเหมือนกันและความแตกต่าง
ระหว่างการซื้อสินค้าแบบดั้งเดิมในร้านค้าจริงๆ (Traditional Retail or Physical Store) กับการซื้อสินค้าใน
ร้านค้าออนไลน์ (Burke, 2002; Engbert & Kliegl, 2003) ซึ่งไม่เหมือนกับการซื้อขายออนไลน์ ตรงที่การซื้อขาย
แบบเดิมนั้นมรี้านจริงๆ มีตูโ้ชว์ของ ช้ันวางสินค้าขายของ และสภาพแวดล้อมต่างๆในร้าน แต่เมื่อเราซื้อสินค้าทาง
เว็บไซต์ สภาพแวดล้อมต่างๆในร้านจริงนั้นถูกแทนท่ีด้วยเทคโนโลยีในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งก็ไม่สามารถ
มาแทนสภาพแวดล้อมจริงได้ทั้งหมด  และเพื่อให้สภาพแวดล้อมของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ใกล้เคียงกับร้านค้า
จริงๆมากท่ีสุด Riegelsberger และคณะ (2001; 2003) ได้แนะน าว่า ควรใส่สิ่งแทน หรือสิ่งที่แสดงออกถึงความ
เป็นสังคม ลงไปในการออกแบบเวบ็ไซตด์้วย เช่น ภาพถ่าย วีดีโอ ข้อความ หรือค าพูด สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต
ที่ยืนยันว่าการแทรกสิ่งแทน หรือสิ่งท่ีแสดงออกถึงความเป็นสังคมจะมีประสิทธิภาพที่จะเพิ่มความไว้วางใจของผู้ใช้
เว็บไซตไ์ด้ โดยเฉพาะเมื่อลูกค้าท่ีใช้เว็บไซต์เห็นรูปภาพคนจะช่วยท าให้รู้สึกอบอุ่น สามารถสร้างปฎสิัมพันธ์เสมือน
การสื่อสารระหว่างมนุษย์ แบบพบหน้ากันจริงๆได้ (Steinbrück et al., 2002) นอกจากน้ีงานวิจัยของ Cyr et al. 
(2009) พบว่าการใช้รูปคนนั้น หน่วยทดลองมีความรู้สึกว่าเว็บไซต์นัน้น่าดึงดูดใจ ในทางกลับกันเว็บไซต์ที่ไม่มรีูปคน
นั้นพบว่า หน่วยทดลองมีความรู้สกึว่าเว็บไซตไ์มม่ีความดึงดูดใจ อีกทั้งการมีรูปภาพแสดงถึงลักษณะทางสังคมนั้น
เป็นที่น่าพอใจของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ และผลที่ตามมาในบริบทออนไลนส์ามารถอธิบายว่าเป็นความรู้สึกท่ีผูซ้ื้อ รู้สึก
ถึงความอบอุ่นและเป็นกันเอง ท่ีเกิดขึ้นขณะใช้งานเว็บไซต ์(Gefen, 2003) 
 ถึงแม้จะมีเทคโนโลยีการน าเสนอสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อการเข้าถึงผู้บริโภคในหลากหลายวิธี ในยุคที่
ร้านค้าปกติ (Physical Store) เปลี่ยนมาเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งเป็นร้านเสมือนจริง (Visual Store) ใน
มุมมองของผู้บริโภค ยังขาดความไว้วางใจ และลังเลหรือหลีกเลี่ยงท่ีจะซื้อสินค้าผ่านอินเทอรเ์น็ต ท้ังนี้เนื่องจาก
ความไมไ่ว้วางใจ แม้จะมีการเจรญิเติบโตของอุตสาหกรรมการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมาก แตผู่้ใช้งานพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หรือผู้บริโภคยังคงกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของข้อมูลที่อยู่บนเว็บไซต์ การรักษาความปลอดภัย หรือ 
ความน่าเชือ่ถือของการน าเสนอขอ้มูล อีกทั้งการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์นั้น ไม่มีพนักงานขายมา
คอยให้ค าปรึกษาหรือตอบข้อซักถาม นอกจากน้ี ข้อมูลสินคา้หรือบรกิารบนเว็บไซต์ที่ผู้ขายใช้สื่อสารก็เป็นเพียง
ข้อความและรูปภาพ (Koufaris, 2002) ด้วยข้อมูลที่ได้รับมีอย่างจ ากัด ท าให้ผู้ซื้อต้องพิจารณาอย่างถีถ่้วนจากข้อมูล
ที่มี ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะธุรกิจประเภทบริการ ซึ่งพบว่า ปัจจัยส าคญัอย่างหนึ่งของธุรกิจประเภท
บริการคือ การสื่อสารที่ให้ข้อมูลสนิค้าเพื่อช่วยลูกค้าในการตัดสินใจ (Chau, Au & Tam, 2000; Schlosser, 2003; 
Kim & Lennon, 2008) นอกจากนี้ยังพบว่าข้อมูลสินค้าเป็นอีกปัจจยัหนึ่งในความส าเร็จของการออกแบบเว็บไซต์  
  การออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ให้เหมาะสมกับกลุม่เปา้หมายและจุดประสงค์ของเว็บไซต์ จะ
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สามารถเพิ่มความสนใจของผู้ใช้ ท าให้ผู้ใช้เว็บไซต์ใหค้วามสนใจกับหน้าหลักเว็บไซต์ ไม่ไปเว็บไซต์อื่น (Faraday, 
2000) จากงานวิจัยของ Schenkman และ Jonsson (2000) กล่าวว่าเหตุผลที่ผู้ออกจากหนา้เว็บ นอกจากเหตผุล
ทางเทคนิคแล้ว ก็เป็นเพราะเนื้อหาบนหน้าเว็บไซต์ไม่มีความน่าสนใจ วิธีดึงดูดความสนใจของผู้ใช้คนใหม่ที่เข้ามาใช้
งานเว็บไซต์นั้นมีหลายวิธีด้วยกัน แต่วิธีท่ีส าคัญทีสุ่ด คือการเพิ่มความสามารถในการดึงดูดความสนใจด้านการมอง
ของผู้ใช้ การจัดองค์ประกอบข้อมลูบนเว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็น รูปภาพหรือข้อความนั้นมีความส าคญั เชน่ การใช้จุด
ดึงดูดจากรูป หรือข้อความที่น่าสนใจ ช่วยช้ีน าการมองของผู้ใช้งานบนหน้าเว็บไซต์ได้ (Faraday, 2000) ขนาดของ
รูปก็เป็นปัจจยัส าคญัในการรับรู้ดา้นการมอง รูปที่ใหญ่กว่า ย่อมมีล าดับความส าคัญด้านการมองมากอ่นรูปที่มีขนาด
เล็กกว่า เช่น ในการศึกษาของ Brandt (1954) ให้หน่วยทดลองหาข้อมูลในหน้าหนังสือพิมพ์ พบว่า ความส าคญัอัน
แรกที่หน่วยทดลองมอง คือ รูปภาพ ข้อมูลที่มีขนาดใหญ่ ล าดับความส าคญัการมองก็จะอยู่เป็นอันแรก สอดคล้อง
กับงานของ Tullis et al. (2014) ดังรูปที่ 1.2 ซึ่งศึกษาว่า รูปภาพในหน้าหลัก จะมีผลต่อการตรึงสายตา (Fixation) 
และจะสามารถเพิ่มความดึงดดูของคนท่ีมีต่อเว็บไซต์หรือไม่ ผลการทดลอง ยืนยันว่ารูปของคนในหนา้หลักจะดึงดูด
สายตาของหน่วยทดลองไดม้ากกวา่หน้าเว็บไซต์ที่ไม่มีรูปคน อีกทั้งพบว่า การใส่รูปคนในหน้าเว็บไซต์นัน้ส่งผลต่อ
ความน่าเชื่อถือต่อเว็บไซต์ และยังเพิ่มความดึงดดู แต่ต้องมีความสอดคล้องกับเนื้อบนเว็บไซต์ อีกทั้งยงัส่งผลต่อการ
ประเมินค่าความสวยงามของหน้าเว็บไซต์อีกด้วย (Nielsen & Pernice, 2009)นอกจากน้ีองค์ประกอบของเว็บไซต ์
เป็นสิ่งส าคญัประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์หรือการด าเนินธรุกรรมบน
ออนไลน์ โดยเฉพาะข้อมลูสินค้าที่มีคุณภาพ ยิ่งท าให้เว็บไซต์น่าเช่ือถือยิ่งข้ึน ซึ่งเว็บไซต์ที่มีความน่าเชื่อถือ จะส่งผล
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเช่นกัน (ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธ์, 2552)  
 

 
รูปที ่1.2 แสดง Heat Map การเปรียบระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) บนหน้าเว็บไซต์ ที่มีรูปคน 

(รูปบน) และไม่มรีูปคน (รูปลา่ง) 
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ข้อมูลจากการเคลื่อนไหวของดวงตาจากหน่วยทดลองในหน้าหลักเว็บไซต์ การตรึงสายตาบนแผนภาพ
ความร้อน เผยให้เห็นสเปกตรัมของความหนาแน่นของการตรึงสายตา ซึ่งสเปกตรัมสีแดง หมายถึง ระยะเวลาการ
ตรึงสายตาที่นานท่ีสดุ สีเขียว หมายถึง ระยะเวลาการตรึงสายตาที่สั้นที่สุด และบริเวณทีไ่ม่มสีี หมายถึงบริเวณนั้น
ไม่ได้ถูกมอง ซึ่ง Tullis et al. (2014) สรุปว่าบริเวณที่มีการตรึงสายตาที่นานน้ัน คือบริเวณที่หน่วยทดลองให้ความ
สนใจ และจากรูปที่ 1.2 หน่วยทดลองให้ความสนใจในหน้าเว็บไซตท์ี่มีรูปคน มากกว่าเว็บไซต์ทีไ่ม่มรีปูคนประกอบ
นั้นเอง  
   ในแง่มุมของการศึกษารูปภาพบนเว็บไซต์ มักเกี่ยวข้องกับรูปของคนบนหน้าเว็บไซต์ที่มีอิทธิพลต่อความ
น่าเชื่อถือและการรับรู้ (Heike & Sabrina, 2002) ร้านค้าออนไลน์ได้น ากลยุทธ์นีไ้ปใช้ เช่น การเพิ่มกล่องสนทนา 
หรือการน ารูปภาพและชื่อของตัวแทนบริการลูกค้าลงไปในหนา้เว็บไซต์ ดังรูปที่ 1.3 เพื่อเน้นย้ าให้ผู้ใช้สนใจมอง เกิด
ความสัมพันธ์เสมือนการขายหน้าร้านจริงๆ ระหว่างลูกคา้และพนักงาน โดยรูปภาพและกราฟิกถูกน ามาใช้ในการ
ดึงดูดความสนใจมากทีสุ่ด (Tullis et al., 2009) นักโฆษณามักเลือกสื่อสารผ่านการแสดงออกทางสีหน้า (Facial 
Expression) ของผู้น าเสนอสินค้าด้วยลักษณะท่าทางยิ้มแยม้ เชิญชวน เป็นมิตร เพื่อดึงดดูกลุม่เป้าหมายได้ดี (ครสิติ
น่า ดีลอส ซันโตส, 2546)  

 
รูปที ่1.3 ตัวอย่างเว็บไซต์ที่ประกอบด้วยรูปคน และ กล่องข้อความ (Chat Box) 

 
   จากงานวิจัยของ (Heike & Sabrina, 2002) ได้ทดลองการรบัรู้ความน่าเชื่อถือของหน่วยทดลองต่อ
รูปภาพบนเว็บไซต์ พบว่าผู้ทดลองให้คะแนนความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ที่ใสรู่ปคนพร้อมทั้งอธิบายต าแหน่งของ
บุคคลนั้นมากเป็นอันดับสูงสุด สอดคล้องกับ Nielsen (2009) ที่แนะน าว่ารูปคนและข้อมลูบริษัท สามารถเพิ่มความ
น่าสนใจและเพิ่มความไว้วางใจของลูกค้าได้ ซึ่งความไว้วางใจของลูกค้าต่อเว็บไซต์นี้ยังส่งผลถึงความตัง้ใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Purchase Intention) อีกด้วย (Chiu et al., 2009) อีกทั้งผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต จะมองหารูปคนที่น่า
ดึงดูดใจ และการมรีูปคนเป็นรูปหลักบนหน้าเว็บไซต์นั้นจะเป็นประโยชน์ต่อการดึงดดูทางสายตาได้อีกด้วย  

 

http://www.wallstreetenglish.in.th/?utm_source=GoogleAdword_1&utm_medium=BrandCampaign&utm_campaign=BrandCampaign&MediaAd=WSEinhouse&gclid=CjwKEAiAmqayBRDLgsfGiMmkxT0SJADHFUhPCabPHHv2NPwrDvGfDNsaAU0D2Gkq6sMT6b7Lqzp3nBoCC9nw_wcB
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รูปที่ 1.4 ตัวอย่างเว็บไซต์ที่น ารูปคนท่ีแสดงสีหน้าเชิงบวกแย้มมาใช้น าเสนอสินค้า ทีม่า

http://www.ralphlauren.com/family/index.jsp?categoryId=50206526&cp=1766613&ab=en_US_WDL
P_LAUREN _SLOT_5_SHOPNOW_IMAGE 

ในศึกษาทางการตลาด ก็น าแนวคิดนี้ไปใช้ ดังรูปที่ 1.4 โดยมักจะใช้รูปคนในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยเฉพาะส่วนของหน้าคน และสือ่สารให้เห็นถึง “Lifestyle Photo” ของสินค้า อย่างไรก็ตามการศกึษาการใช้รูป
หน้าคนในงานของ Tullis et al. (2009) พบว่า หน้าเว็บไซต์ที่มรีูปหน้าคนหน่วยทดลองมีความเช่ือใจในความ
ถูกต้องของข้อมูลน้อยกว่าหน้าเว็บไซต์ทีไ่ม่มรีูปหน้าคน ดังรปูท่ี 1.5 

 
รูปที่  1.5 แสดงหน้าเว็บไซต์ที่ไมม่ีรูปคน ที่มา : 

http://www.asus.com/th/Notebooks_Ultrabooks/ASUS_ZENBOOK_UX301LA/ 
 
  นอกจากน้ี ในงานของ Cyr et al. (2009) ที่ศึกษาการใช้รูปคนบนหน้าเว็บไซต์ ซึ่งไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างรูปคนและความไว้วางใจ (Trust) แต่พบว่าเว็บไซต์ที่แสดงรปูคนบนหน้าเว็บไซต์ให้เห็นในส่วนของใบหน้านั้น 

http://www.ralphlauren.com/family/index.jsp?categoryId=50206526&cp=1766613&ab=en_US_WDLP_LAUREN
http://www.ralphlauren.com/family/index.jsp?categoryId=50206526&cp=1766613&ab=en_US_WDLP_LAUREN
http://www.asus.com/th/Notebooks_Ultrabooks/ASUS_ZENBOOK_UX301LA/
https://jobs.accor.com/home.aspx
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มีผลในทางบวกกับหน่วยทดลองมากกว่าเมื่อเปรยีบกับเว็บไซต์ที่มไีมเ่ห็นในส่วนของใบหน้า หรือไมม่ีรปูคน 
 เนื่องจากข้อดีของ เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในฐานะที่เป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่กว้างขว้างมาก
ที่สุดสื่อหน่ึง นักโฆษณาจึงสามารถใช้ความสามารถน้ีเพื่อพัฒนาช่องทางการโฆษณาให้ มีประสิทธิภาพ ก่อให้เกิด
ความเข้าใจท่ีตรงกันระหว่างผูร้ับและส่งสาร ผ่านกระบวนการโต้ตอบท่ีรวดเร็ว (Quick Response) และไม่แพง 
(Affordable) (กรปรียา อาวพิทักษ์ และ พิมพ์มณ ีรัตนวิชา, 2554) หน้าเว็บไซต์ที่มีรูปของคนนั้นมีประสิทธิภาพใน
การดึงดูดความสนใจ มากกว่าหน้าเว็บไซต์ที่ไมม่ีรูปคน (Tullis et al. ,2014) ดังนั้นการเลือกรูปภาพประกอบหน้า
เว็บไซต์ Nielsen และ Pernice (2009) แนะน าว่า ควรมีความเกี่ยวข้อง หรือมีความสอดคล้องกันกับเนื้อหาเว็บไซต์ 
อีกทั้งในการน าเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์มักมีการเปลี่ยนแปลงของข้อมูลอยู่เสมอเพื่อให้ทันต่อสถานการณ์ ดังนั้นการ
เลือกรูปคน ควรจะมคีวามสอดคลอ้งกันกับประเภทสินค้าหรือบริการนั้นๆ การจับคู่ที่เหมาะสมระหว่างผู้น าเสนอ
สินค้าและประเภทสินค้า การเลือกใช้ผู้น าเสนอสินคา้ให้มีประสิทธิภาพ ควรจะต้องมีความสอดคล้องและเหมาะสม
กับสินค้าประเภทนั้นๆ เพราะจะท าให้สินค้ามีคณุค่าและน่าเชื่อถือยิ่งข้ึน (วรรณรดา สันทัดกลการ, 2555)  

แต่อย่างไรกต็ามเมื่อถึงเวลาที่ท าการซื้อจริง อาจมีปัจจัยอื่น เข้ามามผีลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้อีก ซึ่งจะมผีลท าใหผู้้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ทัง้ที่มีความตั้งใจซื้อแล้ว ท าให้นักการตลาดไม่
อาจจะเช่ือถือได้เต็มหนึ่งร้อยเปอรเ์ซ็นต์ว่าการทีผู่้บรโิภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าแล้วจะต้องมีการซือ้เกิดขึ้นจริง 
ดังนั้นการน าเสนอข้อมูลในการขายสินค้าจะต้องพยายามใหผู้้บรโิภคได้รับทราบข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสนิค้า ให้ความ
ช่วยเหลือแนะน าในการซื้อ เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรูส้ึกเสีย่งลงและตดัสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น เนื่องจากการเกิด
ความตั้งใจซื้อสินค้า ต้องอาศัยทัศนคติที่มีต่อสินค้า ซึ่งผู้บรโิภคต้องมีแรงจูงใจในการซื้อสินค้า โดยทัศนคติของ
ผู้บริโภคแตล่ะคนนั้นแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับ อายุ เพศ ระดับความเกี่ยวพัน อายุและเพศท่ีแตกตา่งกันจะส่งผล
ต่อความรับรู้ต่อประเภทสินค้าต่างกัน เมื่อความรับรู้ต่างกัน การตีความข้อมูลก็ตา่งกัน (ฉัตรยาพร เสมอใจ และ 
มัทนียา สมม ี2545, หน้า 34) 
   ในการทบทวนวรรณกรรม มีการศกึษาถึงการใช้รูปคนในการน าเสนอผ่านมุมมองของ การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสม์ากมาย อาจจะอยูใ่นรูปของตราสินค้า การป้ายโฆษณา (Banner) การเพิ่มความใกล้ชิดหรือสร้าง
ความคุ้นเคยระหว่างเว็บไซต์กบัผู้ใช้งานเอง หรือแม้แต่เพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับเว็บไซต์ (Nielson, 2005) อีกทั้ง
เป็นการยากท่ีจะหาการโฆษณาทีป่ราศจากการน ารูปคนมาใช้ (Tullis et al., 2009) โดยมักเรียกว่า “Lifestyle 
Photo” ซึ่งการให้ความส าคญัของรูปคนประกอบหน้าเว็บไซต์นั้น มกีารศึกษาในประเด็น การเปรียบเทียบการใช้รูป
คนกับไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้า (Tullis et al., 2009) หรือศกึษาการใช้รูปคนบนหน้าเว็บไซต์ (Cyr et al., 
2009) หรือการใช้บุคคลที่มีใช้เสยีง ในการวัดความน่าดึงดดูบนหน้าเว็บไซต์ แต่ยังไมม่ีการศึกษารูปคนกับการแสดง
สีหน้า (Facial Expression) จากความส าคญัของปัญหาที่ได้กล่าวมาผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการใช้รูปคนใน
การน าเสนอสินค้าในหน้าหลักเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประเภทบริการของธุรกิจโรงแรมบน มี 5 รูปแบบ คือ 
(1) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าในเชิงบวก (2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า (3) ผู้น าเสนอสินค้า
เพศชายแสดงสีหน้าในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า ท่ีมี
ต่อ (1) ความน่าเชื่อถือ (Trust) (2) การตรึงสายตา (Fixation) และ (3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)โดยม ี
ตัวแปรขยายคือ เพศของผูซ้ื้อ เนือ่งจากเพศต่างกันมีผลต่อก็มีความรับรู้ต่างกัน ความตั้งใจซื้อต่างกันด้วย (Burke, 
2002; Monsuwé, Dellaert, & Ruyter, 2004; Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003) 
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1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  

  1.3.1 ศึกษาการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5 รูปแบบ คือ (1) ผู้น า
เสนอสินคา้เพศหญิงแสดงสหีน้าในเชิงบวก (2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสหีน้า (3) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชาย
แสดงสีหน้าในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้ ท่ีมีผลต่อ (1) 
ความไว้วางใจ (Trust) (2) การตรงึสายตา (Fixation) และ (3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
  1.3.2 ศึกษาการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5 รูปแบบ คือ (1) ผู้น า
เสนอสินคา้เพศหญิงแสดงสหีน้าในเชิงบวก (2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสหีน้า (3) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชาย
แสดงสีหน้าในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้ ท่ีมีผลต่อ (1) 
ความไว้วางใจ (Trust) (2) การตรงึสายตา (Fixation) และ (3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อเพศของผู้
ซื้อเป็นเพศหญิง หรือ เพศชาย 
  1.3.3 ศึกษาความสัมพันธ์ของความไว้วางใจ (Trust) ที่มีผลต่อ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
และ การตรึงสายตา (Fixation) ที่มีผลต่อ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
    
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

  1.4.1 งานวิจัยนี้ท าในห้องทดลอง ซึ่งมีการควบคุมปจัจัยทางสภาพแวดล้อมให้คงท่ี ซึ่งผู้วิจัยได้ทดลองเก็บ
ข้อมูลการเข้าใช้งานเว็บไซต์ในหนา้หลักเท่านั้น  
 1.4.2 ผู้วิจัยพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ น าเสนอสินค้าประเภทบริการของธุรกิจโรงแรม 5 
รูปแบบ คือ (1) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าในเชิงบวก (2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า (3) ผู้น า
เสนอสินคา้เพศชายแสดงสีหน้าในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสหีน้า (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอ
สินค้า 
 
1.5 แนวทางเบ้ืองต้นของการตอบวัตถุประสงค์ 

  1.5.1 ศึกษาวรรณกรรมในอดีตและที่เกี่ยวข้อง ในการท าวิจัย เพื่อรวบรวมแนวคิดในประเด็นของ (1) การ

ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (2) ความไว้วางใจ (Trust) (3) การตรงึสายตา 

(Fixation) (4) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) (5) เพศ (Gender)  

   1.5.2 ศึกษาการพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งเครื่องมือท่ีใช้ในการพัฒนาเว็บไซต ์

  1.5.3 ศึกษาเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล คือการพัฒนาแบบสอบถาม และเครื่องมือติดตามการมองเห็น

ของดวงตา (Eye Tracking Device) การวัดค่า และแนวทางการวิเคราะห์ข้อมลู 

  1.5.4 พัฒนาแบบสอบถาม ในการวัดความ ความไว้วางใจ (Trust) และ ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase 

Intention)    

   1.5.5 พัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ น าเสนอสินค้าประเภทบริการของธุรกิจโรงแรม 5 รูปแบบ จึง

มีเว็บไซต์มีด้วยกัน 5 แบบ (รายละเอียดของเว็บไซต์อยู่ในบทท่ี 3) เพื่อท าการทดสอบว่าผู้ใช้รูส้ึกว่าผูน้ าเสนอสินค้า 

แสดงสีหน้าในเชิงบวก หรือไม่แสดงสีหน้า 
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   1.5.6 เตรยีมอุปกรณ์การทดลองและวางแผนการเก็บข้อมลู 

  1.5.7 เก็บข้อมูลการทดลองในห้องปฏิบัติการ 

1.5.8 วิเคราะห์และเปรยีบเทียบผลที่ได ้

 

1.6 ตัวแปรที่ศึกษา 

  1.6.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรอื่น เมื่อตัวแปรอสิระ

เปลี่ยนแปลงตัวแปรอื่นก็เปลี่ยนแปลงไปด้วย ได้แก่ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ มี 5 รูปแบบ คือ (1) ผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงแสดงสีหน้าในเชิงบวก (2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่

แสดงสีหน้า (3) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหนา้ในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสหีน้า (5) ไม่ใช้

รูปคนในการน าเสนอสินคา้ 

  1.6.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ตัวแปรที่เปลีย่นแปลง ตามการเปลีย่นแปลงของตัวแปร

อิสระ ได้แก่  

   (1) ความไว้วางใจ (Trust) ของผู้ใช้เว็บไซต์  

  (2) การตรึงสายตา (Fixation) วัดจากระยะเวลาที่ใช้ในการตรึงสายตา (Fixation Duration) ที่

หน่วยทดลองให้ความสนใจหรือมอง ในบริเวณทีผู่้วิจัยก าหนด (Area of Interest: AOI) (Jokob & Karn, 2003)  

    (3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือการที่ผู้บรโิภคตั้งใจเลอืกใช้สินค้าและบริการนั้นๆ 

เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 

  1.6.3 ตัวแปรขยาย (Moderator Variable) หรือตัวแปรขั้นท่ีสองของตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่ส่งผล

ร่วม หรือมีอิทธิพลร่วมต่อกับตัวแปรอิสระ ต่อตัวแปรตาม ได้แก่ เพศชาย และ เพศหญิง  

    1.6.4 ตัวแปรอื่นๆ   

    (1) ขนาดของเว็บไซต์ ขนาดของหน้าเว็บไซต์ ในงานวิจัยนี้ก าหนดใหม้ีขนาดของหน้าเว็บไซต์

คงที่ โดยเลือกให้มี ขนาดเท่ากับ 1280 x 924 Pixels เพื่อให้ในการทดลองไม่ให้มีความแตกต่างกัน ซึ่งอาจส่งผลต่อ

การทดลองได้  

    (2) ขนาดรูปภาพในเว็บไซต์จะใช้ขนาดเท่ากับ 405 x 305 Pixels เป็นรูปภาพขนาดใหญ่ในหน้า

หลัก เพราะรูปขนาดใหญ่จะมีความน่าดึงดูด ซึ่งในงานของ Tullis et al. (2014) ยืนยันว่ารูปของคนในหน้าหลักจะ

ดึงดูดสายตาไดด้ี อีกทั้งยังส่งผลตอ่การประเมินค่าความสวยงามของหน้าเว็บไซต์อีกด้วย 

    (3) รูปแบบของเว็บไซต์ที่ใช้ในงานวิจัยนี ้ก าหนดให้เว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ ส าหรับ

จ าหน่าย สินค้าจะต้องเหมือนกันเพื่อขจัดปัญหาด้านความรูส้ึกในด้านความ สวยงามและความชื่นชอบส่วนตัว 
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1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

  1.7.1 ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) หมายถึง การแสดงออกในการรับรู้เกี่ยวกับความพร้อม
ของบุคคลที่จะกระท า หรือความตั้งใจในที่จะซื้อสินค้าผ่านเว็บไซตอ์อนไลน ์
  1.7.2 เครื่องมือการติดตามการมอง (Eye Tracking Device) หมายถึง เครื่องที่ใช้ติดตามการเคลื่อนไหว
ของดวงตามนุษย์ และบันทึกข้อมลูในรูปแบบ ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) ได้แก่ ข้อมูลตวัเลข (Log 
CSV Data) และ ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) ได้แก่ข้อมูลไฟล์วดีีโอ (Video File Data) (ศรีรักษ์ โสภณ
สกุลศักดิ์ และ ชัชพงศ์ ตั้งมณ,ี 2555) 
  1.7.3 การเพ่งมอง (Visual Attention) หมายถึง การที่ลูกตามุ่งความสนใจไปยังจุดใดจดุหนึ่งบนหน้าจอ 
เป็นระยะเวลาหนึ่ง (Duchowski, 2002; นนทิชา ถาวรไพบูลย,์ 2555) 
  1.7.4 การตรึง (Fixation) ในที่น้ี หมายถึง การตรึงสายตา หรือ การหยุดมองของสายตา คือการทีส่ายตา
มนุษย์จ้องมองบริเวณใดบริเวณหนึ่ง บนหน้าจอคอมพิวเตอร ์(Duchowski, 2002; Nielsen & Pernice, 2009) 
  1.7.5 การเคลื่อนไหวของลูกตา หรือ การกรอกลูกตา (Saccades) หมายถึง การเคลื่อนไหวอยา่งรวดเร็ว
ของดวงตาท้ังสองข้าง ไปยังทิศทางเดียวพร้อมๆกัน (Duchowski, 2002; Jokob & Karn, 2003) 
  1.7.6 บริเวณที่สนใจ ( Area of Interest : AOI ) ไม่ใช่บริเวณที่หน่วยทดลองสนใจ แต่เป็นบริเวณที่ผูว้ิจัย
ก าหนดที่จะทดสอบ (Jokob & Karn, 2003) จ านวนจุดการเพ่งมอง (Fixation Point) และ ระยะเวลาการตรึง
สายตา (Fixation Duration) ซึ่งก าหนดพิกัดตามแกน แนวตั้ง และ แนวนอน (X , Y Coordinate) บนหน้าจอ
คอมพิวเตอร์ (นนทิชา ถาวรไพบูลย์, 2555) 
    
1.8 ข้อจ ากัดในงานวิจัย  

  1.8.1 เนื่องจากงานวิจัยนี้ท าในห้องทดลอง ซึ่งมีการควบคุมปัจจัยทางสภาพแวดล้อมให้คงที่ ได้แกส่ถานท่ี 

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ท าให้สภาวะดังกล่าวแตกต่างจากสภาวะจริงอีกท้ังในสถานการณ์จริงผู้ซื้อสินคา้หรือบริการใน

สถานการณ์จริง อีกท้ังเครื่องมือท่ีใช้ในการทดลอง คือเครื่องมือการติดตามการมอง (Eye Tracking Device) 

สามารถทดลองกับหน่วยทดลองได้ครั้งละคนเท่าน้ัน ดังนั้นการเก็บข้อมูลให้ครบตามความต้องการจึงอาจจะใช้

เวลานาน 

  1.8.2 การเก็บข้อมลูด้วยเครื่องมือการติดตามการมอง (Eye Tracking Device) ผู้วิจัยต้องควบคุม 

สภาพแวดล้อมในการทดลองให้หน่วยทดลองเข้าใจและผ่อนคลาย รวมทั้งลักษณะการนั่งระยะหา่งของหน่วยทดลอง

กับเครื่องมือการติดตามการมอง เพื่อควบคุมความผดิพลาดในการเก็บข้อมูลให้น้อยท่ีสุด 

   1.8.3 หน่วยทดลอง ของงานวิจัยนี้เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ต กลุ่มอายุ 20 – 35 ปี การศึกษาปริญญาตรีและ

ปริญญาโท คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย หลักสูตรภาษาไทย และอาศยัในกรุงเทพ

มหานคร จึงท าให้ผลของงานวิจัยนี้ไม่สามารถยืนยันได้ชัดเจนว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตคนอ่ืนจะมคีวามคดิเห็นและการ

ตอบสนองแบบเดียวกันกับข้อมลูที่ได้จากหน่วยทดลองของงานวิจัยนี้ เนื่องจากใช้ช่วงอายุของหน่วยทดลองเพียง

ช่วงเดียว 
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  1.8.4 รูปพื้นหลังที่ใช้ประกอบรปูผู้น าเสนอสินค้าในหลักของเว็บไซต์นั้นเป็นรูปล็อบบี้โรงแรม ซึ่งอาจจะมี

ความน่าสนใจน้อยกว่ารูปบรเิวณอื่นของตัวโรงแรม  

   

1.9 ประโยชน์ที่คาดว่าได้รับ   

  1.9.1 ท าให้ทราบว่าการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ลักษณะใดจะ

ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์มากท่ีสดุ 

  1.9.2 ท าให้ทราบว่ารูปคนในลักษณะใดที่หน่วยทดลองเพ่งมองนานท่ีสุด 

  1.9.3 น าผลที่ได้จากการวิจัยสามารถน าไปพัฒนาการออกแบบเว็บพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

  1.9.4 ผลที่ได้เป็นแนวทางให้ธุรกิจที่ต้องการเพิ่มประสิทธิภาพการโฆษณาของเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์

  1.9.5 น าผลที่ได้จากการวิจัยเป็นข้อเสนอแนะในการเลือกการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีเหมาะสมกับธุรกิจ



บทท่ี 2  
ทฤษฎี แนวคิด และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
  ในบทนี้จะเสนอวรรณกรรม ความหมาย ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ในการศึกษา เรื่อง “ผลของการ

ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีผลต่อความไว้วางใจ (Trust) การตรึงสายตา 

(Fixation) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)” จ าเป็นต้องศึกษาถึง แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ และ

ความสัมพันธ์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ความรู้เกี่ยวกับความไว้วางใจ 

(Trust) การตรึงสายตา (Fixation) ที่มีผลต่อความความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค รวมถึง 

เครื่องมือการติดตามการมอง (Eye Tracking Device) 

2.1 ความส าคัญของระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) 

  ระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ชว่ยลดค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร รวมทั้งค่าเช่าพ้ืนท่ีขายหรือการ

ลงทุนในการสร้างร้าน ซึ่งจะช่วยให้ต้นทุนของธุรกิจต่ าลง ช่วยให้ประหยัดเวลาและขั้นตอนทางการตลาด มีการเปิด

ให้บริการ 24 ช่ัวโมง และให้บริการได้ทั่วโลก โดยมีช่องทางการจัดจ าหน่ายมากขึ้นท้ังในประเทศและต่างประเทศ 

สามารถท าก าไรไดม้ากกวา่ระบบการขายแบบเดิม เนื่องจากต้นทุนการผลิตและการจ าหน่ายต่ ากว่า ท าให้ได้ก าไร

จากการขายต่อหน่วยเพิ่มขึ้น สามารถน าเสนอข้อมลูเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นจ านวนมาก และสามารถสื่อสารกับลูกค้า

ได้ในลักษณะ Interactive Market สามารถปรับปรุง ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ตลอดเวลา อีกท้ังเก็บ

รวบรวมข้อมลูเกี่ยวกับผู้ซื้อหรือลกูค้า อาทิ ช่ือ ที่อยู่ พฤติกรรม การบริโภคสินค้าที่ต้องการ เพื่อน าไปเป็นข้อมูลใน

การท าวิจัยและวางแผนการตลาด เพื่อผลิตสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของ ตลาดมากข้ึน สร้าง

ภาพลักษณ์ทีด่ีให้กับธุรกิจหรือองค์กรมีความทันสมัยและเป็นโอกาสที่จะท าให้ สินค้าหรือบริการเป็นที่รู้จักของคน

ทั่วโลก สามารถเจาะกลุม่เป้าหมายที่ต้องการไดเ้ร็วและเสียเวลาน้อย การค้าที่ไร้พรมแดน ไมม่ีการแบง่ทวีปหรือ

ประเทศ โดยไม่มีข้อจ ากดัในเรื่องระยะทาง และการเดินทาง สามารถที่จะซื้อสินคา้จากร้านหนึ่งและเดินทางไปซื้อ

สินค้าจากร้านอีกร้านหนึ่งซึ่งอยู่คนละทวีปกันได ้ในเวลาเพียงไม่กี่นาที โดยเข้าถึงกลุม่ลูกค้าเป้าหมายขนาดใหญ่ทั่ว

โลกมีฐานผู้ซื้อขยายกว้างขึ้น สามารถท าการค้าไดต้ลอด 24 ช่ัวโมงและเปดิบริการได้ทุกวัน ไม่มีความจ าเป็นต้องจ้าง

พนักงานขายเพราะระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะท าการค้าแบบอัตโนมัตโิดยไมต่้องมีสินค้าคงคลังหรือถ้ามี ก็

มีสินค้าในปรมิาณที่น้อยมาก อีกทั้งยังไม่เสยีค่าใช้จ่ายในการสร้างตึกแถว เพื่อใช้เป็นร้านค้า เพียงแค่สร้างเว็บไซต์ก็

เปรียบเสมือนเป็นร้านค้า โดยไม่ตอ้งเสี่ยงกับท าเลที่ตั้งของร้านค้า นอกจากน้ัน การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยัง

สามารถเก็บเงิน และน าเงินฝากเขา้บัญชีให้โดยอัตโนมตั ิ

  การเข้ามาด าเนินการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ค่อนข้างง่าย (Low Barrier to Enter) ในแง่ของการลงทุน 

การจัดระบบ และการจดัองค์กร จึงท าให้เกิดมีการแข่งขันสูง (High Competition) ผู้ประกอบการ สว่นใหญ่มุ่งหวัง

ที่จะให้ผู้ใช้ ผู้บริโภคเข้ามาเยีย่มชมเว็บไซต ์แต่เนื่องจากการจัดท าเว็บไซต์ยากที่จะสร้างความแตกต่าง เพราะ
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ผู้ประกอบการจะใช้เทคโนโลยีเดียวกัน จึงต้องอาศัยการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางการค้า ผ่านสื่อรูปแบบกายภาพ 

(Physical Media) เช่น ทางโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง วารสาร หนังสือพิมพ ์ป้ายโฆษณา ฯลฯ เป็นต้น ซึ่งต้องใช้

ทุนค่อนข้างสูงมาก และเมื่อมีรายได้ไม่เพียงพอกับค่าใช้จ่ายผู้ประกอบการจะประสบกับภาวะขาดทุนจนต้องเลิก

กิจการไป มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศ มาใช้ในเชิงการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยิ่งท าให้ผู้ประกอบการและลูกค้า

สามารถสนองตอบต่อกันได้ตามเวลาหรือเหตุการณ์ที่เกดิขึ้นจริงผา่นสื่อท่ีมีทั้งภาพ อักษร และเสียง โตต้อบไป

พร้อมๆ กันในเวลาเดียวกัน นอกจากท าให้เกิดประสิทธิภาพ ในการสื่อสารแล้วยังสามารถจัดเตรียม หรือจัดสร้าง

ข้อมูล เพื่อน าเสนอลูกค้าเฉพาะรายไดต้รงตามความต้องการของลูกค้า นอกจากน้ันแล้ว การกระจายข้อมูลสามารถ

กระจายออกไปได้ทั่วโลก จนท าให้เกิดกระแสโลกาภิวัฒน์ (Globalization) ท าให้เกิดประโยชน์ในการเพิ่มช่องทาง

การค้าระหว่างประเทศท่ีสามารถด าเนินการได้ทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง ตลอดทั้งปี (ภิเษก ชัยนิรันดร,์ 2556)  

2.2 การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า (Using Human Image in Product Presentation) 

  กระบวนการสื่อสารในทางโฆษณาใดๆ ไม่ว่าจะเป็นสิ่งพิมพ์ วีดีโอ รปูภาพ ล้วนอยู่บนพ้ืนฐาน ของระบบ

การสื่อสารของมนุษย์ท้ังนั้น (Arens, 1990) องค์ประกอบของการสือ่สารของมนุษย ์ที่ส าคัญของการสื่อสาร มี 4 

ประการ ดังนี้ (กัลป์ยกร วรกลุลฎฐัานีย์ และ พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2551)  

   1. ผู้ส่งสาร (Sender) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นผู้รเิริ่มหรือเริ่มต้นส่งสารไปให้อีก

บุคคลหนึ่ง จะโดยตั้งใจหรือไม่กต็าม หรือเป็นผู้ท าหน้าที่ส่งสารผ่านช่องทางหนึ่งไปยังผู้รับสาร ฉะนั้น ผู้ส่งสารจึงมี

บทบาท ในการช้ีน าว่าพฤติกรรมการสื่อสารภายในสถานการณห์นึ่งนั้นจะเป็นไปในรูปใดและมผีลอย่างไรหรืออีกนัย

หนึ่งก็คือ ผู้ส่งสารคือ ผู้กระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) จากผู้รับสาร หรอืผู้ส่งสารอาจ

เรียกผู้เข้ารหสั (Encoder) คือ ผู้ที่รับผิดชอบในการน าความคิดของผู้ริเริม่ ความคดิหรือแหล่งสาร (Source) ส่งไป

ยังผู้ที่ต้องการจะสื่อสารด้วย โดยการใช้สัญญาณ (Signal) และสัญลักษณ์ (Symbol) หรือ เรยีกว่า การเข้ารหัส 

(Encoding) ซึ่งแสดงถึงเป้าหมายหรือสิ่งท่ีแหล่งสารต้องการสื่อ 

   2. สาร หรือแหล่งสาร (Message, Source) หมายถึง  เรื่องราวท่ีมีความหมาย หรือสิ่งต่าง ๆ ที่

อาจอยู่ในรูปของข้อมูล ความรู้ ความคิด ความต้องการอารมณ์ ฯลฯ ซึ่งถ่ายทอดจากผูส้่งสารไปยังผู้รบัสารใหไ้ด้รบัรู้ 

และแสดงออกมาโดยอาศัยภาษาหรือสัญลักษณ์ ท่ีสามารถท าให้เกดิการรับรู้ร่วมกันได ้เช่น ข้อความที่พูด ข้อความ

ที่เขียน บทเพลงที่ร้อง รูปที่วาด เรื่องราวท่ีอ่าน ท่าทางที่สื่อความหมาย เป็นต้น  

    3. สื่อ หรือช่องทาง (Media or Channel) เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัอีกประการหนึ่งในการ

สื่อสารหมายถึง สิ่งที่เป็นพาหนะของสาร ท าหน้าที่น าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับ  

    4. ผู้รับสาร (Receiver) หมายถึง ผู้ที่รับสารจากบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลหนึ่ง เมื่อได้รับสาร

ผู้รับสารจะเกิดการตีความและการตอบสนองจะโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตาม และส่งปฏิกริิยาตอบสนอง (Feedback) 

กลับไปใหผู้้ส่งสาร หรือผู้รับสารเรยีกอีกอย่างหนึ่งว่า ผู้ถอดรหัส (Decoder) คือ ผู้ที่ถอดความหมายของ สัญญาณ

หรือสัญลักษณ์ที่ผู้เข้ารหัสส่งมา หรืออีกนัยหนึ่ง คือ ผู้รับผดิชอบการถอดรหัสของสาร (Decoding) 

  จากงานวิจัยของ Arens (1990) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า กระบวนการสื่อสารที่ดีของมนุษย์ ต้องมี
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กระบวนการแปลข้อมูลจากแหล่งสาร (Encoding) และกระบวนการแปลข้อมลูของผู้รับสาร (Decoding) และมี

ปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) มาด้วย ดังรูปที่ 2.1 

 

 

รูปที่  2.1 แสดงกระบวนการสื่อสารของมนุษย์ ที่มา : Arens, W.F (1999).Contemporary advertising (7thed.) 
New York: McGraw-Hill, p.9. 

 
  อย่างไรก็ตาม บุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วน ที่คดิว่า

มีประโยชน์ต่อตน ดังนั้น ข่าวสารที่หลั่งไหลผ่านเข้ามาไปยังบุคคลจากช่องทางต่างๆ นั้นมักจะถูก คัดเลือก

ตลอดเวลา ข่าวสารที่น่าสนใจ มปีระโยชน์และเหมาะสมตามความนึกคิดของผู้รับสาร จะเป็นข่าวสาร ที่ก่อให้เกิด

ความส าเร็จในการสื่อสาร (กิติมา สุรสนธ,ิ 2533) การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ่งที่อธิบายถึง พฤติกรรมการ

สื่อสารของแต่ละบุคคลว่าความแตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคลหรอืสภาพจิตวิทยามีผลต่อการเปิดรบัข่าวสาร โดยมี

กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่แตกต่างกัน 

  Klapper (1960 อ้างอิงใน คริสตนิ่า ดีลอส ซันโตส, 2546) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับ ข่าวสาร

หรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสาร ในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ข้ัน

ตามล าดับดังต่อไปนี ้

  1. การเลือกเปดิรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสารบุคคลจะ เลือก

เปิดรับสื่อและข่าวสาร จากแหล่งสารที่มีอยูด่้วยกันหลายแหล่ง เช่นการเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือก

เปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและความตอ้งการของตน อีกท้ังทักษะและ ความช านาญใน

การรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ตา่งกัน บางคนถนัดที่จะฟังมากกว่าอ่าน ก็จะชอบฟังวิทยุ ดูโทรทัศน์มากกว่าอ่าน

หนังสือเป็นต้น 

  2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจ ข่าวจาก

แหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคดิเห็น ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุนทัศนคตเิดิมทีม่ีอยู ่และหลีกเลีย่ง

สิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความ รู้ความ เข้าใจหรือ ทัศนคติเดิมที่มีอยู่แลว้ เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุลหรือมี

ความไมส่บายใจ ที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) 

  3. การเลือกรับรู ้(Selective Perception) และการตีความหมาย (Interpretation) เมื่อบุคคล เปิดรบั

ข้อมูลข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้ขา่วสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของ ผู้ส่งสารเสมอไปเพราะคนเรามัก เลือกรับรู้และ

ตีความหมายสารแตกต่างกันไปตาม ความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง 
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แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจติใจ ฉะนัน้แต่ละคนอาจตีความ เฉพาะข่าวสารที่

สอดคล้องกับลักษณะส่วนบุคคลดงักล่าว นอกจากจะท าให้ข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไปยังมี การบิดเบือนข่าวสารให้

มีทิศทางเป็นที่น่าพอใจของแต่ละบุคคลด้วย 

  4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ีตรงกับความสนใจ ความ

ต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อในส่วนท่ีตนเองไม่สนใจ ไม่เหน็ด้วย หรือ

เรื่องที่ขัดแย้งค้านกับความคดิของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกจดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหาท่ีจะ ช่วยส่งเสริมหรือ

สนับสนุนความรูส้ึกนึกคิด ทัศนคติค่านิยม หรือความเชื่อของแต่ละคนท่ีมีอยู่เดิมใหม้ีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้นและ 

เปลี่ยนแปลงยากขึ้น เพื่อน าไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้ เมื่อเกิดความรูส้กึขัดแย้งและมี

สิ่งที่ท าให้ไม่สบายใจขึ้น ซึ่งทัศนคติและคา่นิยมมี อิทธิพลอย่างยิ่งตอ่การเลือกใช้สื่อ การเลือกข่าวสาร การเลือก

ตีความหมายและการเลือกจดจ า 

  จากกระบวนการสื่อสารทางภาษากายของมนุษย์ข้างต้น หมายรวมถงึ การสบตา (Eye Contact) การ

แสดงสีหน้า (Facial Expression) กิริยาท่าทาง การวางท่า ซึ่งเป็นสิง่ที่ผู้รับสารมองเห็นได้ (Visual) สามารถน ามา

ประยุกต์ใช้ในการสื่อสารบนหน้าเว็บไซต์ ซึ่งจัดว่าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคญั ในการสื่อสารทางการตลาด เนือ่งจากข้อดี

ของ เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเป็นสื่อท่ีเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคที่กว้างขว้างมากที่สุดสื่อหน่ึง นักโฆษณาจึง

สามารถใช้ความสามารถน้ีเพื่อพัฒนาช่องทางการโฆษณาให้ มีประสทิธิภาพ ก่อให้เกิดความเข้าใจท่ีตรงกันระหว่าง

ผู้รับและส่งสาร ผ่านกระบวนการโต้ตอบท่ีรวดเร็ว (Quick Response) และไม่แพง (Affordable) (กรปรียา อาว

พิทักษ์ และ พิมพ์มณ ีรัตนวิชา, 2554) หน้าเว็บไซต์ที่มีรูปของคนนัน้มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจ 

มากกว่าหน้าเว็บไซต์ทีไ่ม่มรีูปคน ซึ่งจากงานวิจัยของ Tullis et al. (2014) ได้เปรียบเทียบจากระยะเวลาการตรึง

สายตา (Fixation Duration) ระหว่างหน้าเว็บไซต์ที่มีรูปคน หนา้เว็บไซต์ที่ไม่มรีูปคน พบว่า ระยะเวลาการตรึง

สายตา (Fixation Duration) ของหน้าเว็บไซต์ที่มีรูปคนจะนานกว่ารูปภาพท่ีไม่มีรูปคน โดยการตรึงสายตา 

(Fixation) ท าได้โดยการเก็บข้อมลูจากการมองเห็นของดวงตา (Eye Tracking) จากหน่วยทดลองในขณะที่มองหน้า

หลักเว็บไซต์ ความสนใจที่จะมองในหน้าหลักเว็บไซต์ คือตัวบ่งช้ีอย่างชัดเจน ถึงการที่หน่วยทดลองใหค้วามสนใจกับ

หน้าเว็บไซต์ที่มีรูปคน โดยเฉพาะในบริเวณใบหนา้ ยืนยันถึงงานวิจัยที่ว่าคนเราจะสนใจใบหน้า เพราะการแสดงออก

ทางสีหน้า (Facial Expression) คือแหล่งสารที่ดีที่สดุของการสื่อสารแบบไม่ใช้ค าพูด (Non Verbal) ซึ่งรูปภาพ

ขนาดใหญ่ในหน้าหลักช่วยสร้างความน่าดึงดูดใจอยา่งแท้จริง ผลยังแสดงให้เห็นว่ารูปคนจะท าใหม้ีความดึงดูดความ

สนใจมากขึ้นเมื่อมีรูปภาพอยู่ในหน้าหลักของเว็บไซต์ (Djamasbi et al., 2012)  

  การโฆษณามักใช้บุคคล ผู้น าเสนอสินค้า (Presenter) ที่มีความน่าดงึดูดสนใจ ดูน่าเชื่อถือ เพื่อดึงความ

สนใจจากกลุม่เป้าหมายหรือ สร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ผ่านทางการแสดงออกทางสีหน้า (Facial 

Expression) (Singh et al., 2002) เช่น หากต้องการน าเสนอการวเิคราะห์ให้ผู้รบัสารเห็นถึงจุดแข็งของตราสินค้า 

การแสดงสีหน้าต้องแสดงออกว่าเต็มใจจะน าเสนอ คือ ต้องยิ้มแบบภาคภูมิใจ หรือถ้าจะชี้น าให้เห็นโอกาสทาง

การตลาดที่ยังมีอยู่ การแสดงสีหนา้ต้องผ่อนคลายแบบมีความหวัง เพราะการแสดงสหีน้าเป็นปฏิกิริยาทางเคมีของ

อารมณ์ที่จะกระตุ้นให้ผูร้ับสารเกดิความรูส้ึกตาม หากสีหนา้แสดงออกว่าไร้ความรู้สึก ผู้รับสารก็จะไมรู่้สึกอะไรต่อ
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ข้อเสนอของผู้ส่งสารได้เช่นกัน (Santrock, 2008) ซึ่ง Santrock (2008) อารมณ์จ าแนกออกได้ 2 มิติใหญ่ๆ คือ 

ความรูส้ึก ทางบวก (Positive Affectivity: PA) กับ ความรูส้ึกทางลบ (Negative Affectivity: NA) โดยความรู้สึก

ทางบวก หรืออารมณ์ทางบวก ไดแ้ก่ ความสนุกสนาน ความสุข ความรัก และความสนใจ ในขณะที่ความรู้สึกทางลบ

หรือ อารมณ์ทางลบ ได้แก่ ความวิตกกังวล ความโกรธ ความรูส้ึกผดิ และความรูส้ึกอับอาย ความรูส้กึทางบวกส่งผล

ให้บุคคลมีแนวโนม้ที่จะปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม และเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆยิ่งขึ้น และยังช่วยให้บุคคลขยายขอบ 

ความสามารถของตนเองได้ด้วย เช่น ความสนใจ ช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการส ารวจซึมซบัความรู้และประสบการณ์

ใหม่ๆของบุคคล ซึ่งตรงกันข้ามกับความรูส้ึกทางลบท่ีลดขอบความสามารถของบุคคลลง เช่น ความวิตกกังวล และ

ความเครยีดที่ท าให้บุคคลลดความตั้งใจลง (Santrock, 2008) 

  หน้าท่ีหลักของภาพในงานโฆษณา คือ ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย สื่อความหมายเกี่ยวกับ

ประโยชน์หรือผลจากการใช้ผลิตภณัฑ ์และสร้างความอยากรู้อยากเห็นของผู้อ่านต่อสิ่งโฆษณานั้น ดังนั้น 

ภาพประกอบโฆษณาจึงจะต้องดึงดูดใจกลุม่เป้าหมายไม่ว่าจะโดยวิธใีดๆก็ตาม เพื่อให้กลุ่มเปา้หมายสะดุดตาหรือหัน

มามองโฆษณาช้ินนั้นก่อน เมื่อเกิดความสนใจแล้วก็จะอยาก ทราบเรือ่งราวต่อไป และแน่นอนท่ีภาพโฆษณาจะต้อง

สื่อความหมายอะไรกับผู้ชม ตามทีเ่จ้าของสินค้าก าหนดไว้ ขณะเดยีวกันภาพโฆษณาจะกระตุ้นหรือสร้างความอยาก

รู้อยากเห็นยิ่งขึ้นไปอีก และท้ายท่ีสุดจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมเกี่ยวกับผลติภณัฑ์ตาม 

เป้าหมายการโฆษณาต่อไป (เยาวนารถ พันธุ์เพ็ง, 2553) สอดคล้องในงานวิจัยของ Messaris (1997) ที่กล่าวว่า

หน้าท่ีของภาพประกอบท่ีใช้ในงานโฆษณาประกอบด้วยหน้าที่ 3 ประเภท คือ ประเภทแรก ภาพประกอบช่วยสร้าง

อารมณ์ของผู้ชมใหเ้กิดขึ้นจากการได้เห็นการปรากฏอยู่ของ บุคคลหรือวัตถุนั้น ประเภทที่สอง ภาพประกอบเป็น

หลักฐานยืนยันว่าสิ่งนั้นเกิดขึ้นจรงิ ประเภทที่สาม ภาพประกอบช่วยเชื่อมโยงความชัดเจนระหว่างภาพสินค้ากับ

ภาพอื่นๆในงานโฆษณา ซึ่งหน้าท่ีทั้ง 3 ประการนั้น ล้วนเป็นลักษณะเฉพาะของการใช้ภาพในการสื่อสาร เพียงแตม่ี

ความแตกจากการสื่อสารด้วยภาษา หรือการสื่อสารแบบอ่ืนของมนุษย์ โดยการเลือกใช้บุคคล (Endorsers) หรือ

ผู้น าเสนอสินค้า (Presenter) มาสร้างแบรนด์ให้กับสินค้าและบริการ เรียกภาษาการตลาดว่า Celebrity 

Marketing ไม่ไดจ้ ากัดอยู่แคด่าราเท่านั้น แต่ยังรวมถึงคนดังเป็นท่ีรูจ้ักของคนท่ัวไป (Shiffman & Kanuk, 1987; 

Atkin & Block, 1983; G.Blench & M.Blench, 1995; คริสติน่า ดีลอส ซันโตส, 2546)  

  ในการน าเสนอข้อมลู เว็บไซต์ส่วนใหญ่จะใช้ข้อมูลที่เป็นรูปภาพ (Picture) หรือ ข้อมูล ท่ีเป็นข้อความ 

(Text) โดยที่รูปแบบข้อมลูทั้งสองแบบส่งผลต่อการประมวลผลข้อมลูและการตดัสินใจซื้อ (Chau, Au & Tam, 

2000; Schlosser, 2003; Hong, Thong & Tam, 2004; Kim & Lennon, 2008) นักวิจัยหลายท่าน (Huizingh, 

2000; Liang & Lai, 2002; Kim & Stoel, 2004) ระบุว่าข้อมูลสินค้าเป็นปัจจัยหนึ่งในความส าเร็จของการ

ออกแบบเว็บไซต์ นั่นเพราะข้อมลูสินค้านั้นจะส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค  

  นอกจาก รูปภาพในงานโฆษณาจะใช้เพี่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแลว้ ยังพบว่าภาพถูกใช้เพื่อกระตุ้น

อารมณผ์ู้ชมโดยมไิด้ให้ข้อมลูของสินค้า หรือตราสินค้าโดยตรง โดยภาพที่เกี่ยวกับการให้ข้อมลูสินคา้จะแสดงข้อมลู

คุณสมบัติที่จับต้องได้ การถ่ายทอดความหมายภาพเป็นไปอย่างตรงไปตรงมาผู้ชมเข้าใจได้ง่าย ไม่ต้องอาศัย

กระบวนการตีความที่ซับซ้อน ส่วนภาพท่ีจูงใจทางอารมณ์ จะใช้เพือ่กระตุ้นอารมณผ์ู้ชม การตีความมิไดเ้กิดขึ้นทันที
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ที่เห็นภาพ และขณะที่ยังไม่ได้ตีความจะรูส้ึกว่าภาพที่ใช้ไมม่ีความเกี่ยวข้อง (Irrelevant) ไม่เป็นแกน่สาร 

(Nonsensical) หรือไม่เหมาะสม (Inappropriate) เมื่อเกิดการตีความผู้ชมจะทราบว่าภาพถูกสื่อ ออกมาโดยนยั 

มากกว่าเป็นการน าเสนออย่างตรงไปตรงมา หรือผู้ชมต้องตีความ โดยอาศัยความคดิเชิงนามธรรม (Abstract 

Thinking) หรือความคิดในเชิงอุปมา (Metaphor Thought) จึงเห็นว่าภาพมีความเกี่ยวข้องกับสินคา้ การใช้

องค์ประกอบในการสร้างสรรค์โฆษณาที่มีลักษณะ ไม่เกี่ยวเนื่อง (Irrelevant) กับการเกิดความความคดิเห็นท่ีมี

ลักษณะเป็นเหตุเป็นผล (Reasoned Opinion) นักโฆษณามเีหตผุลในการเลือกใช้เพื่อหลีกเลี่ยงความซ้ าซากจ าเจ

และกระตุ้นความสนใจ (Attention Getting Devices) ให้ผู้บริโภคเกิดการประมวลผลช้ินงานโฆษณา และสร้าง

ผลกระทบในการเกดิทัศนคตติ่อตราสินค้า (Singh et al., 2000; Scott, 1994; Mitchell, 1986)   

  ในการสื่อสาร เช่น การใช้สีหน้า การพูดที่ผู้พูดมีสีหนา้แย้มแจม่ใสเปน็การพูดที่ท าให้ผู้รบัสารรูส้ึกสบายใจ 

รู้สึกเป็นมิตร เพราะการแสดงความร่าเริงแจ่มใสเป็นการแสดงถึงการต้อนรับผู้รับสาร การแสดงสีหน้าของผู้พูดใน

ระหว่างการพูดเป็นสิ่งที่ต้องระวังให้เกิดการสอดคล้องกันเพ่ือท่ีจะท าให้เกิดบรรยากาศในความรูส้ึกนัน้ๆ เช่นเมื่อพูด

ถึงเรื่องสนุกสนาน ก็ควรที่จะมีท่าทางร่าเริง ยิ้มแยม้ และเมื่อกล่าวถึงเรื่องที่เศร้าหมองก็ควรจะแสดงสหีน้าท่ีบ่งบอก

ถึงอาการเศร้าไปด้วยไม่ควรที่จะหวัเราะหรือแสดงอาการดีใจ พูดเรือ่งอะไรสีหนา้ของผู้พูดก็ควรที่จะเปลี่ยนไปตาม

เรื่องราวท่ีพูดด้วย ดังนั้นนักโฆษณามักเลือกสื่อสารผ่าน การแสดงออกทางสีหน้า (Facial Expression) ของผู้น า

เสนอสินคา้ด้วยลักษณะท่าทางยิม้แย้ม เชิญชวน เป็นมิตร เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายไดด้ี  (คริสตินา่ ดีลอส ซันโตส, 

2546) โดยข้อดีของการใช้ภาพเมือ่เทียบกับการใช้ถ้อยค าในการน าเสนอสารโฆษณาประการหนึ่งคือ ช่วยเพิ่ม

ความสามารถในการจดจ า ซึ่งสามารถอธิบายโดยใช้ แบบจ าลองการสร้างรหสั แบบทวิลักษณ์ (Dual Coding 

Model) ของ Paivio (1971, cited in Sheikh, 1983) ได้ว่าส่วนของภาพจะถูกเก็บบันทึกในสมองทั้งในรูปของภาพ 

(Imagery) และค า (Verbal) ในขณะที่ส่วนของถ้อยค า (Words) จะถูกเก็บบันทึกไว้ในสมองเฉพาะในรูปค า 

(Verbal) เนื่องจากภาพมีจ านวนเส้นทางในการดึงข้อมูลจากความทรงจ ามากกว่า จึงท าให้ความสามารถในการจดจ า 

(Memorability) และการระลึกได ้(Recall) ของภาพเหนือกว่าถ้อยค า  

  ซึ่งการสื่อสารที่ไม่ใช้ถ้อยค า เป็นการสื่อสารประเภทหนึ่งซึ่งอาจใช้ไดโ้ดยตรง เช่นในบุคคลที่เป็นพิการพูด

ไม่ได้หรือเป็นใบ้ หรืออาจใช้เป็นองค์ประกอบในการสื่อสารระหว่างบุคคล ยังมีการสื่อสารที่ไม่ต้องใช้ภาษาถ้อยค า

เข้ามามีบทบาทต่อการสื่อความหมาย  เช่น น้ าเสียง อากัปกิริยา การแสดงออกทางสีหน้าและส่วนอ่ืน ของร่างกาย

การใช้มี การหมุน หรือ หันตัว เปน็ต้น การแสดงออกเหล่านีม้ักจะเกิดขึ้นควบคู่ไปกับการสื่อความหมายด้วยภาษา

ถ้อยค าเสมอโดยเฉพาะเมื่อผูส้่งสารไดม้าปรากฏคัวในสนามของการสื่อสาร พฤติกรรมที่กล่าวได้ว่าเปน็การสื่อสารที่

ไม่ใช้ถ้อยค า มีอยู่มากมาย ซึ่งการแสดงออกทางใบหน้ารวมการแสดงออกด้วยการใช้สายตาด้วย การแสดงออกทาง

ใบหน้านั้นท าให้บุคคลได้รับรู้ถึงสิ่งที่ต้องการจะสื่อความหมายได้เป็นอย่างดี ด้วยการแสดงความสอดคล้องกันในด้าน

การพูด และการแสดงออกของสีหน้า อย่างไรก็ตามพบว่าการแสดงออกทางใบหน้านั้นยังมีปัจจัยแวดลอ้มต่างท่ี

ส่งผลต่างกัน เช่นการคล้ายคลึงกันของการแสดงออก ความมากน้อยเกินไปที่ท าให้เกดิการหักเหทางด้านความคดิ

ของผู้รับสารได ้

  นอกจากคุณสมบัติและบุคลิกภาพของผู้น าเสนอสินค้า (Presenter) แล้ว ยังมีการน าตัวแปรเพศ 
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(Gender) ของผู้น าเสนอสินค้า (Presenter) มาศึกษาในงานวิจัยด้วย ดังเช่น งานวิจัยของ Freiden (1977) ศึกษา

เกี่ยวกับ ภาพของโฆษณาจากทัศนคติที่มีต่อสินค้า ผู้น าเสนอสินค้า และพฤติกรรม พบว่าของเพศของผู้น า เสนอ

สินค้านั้นไม่มผีลต่อผู้ชมโฆษณาทั้งสองวัยมากนัก ในขณะที่ความสัมพันธ์กันระหว่างประเภทของผู้น าเสนอสินค้า 

และวัยของผู้รบัชมโฆษณา เช่น ผูช้มที่เป็นวัยเด็ก (Student) จะมองว่า เมื่อใช้ผู้น าเสนอสินค้าที่เป็นผูเ้ชี่ยวชาญ 

(Expert) จับคู่กับสินค้าโทรทัศน์ส ีโฆษณามีความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และสินค้าดมูีคุณภาพ 

(Perceived Quality) มากกว่าผู้ชมโฆษณาทีเ่ป็นวัยผู้ใหญ่ (Adult) อีกทั้งผู้น าเสนอสินค้าแต่ละประเภทจะถูกมอง

ว่ามีความสามารถในการสื่อสารถึงคุณลักษณะของแหล่งสารที่ตา่งกันไป โดยผู้น าเสนอสินคา้ที่เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง 

(Celebrity) จะถูกมองว่า มีความรู้สึกช่ืนชมแหล่งสารหรือผูส้่งสาร (Spokesperson Likability) อันเนื่องมาจาก

ความน่าดึงดูด (Attractiveness) ผู้น าเสนอสินค้าประเภทนี้มีผลต่อทัศนคติในเชิงบวกของผู้รับชมทั้งสองวัย 

เช่นเดียวกัน ผู้น าเสนอสินค้าประเภทผู้เชี่ยวชาญ (Expert) จะถูกมองว่า ความรู้ที่มีอยู่ของแหล่งสาร 

(Spokesperson Knowledge Ability) ส่งผลต่อทัศนคติในเชิงบวกต่อโฆษณา เป็นต้น และผลการทดลองยังพบอีก

ว่า ตัวแปรเกี่ยวกับเพศของผู้น าเสนอสินค้าในไมม่ีผลต่อผูร้ับชมโฆษณามากเท่าใดนัก กล่าวได้ว่า ประเภทของผู้

น าเสนอสินค้าที่แตกต่างกันจะสื่อสารไปยังผู้ชมหรือผู้บริโภคในความหมายที่ตา่งกันไป อีกท้ังผู้ชมหรอืผู้บริโภคแตล่ะ

วัยก็แปลความหมายของผู้น าเสนอสินค้าแตล่ะประเภทแตกต่างกันอีกด้วย (Freiden, 1984) 

  อย่างไรก็ตามความสนใจและทัศนคติที่ดีของผู้บรโิภค ท่ีมีต่อรูปผู้น าเสนอสินค้าในโฆษณา (แหล่งสาร) อาจ

ไม่ส่งผลต่อสินค้า หรือข้อความในโฆษณาเสมอไป (Belch & Belch, 1995; Shimp, 2000) ได้มีการศกึษาถึงการ

จดจ าสินค้า โดยใช้นางแบบท่ีมีความน่าดึงดูดใจในการโฆษณา พบวา่การใช้นางแบบไม่ช่วยเพิ่มการจดจ าข้อความใน

โฆษณา (Dhesnut, Charles & Lubitz, 1977 cited in Joseph, 1982) อีกทั้งความน่าดึงดูดใจของนางแบบน้ัน 

ไม่ส่งผลโดยตรงต่อความนา่เชื่อถือของเว็บไซต์ และความตั้งใจซื้อแต่อย่างใด (ศรินธร, 2554; Bower & Landreth, 

2001) ขัดแย้งกับงานของ Bryne, 1971 และ Joseph, 1992 ว่าการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้ที่มีความดึงดูด จะก่อ

ผลดตี่อการโฆษณา ท่ีจะสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารไดด้ี และสรา้งความน่าเชื่อถือของโฆษณาจะมีประสิทธิภาพมา

อีกด้วย และในการเลือกภาพประกอบส าหรับใช้ในงานโฆษณานอกจากต้องพิจารณาคุณลักษณะและหน้าท่ีดังกล่าว

แล้วยังต้องค านึงถึงประเภทสินค้าและลักษณะของกลุม่เป้าหมายที่เป็นผู้รับสารด้วย  

  Nielsen และ Pernice (2009) แนะน าวา่การเลือกรูปภาพประกอบหน้าเว็บไซต์ ควรมคีวามเกี่ยวข้อง 

หรือมีความสอดคล้องกันกับเนื้อหาเว็บไซต์ อีกทั้ง ในการน าเสนอข้อมูลบนเว็บไซตม์ักมีการเปลีย่นแปลงของข้อมูล

อยู่เสมอเพื่อให้ทันต่อสถานการณ์ ดังนั้นการเลือกรูปคน ควรจะมีความสอดคล้องกันกับประเภทสินค้านั้นๆ Kamins 

(1990) อธิบาย สมมติฐานความสอดคล้อง (Match-Up Hypothesis) ว่าเป็นกระบวนการที่สารถูกน าเสนอโดย

แหล่งสารและสินค้าท่ีมภีาพลักษณ์สอดคล้องและเหมาะสมกันอย่างเด่นชัด ซึ่งจะก่อให้เกิดกระบวนการน าเสนอ

สินค้า (Endorsement Process) ที่มีประสิทธิภาพมากกว่า การน าเสนอโดยขาดความสอดคล้องกันระหว่างผู้

น าเสนอสินค้าและสินค้า ในขณะที่ Hoyer และ Maclnnis (2001) กล่าวถึง สมมติฐานความสอดคลอ้ง (Match-Up 

Hypothesis) ว่าหมายถึงการที่แหล่งสารมีความเหมาะสมกับสินคา้หรือบริการที่แหล่งสารน าเสนอในงานโฆษณา ใน

อดีตที่ผ่านมามีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสมมติฐานความสอดคล้องระหว่างผู้น าเสนอสินค้าและสินค้า (Match-Up 
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Hypothesis) จากนักวิชาการอย่างกว้างขวาง ซึ่งการศึกษาวิจัยต่างๆ ล้วนแล้วแต่เกิดขึ้นเพื่อศึกษาประสิทธิภาพของ

การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ โดยผ่านความสัมพันธ์ ของการจับคูท่ี่เหมาะสมระหว่างผู้น าเสนอสินคา้และประเภท

สินค้า การใช้เลือกใช้ผู้น าเสนอสินค้าให้มีประสิทธิภาพ ควรจะต้องมคีวามสอดคล้องและเหมาะสมกับสินค้าประเภท

นั้นๆ เพราะจะท าให้สินคา้มีคณุคา่และน่าเชื่อถือยิ่งข้ึน (วรรณรดา สันทัดกลการ, 2555)  

  

2.3 เพศ (Gender)  

  ในงานวิจัยนี้จะเน้นตัวแปรด้าน เพศ ช่วงอายุ เป็นส าคญั โดยไดศ้ึกษาตัวแปรเพศท้ังในแง่มุมของผู้รับสาร

และผูส้่งสาร และลักษณะกลุม่ประชากรในช่วง อายุ 20 – 35 ปี แนวคิดและทฤษฎดี้านประชากรศาสตร์ การแบ่ง

ส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกใน

ครอบครัว ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะงานประชากรศาสตร์เป็นลักษณะทีส่ าคญั และสถิติที่

วัดได้ของประชากรและช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมายทางการตลาดได้ และในขณะทีล่ักษณะด้านจิตวิทยาและ

สังคม วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุม่เป้าหมายนั้น ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึง

และมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเปา้หมายคนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยา

ต่างกัน (ศิริวรรณ  เสรีรตัน,์ 2538) 

  ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2538: 41) กล่าวว่า ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการ

ติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศ

ชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการทีจ่ะสร้างความสัมพันธ์อัน

ดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่อง

ความคิด ค่านิยมและทัศนคต ิทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 

เพศที่แตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจในเรื่องการเลือกสินค้าท่ีบรโิภคต่างๆกัน โดยมากเกิด

จากสาเหตุในเรื่องของการได้รับการเลีย้งดู การปลูกฝังนิสยัมาตั้งแตใ่นวัยเด็ก โดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมีวัฒนธรรม

เลี้ยงดเูด็กผู้ชายและเด็กผู้หญิงท่ีแตกต่างกันอย่างมาก โดยส่วนใหญเ่ด็กผู้ชายจะถูกเลี้ยงให้มีความกล้าแสดงออก

และมีความรับผิดชอบเพื่อจะไดเ้ปน็หัวหน้าครอบครัวต่อไป ส่วนเด็กผู้หญิงจะถูกเลี้ยงดูในลักษณะที่ให้สงบเสง่ียม

และเป็นผู้ตามหรือเป็น ภรรยาที่ด ีท าให้พฤติกรรมที่มีแนวโนม้ในการไม่ค่อยกล้าแสดงความคดิเห็น จากท่ีกล่าวมา

อาจกล่าวได้ว่าในสังคมไทยเพศชายมีแนวโน้มที่จะเป็นผูต้ัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของครอบครัว มากกว่าเพศ

หญิงโดยเฉพาะสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า รถยนต์ พัดลม ล าโพง  เป็น

ต้น  

  ถึงแม้ว่าในปัจจุบันอาจมีการเปลี่ยนแปลงในด้านสังคมวัฒนธรรมไปบ้างแต่ก็ยังคงมีความแตกต่างใน

พฤติกรรมการซื้อ ของเพศชายและเพศหญิงอยูไ่ม่น้อย (เจริญ เตชะเรืองอัมพร, 2549) สอดคล้องกับงานของ ณัฐา 

ฉางชูโต (2546) ที่ท าวิจัยเรื่องของระดับความส าคญัของปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการซื้อสินคา้และบริการ

ออนไลน์ของผู้บรโิภค พบว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน จะให้ระดับความส าคญัของความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 

ด้านเนื้อหาข้อมลูที่น าเสนอผ่านเวบ็ไซต์ คุณลักษณะของเว็บไซต์แตกต่างกัน (ชวนะ ภวกานน,์ 2547) จากนิตยสาร 



 20 

บิสิเนสไทย “15 วิธีสร้างภาพโฆษณา ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแบบเดวิด โอกิลว”ี ได้พูดเรื่องเพศของผูน้ าเสนอสินค้า 

เขาสังเกตว่าผู้ชมภาพยนตร์ สนใจดาราภาพยนตร์เพศเดียวกันมากกว่าเพศตรงข้ามเพราะจะน าดาราภาพยนตรไ์ป

เปรียบเทยีบกับตนเอง กล่าวคือ ถ้าหากใช้รูปผู้หญิง ผู้หญิงก็จะเข้าไปอ่าน ในขณะที่ผู้ชายก็จะข้ามเลยไป   

  พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยมีเพิ่มมากขึ้นโดยจะอยู่ในกลุ่มผู้มี 

การศึกษาดีมรีายไดสู้ง ชอบทดลองและคุ้นเคยกับเทคโนโลยโีดยส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเปน็ประจ า ใน

ชีวิตประจ าวันมาก่อนจากนั้นน ามาสู่การซื้อสินค้าออนไลน์สินค้าที่ซือ้มากท่ีสุด ได้แก่สินคา้แฟช่ันเครื่องแต่งกาย 

เครื่องส าอาง และน้ าหอม โดยมีปจัจัยที่ผู้บรโิภคให้ความส าคัญทีสุ่ด คือ คุณลักษณะของเว็บไซต์รองลงมา ได้แก่ 

ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร เนื้อหาข้อมูลที่น าเสนอผ่านเว็บไซต์และบทบาทของผู้ซื้อในการสื่อสาร ผลการวิจัยใน

อดีต พบว่า เพศ อายุ และการศึกษา แตกต่างกัน จะให้ความส าคัญกับปัจจัยการสื่อสารการตลาด ในด้านความ

น่าเชื่อถือของแหล่งสาร ด้านข้อมลูที่น าเสนอผ่านเว็บไซต์แตกต่างกนั โดยเพศหญิงท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี จะให้

ความส าคญักับปัจจัยการสื่อสารการตลาดความน่าเชื่อถือของ แหล่งสาร และด้านเนื้อหาข้อมูลที่น าเสนอผ่าน

เว็บไซตม์ากกว่ากลุม่อื่นๆ (ณัฐา ฉางชูโต, 2555) ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคดังกล่าว ส่วนใหญเ่ป็นผูม้ี

ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์น้อย ดังน้ัน จึงเปน็ไปได้ท่ีต้องการความมั่นใจ ความน่าเชื่อถือของ

เว็บไซต์ข้อมลูเกีย่วกับสินค้า ข้อมลูเกี่ยวกับราคา ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด

กับคนกลุ่มนี้ จะเน้นชักจูงเพิ่มความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์  

  Cyr et al., 2009 กล่าวว่า มีองค์ประกอบเว็บไซต์ 4 ประการที่ ผู้บริโภคในช่วงอายุ 20 – 35 ปี ให้

ความส าคญั ประการแรก เว็บไซตท์ี่มีหน้าเว็บเพจท่ีมรีูปหลักขนาดใหญ่ กลุ่มคนช่วงอายุนีไ้ม่ชอบอ่านข้อความยาวๆ 

มีความอดทนต่ า เบื่อง่าย (Nielson, 2005) ผู้บริโภคในช่วงอายุนี้ให้ความส าคญักับบริการที่รวดเร็ว (Fields, 2009) 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Perez (2008) ที่ว่า ผู้บริโภคในช่วงอายุนี้ไม่ชอบอ่านข้อความยาวๆ ประการที่สอง ชอบ

รูปคนมีชื่อเสยีง อีกทั้งรูปภาพคนนั้นช่วยสร้างความรู้สึกอบอุ่นเสมือนการติดต่อกับมนุษย์ Hassanein และ Head 

(2007) และ Nielson (2005) แนะน าให้ใส่รูปของมนุษยล์งไปบนหน้าเว็บไซต์ด้วย เนื่องจากรปูคนภาพสามารถ

สื่อสารข้อความซับซ้อนได้อย่างง่ายได้ ประการทีส่าม ผู้บริโภคในช่วงอายุนี้ให้ความส าคญักับลักษณะของข้อความที่

ไม่เยอะจนเกินไป Perez (2008) ระบุว่าผู้บริโภคในช่วงอายุนี้ให้ความส าคญักับวิธีการสื่อสารจากรูปภาพมากกว่า

วิธีการสื่อสารจากข้อความ และประการสุดท้าย ผู้บรโิภคในช่วงอายุนี้ให้ความส าคญั ฟังก์ช่ันการค้นหา (Function 

Search) เนื่องจากผู้บริโภคในช่วงอายุนี้ช่ืนชอบบริการที่รวดเร็ว (Fields, 2009) อาจจะเพราะโตมากบัเทคโนโลยี 

ชอบค้นหามากกว่าจะนั่งกวาดสายตาบนหน้าเว็บไซต์ ดังนั้นในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เลือกผู้บริโภคในช่วงอายุ 20 – 35 

ปี มาเป็นหน่วยทดลอง เนื่องจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้ท าการส ารวจผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย พบว่าช่วงอายุท่ีใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดมีสดัส่วนใกลเ้คียงกัน คือช่วงอายุ 20 – 35 ปี งานวิจัยทาง

จิตวิทยาหลายเรื่องแสดงให้เห็นว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน อย่างมากในเรื่องของความคิด ค่านิยม 

และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนด บทบาทและกิจกรรมของเพศหญิงชายไว้แตกต่างกัน เพศ

หญิงจังมักเป็นเพศที่มจีิตใจอ่อนไหวและ มักจะถูกจูงใจได้ง่ายกว่าเพศชาย (ปรมะ สตะเวทิน, 2540) และจากการที่

เพศหญิงและเพศ ชายมลีักษณะและความสนใจในด้านต่างๆ ท่ีแตกต่างกัน โดยจากกรอบแนวคิดแบบจ าลอง
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พฤติกรรมผู้บรโิภค เพศเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านวัฒนธรรม ซึ่งอาจจะน าไปสู่การตัดสินใจ เลือกช่องทางใน

การซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจเพศของหน่วยทดลองในงานวิจัยด้วย 

 

2.4 ความไว้วางใจของผู้บริโภค (Trust) 

  ความไว้วางใจ (Trust) ถือเป็นสิ่งส าคัญที่ต้องกล่าวถึงในประเด็นท่ีเกีย่วข้องกับการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Service) โดยเฉพาะกับการใช้บริการที่ผู้ใช้งานรูส้ึกว่าตนเองอาจจะตกอยู่ในภาวะที่เสี่ยงและอาจถกูหลอกลวง  

(McKnight & Chervany, 2001) เช่น การใช้บริการที่ต้องมีการกรอกข้อมูลให้กับเว็บไซต์ที่ไม่เคยเข้าใช้งานมาก่อน 

การใช้บริการที่ต้องมีการดาวน์โหลดโปรแกรมจากเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมาติดตั้งในเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนตัว และ

การใช้บริการที่ต้องกรอกข้อมลูเลขบัตรเครดิตให้กับเว็บไซต์ขายสินค้าที่ไม่เคยติดต่อมาก่อน เป็นต้น  

  Morgan และ Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trust) ถือเป็นการก าหนดลักษณะข้อผูกมดัเพือ่

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและองค์กร โดยนิยามวา่ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจ านวนหนึ่ง

เกิดความเชื่อมั่นโดยเป็นผู้ที่มสี่วนร่วมในการแลกเปลีย่นความเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตยจ์ริงใจ 

(Integrity)  ซึ่งมีกรอบแนวคิด คือ การรับรู้ว่าผู้บรโิภคต้องมีความเช่ือมั่นต่อองค์กรธุรกิจด้วยความสนใจอย่างที่สุด

ในระหว่างการใช้บริการอยู่นั้น ความเชื่อมั่นดัง กล่าวจะเกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคพิจารณาผู้ให้บริการที่เป็นทางเลือก 2 

ประการ คือ ความนา่เชื่อถือมากที่สุดและมีความซื่อสัตย์จริงใจอย่างสูง กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง 

ความเชื่อมั่น ความเช่ือ หรือ คาดหวังในแง่บวกของบุคคลๆ หนึ่งที่มี ต่อบุคคล หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าจะปฏิบัติกับ

บุคคลนั้นตามที่ไดค้าดหวังหรือเชื่อมั่นไว ้ความไว้วางใจจะเพิ่มขึ้นเมือ่ความคาดหวังในแง่บวกไดร้ับการสนองตอบ 

หรือเป็นจริง แต่ความไว้วางใจจะลดลง หากความคาดหวังในแง่บวกนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง หรือตอบสนองได้ใน

ระดับต่ ากว่าท่ีคาดหวัง นอกจากน้ี Corritore et al. (2003) ได้ให้นยิามและอธิบายว่า ความเชื่อมั่นไวว้างใจ (Trust) 

เป็นทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) ระหว่างผู้ซื้อ (Trustor) และผู้ขาย (Trustee) เมื่อต้องเผชิญกับ

สถานการณ์ความเสี่ยงท่ีเกดิขึ้นในระหว่างท าการซื้อขายทางอินเทอร์เน็ต 

  ในขณะที่ร้านค้าท่ีมรีูปแบบการท าธุรกิจแบบเดมิ เช่น ร้านขายของช า ความไว้วางใจจากลูกค้าเกิดจาก 

การสร้างความสมัพันธ์ระหวา่งบุคคล หรือการเจอหน้ากัน (Face to Face) ลูกค้าจะรู้สึกไว้วางใจมากกว่าการซื้อ

ของที่หน้าเว็บไซต์ ส าหรับร้านค้าที่ท าธุรกิจออนไลน์นั้น จะเน้นการสร้างกระบวนการท าธุรกรรมด้วยความ เช่ือมั่น

ไว้วางใจ ทั้งนี้ผู้ขายจะสร้างบรรยากาศให้ลูกค้าเกดิความรู้สึกผ่อนคลายและเกิดความไว้ใจ มั่นใจในการซื้อสินค้า 

(Gofen, 2002 cited in Kim et al., 2008) ทั้งนี้รูปของคนจริงๆที่อยู่บนหน้าเว็บไซต์ สามารถท่ีจะชว่ยเพิ่ม ความ

เชื่อมั่นไว้วางใจหรือลดความลังเลใจในการซื้อสินค้าได้ Nielsen, 2009 แนะน าว่า รูปคน และข้อมลูของบริษัท มี

ส่วนสามารถช่วย ลดความไม่น่าเชือ่ถือจากการไมไ่ด้เจอพนักงานขายนี้ลงได้ อย่างไรก็ตามถ่ายภาพเปน็เพียงวิธีหนึ่ง

และ จ ากัดมากทดแทนบางส่วนของความหมายทางสังคมและอารมณ์ปกติ ท่ีปรากฏอยู่ในใบหน้าคนในการสื่อสาร

จริงๆ เช่น สีหน้า สายตาการมอง (Whittaker & O'Connail, 1997) 

  นักโฆษณาใช้ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร (ผู้น าเสนอสินค้า) มาช่วยเพิ่มความไว้วางใจของผู้บริโภค ด้วย

เหตุนี้จึงเป็นธรรมดาที่นักโฆษณามักจะสื่อสารผ่านผู้น าเสนอสินค้าที่มีความน่าดึงดดูใจเพื่อโน้นน้าว ชักจูง ให้เกิด
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ความรูส้ึกท่ีดีต่อโฆษณาและสินค้า (Phau & Poon, 2000) โดยผู้น าเสนอสินคา้ที่มีความดึงดูดใจสูงจะมีความ

น่าเชือ่ถือ ความช่ืนชอบ และความคล้ายคลึงต่อผู้รับสาร ส่งผลต่อความสนใจจากผู้รับสารไดด้ี (Joseph, 1982) 

นอกจากน้ีเมื่อผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อแหล่งสาร (ผู้น าเสนอสินคา้) ผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายจะประเมินสินค้า

จากโฆษณาในทางที่ดี ท าให้เกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่สามารถน าไปสู่พฤติกรรมการซื้ออีกด้วย ซึ่ง

ความน่าเชื่อถือของ แหล่งสารจะส่งผลเฉพาะทัศนคตติ่อช้ินงานโฆษณาอย่างมาก และทัศนคตติ่อช้ินงานโฆษณาจะ

ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ นอกจากน้ี Salam และ Palvia (2005) ได้ใช้หลักแนวคิดของ

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ร่วมกับแนวคิดทางด้านความไว้วางใจเพื่ออธิบายว่าความตั้งใจในการซื้อสินค้านั้น

เริ่มต้นจากการรับรูผ้่านประสบการณส์่วนบุคคลทีม่ีต่อการใช้งานเวบ็ไซต์ โดยผูซ้ื้อได้พัฒนาประสบการณ์ทีไ่ด้รับไป

เป็นความเชื่อใจท่ีตนมเีกิดเป็นทัศนคติที่ดี ซึ่งทัศนคติที่ดีนั้นจะท าใหเ้กิดความตั้งใจที่จะใช้บริการตลอดจนความตั้งใจ

ที่ซื้อสินค้าในท่ีสุด  

  การเกิดทัศนคติที่ดีหรือทัศนคติเชิงบวกต่อการซื้อสินค้าทางอินเทอรเ์น็ตนั้น เกิดจากความไว้วางใจผู้ขายที่

ขายสินค้าทางอินเทอร์เนต็ ซึ่งจะมีผลต่อความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เนต็ เช่น การที่

ผู้บริโภคอาจ รูส้ึกว่าผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต (Salo & Karjaluoto, 2007) อีกทั้ง Lynch Kent และ Srinivasan (2001) ได้กล่าวว่า การเช่ือใจ

ผู้ขายเป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทางอินเทอรเ์น็ตเช่นกัน เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถท่ีจะรับรู้ถึง

ขนาดของธุรกิจที่ตนไดต้ิดต่อซื้อขายความน่าเชื่อถือของผู้ขายและการมีตัวตนอยู่จริงขององค์กรธุรกิจ  เครื่องมือ

หนึ่งที่ช่วยลดความไม่แน่ใจและความกังวลใจใน การซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค ซึ่งธุรกจิขายสินคา้หริอบริการทาง

อินเทอร์เน็ตควรใหค้วามส าคัญ คอื การสร้างความน่าเชื่อถือให้ผู้บรโิภคเกดิความเช่ือมั่นไว้วางใจ หากผู้บริโภคเช่ือ

ใจต่อผู้ขายแล้ว จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เนต็ (Liu et al., 2005) 

ดังนั้น ความเช่ือมั่น ไว้วางใจ ไมไ่ด้เป็นเพียงปัจจยัที่ช่วยในการซื้อขายในช่องทางรูปแบบเดิมเท่าน้ัน แต่ยังเป็นตัว

ช่วย ส าคัญในการสร้างความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์อีกด้วย (Chiu et al., 2009)  

  ส าหรับการวัดความไว้วางใจของลกูค้า Gambetta (1988) ได้อธิบายว่า ความไว้วางใจ เกิดจากปัจจัย 2 

ประการ คือ ความเชื่อ (Belief) และค ามั่นสัญญา (Commitment) โดยในส่วนของความเชื่อเกิดจากการที่บุคคล

เชื่อว่าอีกฝ่ายหนึ่งจะปฏบิัติตามความคาดหวังของตนได้เป็นอย่างดีในอนาคต ซึ่งเทียบได้กับความคาดหวังของลูกค้า

ต่อผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการ และเมื่อมีการบรรลุความคาดหวังจากอีกบุคคลหนึ่งก็จะเกดิค ามั่นสัญญาขึ้น หรือใน

กรณีที่ลูกค้าหรือผู้บรโิภคได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังเอาไว้ อันเป็นความปรารถนาร่วมกันของลูกค้ากับผู้ขาย

สินค้าหรือผู้ให้บริการว่าจะติดต่อกันต่อไป น่ันเอง Morgan และ Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภค

สามารถประเมินได้จากความเช่ือมัน่ของลูกค้า ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละรายจะได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้าแตกต่างกัน 

และจะเกิดการประเมินได้เมื่อลูกคา้ได้รบัการบริการแล้วจะมีการเปรยีบเทียบกับสญัญาทีผู่้ให้บริการก าหนดไว ้

  ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ 3 ปัจจัย คือ ความสามารถ (Ability) ความมีเมตตากรณุา 

(Benevolence) และความตรงไปตรงมา (Integrity) โดยความสามารถของบุคคลจะเกี่ยวข้องกับทักษะ ความรู้ 

และพฤติกรรมทีส่ะท้อนถึงความสามารถในการโน้มน้าวบุคคลอื่น สว่นความตรงไปตรงมาคือความสม่ าเสมอในการ
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ปฏิบัติอย่างจริงใจ Singh และคณะ (2002) กล่าวว่า การวัดการรับรูข้องผู้บริโภคเกี่ยวกับความไว้วางใจ จะมุ่งที่

ความไว้วางใจท่ีเกี่ยวข้องกับตัวองค์กรและพนักงานของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินระดับการรบัรู้เกี่ยวกับ

ความซื่อสัตย์จริงใจและสมรรถนะขององค์กรกับพนักงานของผู้ให้บริการ Pooltong (2008) ได้วัดองค์ประกอบของ

ความไว้วางใจใน 2 มิติ คือ ความมีเมตตากรณุา (Benevolence) และความนา่เชื่อถือ (Credibility) ซึ่งการวัด

ดังกล่าวสอดคล้องกับงานของ Chaudhuri และ Holbrook (2001) และ Sirdesmukh et al. (2002)  

  ซึ่งในแง่ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระดบัความน่าเชื่อถือนั้น มีความส าคญัสูงมาก ต่อความไว้วางใจ

จากลูกค้า เพราะถ้าลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าเว็บไซต์ไม่น่าเช่ือถือแล้ว ก็จะไปใช้งานเว็บอ่ืนหรือไม่ท าการซื้อขายกับ

เว็บไซต์นั้นๆ เช่นผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อเว็บไซต์ที่ขายสินค้าประเภทหนังสือ เนื่องจากผู้บริโภคมีความไว้วางใจกับ

เว็บไซตเ์หลา่นี้ซึ่งจะน าไปสู่ทัศนคติที่ดีหรือทัศนคติเชิงบวกมากขึ้นและน าไปสู่ความตั้งใจซื้อที่สูงข้ึน ทัศนคติของ

ผู้บริโภคเป็นปจัจัยหนึ่งท่ีท านายความตั้งใจซื้อสินค้าทางอินเทอรเ์นต็ของผู้บริโภคแตล่ะบุคคล อีกท้ังความตั้งใจซื้อ

สินค้าทางอินเทอร์เน็ตจากร้านคา้ออนไลน์มักเกดิจากทัศนคติเชิงบวก โดยที่ระดับความส าคญัของความไว้วางใจน้ัน

จะแปรเปลี่ยนไปตามรูปแบบของการบริการอิเล็กทรอนิกส์ งานวิจัยในอดีตได้แสดงให้เห็นว่าความไวว้างใจน้ันไม่

ส่งผลต่อความตั้งใจ (Intentions) ในการใช้บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Network) (Dwyer et 

al.,2007) แต่กลับส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสินค้า (Purchase Intention) จากเว็บไซต์การพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์(McKnight & N. L., 2001; Gefen & Karahanna, 2003)  

  เนื่องการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมา การโฆษณานั้นมีผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคโดยตรง 

โดยเฉพาะการใช้รูปคนมาช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ อีกทั้งความน่าเชื่อยังส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าจากเว็บไซต์ ดังนั้นในงานวิจัยนี้สนใจศึกษาการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ทีส่่งผลตอ่ความ

ไว้วางใจของผู้บริโภค และความสมัพันธ์ ระหว่างความไว้วางใจของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อสินค้า 

 

2.5 การรับรู้ของมนุษย์ (Human Perception) 

  การรับรู้ (Perception) คือ ขบวนการที่เกิดขึ้นภายหลังจากท่ีสิ่งเร้ากระตุ้นการรูส้ึกและถูกตีความเป็นสิ่งที่

มีความหมาย โดยใช้ความรู้ ประสบการณ์และความเข้าใจของบุคคล การรับรูเ้ป็นสิ่งที่ต้องเรยีนรู้ (Perception is 

Learned) ดังนั้นถ้าขาดการเรียนรู้หรือประสบการณ์จะมเีพียงการรบัสัมผสัเท่านั้น พฤติกรรมการรับรู ้เป็น

กระบวนการตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมท่ีต่อเนื่องจากการรู้สึกสัมผัสรบัรู้ เป็น กระบวนการแปลความหมายของสิ่งเร้า

ที่ผ่านเข้ามาในกระบวนการรู้สึก เมื่ออวัยวะรับสมัผสั สมัผสั สิ่งเรา้ เราจะเกิดความรูส้ึกแล้วส่งความรูส้ึกนั้นไป

ตคีวาม หรือแปลความหมายกลายเป็นการรับรู้ กระบวนการของการรับรู้ (Process) เป็นกระบวนการที่คาบเกี่ยวกัน

ระหว่างเรื่องความเข้าใจ การคดิ การรูส้ึก (Sensing) ความจ า (Memory) การเรียนรู้ (Learning) และ การตัดสินใจ 

(Decision Making) กระบวนการของการรับรู้เกดิขึ้นเป็นล าดับดังรปูท่ี 2.2 
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Sensing Memory Learning Decision  Making

 

รูปที่  2.2 แสดงกระบวนการรับรูข้องมนุษย์ 
 
  1. มีสิ่งเร้า (Stimulus) ที่จะท าใหเ้กิด การรับรู้ เช่น สถานการณ์ เหตุการณ์ สิ่งแวดล้อม รอบกาย ที่เป็น 

คน สัตว์ และสิ่งของ 

  2. ประสาทสัมผสั (Sense Organs) ที่ท าให้เกิดความรูส้ึกสัมผสั เช่น ตาดู หูฟัง จมูกได้ กลิ่น ลิ้นรูร้ส และ

ผิวหนังรู้ร้อนหนาว 

  3. ประสบการณ์ หรือความรู้เดมิที่เกี่ยวข้องกับสิ่งเร้าที่เราสมัผสั 

  4. การแปลความหมายของสิ่งที่เราสัมผัส สิ่งที่เคยพบเห็นมาแล้วย่อมจะอยู่ในความทรงจ าของสมอง เมื่อ

บุคคลได้รับสิ่งเร้า สมองก็จะท าหน้าท่ีทบทวนกับความรู้ที่มีอยู่เดิมวา่ สิ่งเร้านั้นคืออะไร เมื่อมนุษย์เราถูกเร้าโดย

สิ่งแวดล้อม ก็จะเกิดความรูส้ึกจากการสัมผัส (Sensation) โดยอาศัยอวัยวะสมัผสัทั้ง 5 คือ ตา ท าหน้าที่ดูคือ 

มองเห็น หูท าหน้าท่ีฟังคือ ได้ยิน ลิ้นท าหน้าท่ีรูร้ส จมูก ท าหน้าทีด่มคือได้กลิ่น ผิวหนังท าหน้าทีส่ัมผสัคือรูส้ึกได้

อย่างถูกต้อง กระบวนการรับรู้ ก็สมบูรณ์แต่จริงๆ แล้วยังมีการสมัผสัภายในอีก 3 อย่างด้วยท่ีจะช่วยให้เรารบัสัมผสั

สิ่งต่างๆ  

  ปฏิกิริยาหรือการตอบสนอง (Reaction หรือ Response) เกิดเมื่อประสาทตื่นตัวโดยเครื่องเร้า การรบัรู้

ของมนุษย์เกิดเมื่อพบสิ่งเร้า แตไ่มไ่ด้รับรู้ตามที่สิ่งเร้าปรากฏแต่จะน ามาจัดระบบตามหลักดังน้ี หลักแห่งความ

คล้ายคลึง (Principle of Similarity) สิ่งเร้าใดที่มีความคล้ายกันจะรบัรู้ว่าเป็นพวกเดยีวกัน หลักแห่งความใกล้ชิด 

(Principle of Proximity) สิ่งเรา้ที่มีความใกล้กันจะรับรู้ว่าเป็นพวกเดียวกัน และ หลักแห่งความสมบรูณ์ 

(Principle of Closure) เป็นการรับรู้สิ่งทีไ่ม่สมบูรณ์ให้สมบูรณ์ขึ้น นอกจากการรับรู้เป็นสิ่งท่ีต้องเรียนรู้แล้ว การ

รับรู้ยังเป็นสิ่งเลือกสรร (Perception is Selective) ซึ่งการเลือกสรรการรับรู้นั้นขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 2 ประการ

คือ องค์ประกอบอันเนื่องมาจากสิง่เร้าและองค์ประกอบอันเนื่องมาจากตัวบุคคล ดังนี้ (Quinn. 1985: 33 - 34) 

  ประการแรก องค์ประกอบอันเนื่องมาจากสิ่งเรา้ ลักษณะของสิ่งเร้าที่ท าให้เรารับรู้ได้ทันที หรือเป็นสิ่งเร้า

ที่สามารถ ดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี ควรมีลักษณะต่อไปนี้  

   1. ความเข้มและขนาด เช่นเสียงท่ีดังท าให้เราเลือกรับรูไ้ดด้ีกว่าสิ่งเรา้ที่มีลักษณะตรงข้าม 

   2. ความผิดแผกกัน เช่นตัวหนังสือเอียงหรือขีดเสมือนได้ท าให้เราเลอืกรับรู้ได้มากกว่าธรรมดา 

   3. การกระท าซ้ า เป็นการย้ าท า ท าให้รับรูไ้ด้ดีขึ้น 

   4. การเคลื่อนไหว สิ่งเรา้ที่เคลื่อนไหวจะดึงดูดการรับรู้ได้ดีกว่าสิ่งเร้าที่อยู่นิ่ง 

   5. ความแปลกใหม่ ความสนใจของบุคคลเปลี่ยนได้ด้วยการเสนอสิ่งเร้าที่มีความแปลกใหม่ 

   6. การใช้อิทธิพลทางสังคม เป็นการใช้สิ่งของหรือบุคคลทีมีอิทธิพลทางสังคมกระตุ้นให้เกิด

ความสนใจ 
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  ประการทีส่อง องค์ประกอบอันเนือ่งมาจากตัวบุคคลประกอบด้วย 2 ส่วนท่ีส าคัญคือ 

    1. องค์ประกอบทางด้านสรรีะ เนือ่งจากอวัยวะรับสัมผสัของแต่ละคนมีความสามารถจ ากัดไม่ 

สามารถที่จะตอบสนองสิ่งเร้าทุกชนิดได้ นอกจากน้ันสภาพร่างกายกม็ีผลต่อสมรรถภาพการรับ สัมผัส รวมทั้ง

อิทธิพลจากสารเคมสีามารถท าใหส้มรรถภาพในการรับรูเ้ปลี่ยนไปได้ 

   2. องค์ประกอบทางด้านจิตวิทยา 4 ประการ ได้แก ่ประการแรก ความสนใจ คนเราจะเลือก

รับรู้ในสิ่งที่สนใจ ประการทีส่อง ความคาดหวัง ถ้าเราคาดหวังสิ่งใดไว้การรับรู้ของเราก็จะเป็นไปตามทีค่าดหวัง 

ประการต่อมา ความต้องการ หากคนเรามคีวามต้องการสิ่งใด จะส่งผลให้มีการรับรู้ไปตามความต้องการนั้น และ

ประการสุดท้าย การเห็นคณุค่า การรับรู้ขึ้นอยู่กบัการเห็นคุณคา่ที่มอียู่ในตัวของสิ่งนั้น เป็นต้น 

  ในกระบวนการสื่อสารของผู้รับสารจะเลือกรับ จากนั้นจึงให้ความสนใจในการรับรู้ ตีความหมายและจดจ า

ข่าวสาร ท่ีสอดคล้องกับความต้องการ ความเข้าใจ และทัศนคตเิดิมของตน โดยข้อมูลทีไ่ม่ตรงกับความสนใจ บุคคล

จะพยายามหลีกเลี่ยงหรือตัดข้อมลูส่วนท่ีไม่ต้องการทิ้งไป และเลือกน าข้อมูลที่สนใจเก็บไว้ หรือไปใช้ให้เป็น

ประโยชน์ในการด ารงชีวิต (กมลชนก ปิ่นเพ็ชร, 2556)     

 

2.6 การเพ่งความสนใจ (Visual Attention)    

  การรับรูส้ิ่งต่าง ๆ รอบตัวของมนุษย์มาจาก การรับรู้ทางการมองเหน็ (Visual Sense) ประมาณ 70% 

และจากการรับรู้ด้วยประสาทสัมผัส ด้านอื่นๆ (Other Senses) อีกประมาณ 30% การรับรู้ทางการมองเห็นช่วยให้

บุคคลรู้ว่าควร จะท าอะไร อย่างไรต่อสภาพแวดล้อมรอบตัว ซึ่งไม่มีใครที่จะตอบสนองสิ่งเร้ารอบๆตัวได้พร้อมๆกัน 

ฉะนั้นเราจึงมักจะเลือกรับรู้ (Selectivity) สิ่งเร้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ขณะเดียวกันก็จะไม่ใส่ใจสิ่งเร้าอื่นๆ ความสนใจ

เป็นการกระท าท่ีซับซ้อนเกี่ยวข้องกับระบบประสาทส่วนกลาง แรงจงูใจความคาดหวังส่วนบุคคล ปัจจยัภายนอก

อื่นๆตลอดจนการหันเหความสนใจ (Distraction) การรับรู้ด้านการมองของมนุษย์ จะอธิบายข้อมูลจากสิ่งท่ีเห็นเป็น

ภาพ ซึ่งระบบการมองเห็นของมนษุย์อาศัยดวงตาเป็นตัวรับข้อมลูภาพ ขณะที่เราก าลังอ่านหนังสือ เราจะมอง

ตัวหนังสือตรงหนา้ได้ชัดกว่า ตัวหนังสือท่ีอยู่ข้างๆ ดังรูปที ่2.3 

 

รูปที่  2.3 แสดงการเลือกมองของมนุษย์ ที่มา : Tobii White Paper 
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  การเกิดปรากฏการณด์ังกล่าวนั้นเนื่องจากภาพตัวหนังสือท่ีอยู่ตรงหน้าตกลงบรเิวณที่เห็น ชัดเจนท่ีสดุของ

ช้ันเรตินาหรือจอตา เรยีกว่า บริเวณโฟเวีย (Fovea) ซึ่งเป็นบริเวณทีม่ีเซลล์ รูปกรวยอยู่หนาแน่นมากกว่าบริเวณ

อื่นๆ เซลล์รูปกรวยมีหน้าท่ีรับแสง ท าให้บริเวณนั้นรับภาพได้ชัดเจนที่สุด 

  จากงานวิจัยของ James (1981) พบว่า การเพ่งความสนใจ (Visual Attention) เป็นกลไกพิเศษที่ซ่อนอยู่

ภายในสภาพจิตใจ คลา้ยกับจินตนาการหรือความคาดหมายของมนุษย์ โดย James (1981) ได้ก าหนดประเด็น

ศึกษา ไว้คือ สิ่งที่มนุษย์เพ่งมองคอือะไร “What” ภายใต้การพิจารณาจากจดุที่มนุษย์เพ่งความสนใจเป็นพิเศษ 

(Focus of Attention) ผลงานวิจัยของ James (1981) พบว่า ก่อนที่จะทดสอบด้วยสิ่ง กระตุ้น (Stimulus) หน่วย

ทดลองมีพฤติกรรมการมองในลักษณะไม่เน้นความสนใจที่บรเิวณใด บริเวณหนึ่งบนหน้าจอ แต่เมื่อเริ่มกระตุ้นด้วย

ภาพ (Image Stimulus) กลับพบว่า ในช่วงเวลาเริ่มต้น หน่วยทดลองเปลี่ยนความสนใจไปอยู่ที่บริเวณรูปภาพนาน

กว่าบริเวณอื่น แตไ่ม่พบการเพ่งความสนใจพิเศษท่ีจุดใดจุดหนึ่งบนรูปภาพ หลังจากผ่านไปช่วงเวลาหนึ่ง หน่วย

ทดลองมีพฤติกรรมการมองในลักษณะเพ่งความสนใจเป็นพิเศษบนบริเวณทีด่ึงดูดจากรูปภาพเป็นเวลานาน ดังนั้น 

James (1981) จึงได้ข้อสรุปว่าแมบ้ริเวณสนใจจะเป็นส่วนหนึ่งของพื้นที่บนรูปภาพตามที่ Helmholtz (1925) 

ได้ก าหนดประเด็นไว้ท่ีไหน “Where” อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Helmholtz (1925) ยังไม่สามารถอธิบายได้ว่า

หน่วยทดลองก าลังสนใจอะไรในรปูภาพ แต่ในงานวิจัยของ James (1981) สามารถตอบปัญหานีไ้ดล้ะเอียดขึ้น นั่น

คือ หน่วยทดลองเพ่งมอง อะไรบนรูปภาพมากกว่าท่ีจะให้ค าตอบเพียงแค่ว่าหน่วยทดลองเพ่งมองที่ไหนบนหน้าจอ 

  ในขณะที่เรามองออกไปนั้น มนุษย์เราจะเพ่งความสนใจไปยังส่วนหนึ่งของข้อมูลทั้งหมดเท่านั้น ซึ่งจุด

โฟกัสที่สนใจของ คนเราไม่มองเหน็ภาพท้ังหมด เมื่อเพ่งมอง แต่จะกวาดสายตา กล่าวคือ มนุษยเ์ราจะเลือกการรับรู้ 

หรือให้ความสนใจ (Attention) เพียงแค่บางส่วนเท่านั้น ในการรับรู้การมอง (Visual Perception) ก็เช่นกัน 

  การสนใจมอง หรือการเพ่งมอง (Visual Attention) เป็นวิธีการอย่างหน่ึงของกระบวนการรับรู้ ผ่านทาง

สายตา สามารถวัดค่าโดยการตรึงสายตา (Fixation) ซึ่งเก็บค่าการสายตาที่จ้องมอง หรือเพ่ง โดยตั้งแต่แรกเริ่ม 

ดวงตาของคนเราถูกออกแบบมาให้ท างานในสภาพแวดล้อมท่ีมีแสงสว่างและสภาพแวดล้อมท่ีมีแสงนอ้ยได้ 

ตลอดจนการมองเห็นรายละเอียดในต าแหน่งต่างๆที่เรามอง โดยการตรึงสายตา (Fixation)  มีขอบเขตการมองเห็น 

หรือลานสายตา (Visual Field) มีน้อยมาก ประมาณ 2 องศา ท่ีมนุษย์สามารถมองเห็นรายละเอียด (ในดวงตาเรา

เรียก The Foveal Area) ได้ชัดเจนนั้น บริเวณเล็กๆนี้จะมรีะยะทางจากตัวบุคคลนั้นไปถึงปลายนิ้วมอื หรือหน่ึงช่วง

แขน ดังรูปที ่2.4 และส่วนพ้ืนท่ีรอบนอก พื้นที่ลานสายตา (Visual Field) จะถูกปรับให้มองแสงน้อย และระบุการ

เคลื่อนไหวกับความแตกต่างระหว่างสีและรูปร่าง โดยรูปที่เกดิจากบริเวณนี้จะมีความคมชัดและสีสันนอ้ยกว่าบริเวณ 

The Foveal Area ซึ่งความสนใจมอง มีบทบาทส าคัญในการศึกษาพฤติกรรมเกี่ยวการมองของมนุษย์เรา ซึ่งถูก

ก าหนดให้เป็นชุดกลุ่มของ การตรงึสายตา (Fixation) (Faraday, 2000) โดยการมองจะกระตุ้นกิจกรรม

กระบวนการคดิ (Cognitive) อย่างเป็นส าดับ ได้เพียงหนึ่งเรื่อง ในระหว่างที่คนสามารถเกิดกจิกรรมของ

กระบวนการคดิ (Faraday, 2000) สอดคล้องกับ Desimone และ Duncan (1995) อ้างถึงใน Tullis et al. 

(2012)  
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รูปที่  2.4 แสดงองศาการมองและระยะห่างจากดวงตาถึงหน้าจอ 

ที่มา : http://www.sensoryguru.com/science/ 

 

  โดยการมองเห็นนี้ ดวงตาของเราจะเพ่ง (Gaze) ความสนใจ (Attention) จากบริเวณหนึ่งไปยังอีกบริเวณ

หนึ่ง ซึ่งการเพ่งมองจะเปลีย่นไปตามความสนใจที่เปลี่ยนไป แม้ว่า เราจะเคลื่อนไหวดวงตาไปตามความสนใจของเรา 

เรายังสามารถท่ีจะให้ความสนใจสิง่ที่อยู่รอบนอกลานสายตา (Visual Field) ได้โดยที่ไมต่้องเคลื่อนไหวดวงตา   

  จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตนัน้มีการศึกษาความตั้งใจซื้อที่มีต่อตราสินค้า โดยให้อาสาสมัครสวม

เครื่องมือติดตามการมอง (Eye Tracking Device) แล้วให้เข้าซื้อสินค้าตามปกติ โดยเก็บข้อมูล ระยะเวลาการตรึง

สายตา (Fixation Duration) พบว่า สินค้าท่ีมีระยะเวลาการตรึงสายตานาน อาสาสมัครจะให้ความสนใจมากกว่า

สินค้าท่ีมีระยะเวลาการตรึงสายตาสั้น และยังมีต่อความตั้งใจซื้อของอาสาสมัครอีกด้วย  

  นอกจากน้ี การตรึงสายตาในบนใดๆ สามารถเป็นตัวช้ีน ากระบวนการรับรู้ของแตล่ะบุคคลได้ การรับรู้ของ

ผู้บริโภคบนหน้าเว็บไซต์นั้นสามารถวัดได้โดยการติดตามการมอง ซึ่งก็คือ การตรึงสายตา (Fixation) ในบริเวณหน้า

เว็บไซตส์ามารถบอกได้ว่าบรเิวณนั้นเป็นบริเวณที่ผู้บริโภคให้ความสนใจในข้อมูลอยู่ (Pan et al., 2004) ในงานวิจัย

นี้ศึกษาการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ผู้วจิัยสนใจระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ใน

บริเวณรูปคนที่ใช้ในการน าเสนอสนิค้า และความสัมพันธ์ ระหว่าง การตรึงสายตา (Fixation) และความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention) 

 

2.7 เคร่ืองมือติดตามการมอง (Eye Tracking Device)  

  สายตาคนเราจะไม่หยดุมองที่จุดหนึ่งนาน ในหนึ่งวินาทีจะเคลื่อนไหวดวงตาจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึง่

หลายครั้ง การหยดุมองของสายตา (Fixation) คือช่วงเวลาหรือจุดที่ดวงตาหยุดเคลื่อนไหว และการที่ดวงตามอง

จากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง ระหวา่ง Fixation เรียกว่า การกลอกตา (Saccades) ทั้ง Fixation และ Saccades 

สามารถเก็บบันทึกข้อมูลของการมองได้จาก เครื่องมือติดตามการมอง (Eye Tracking Device)  

http://www.sensoryguru.com/science/
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   ในหลายปีที่ผ่านมา ไดม้ีการน าเทคนิคการตดิตามการเคลื่อนไหวของดวงตาน ามาใช้ในงานวิจัย

หลากหลายสาขา เช่น จิตวิทยา (Psychology) ปฏิสมัพันธ์ระหวา่งมนุษย์และคอมพิวเตอร ์(Human Computer 

Interaction) การวิจัยทางการตลาด (Marketing Research) วิทยาการปัญญา (Cognitive Science) หรือ การวิจัย

ทางการแพทย์ (Medical Research) เป็นต้น โดยน าข้อมลูการติดตามการเคลื่อนไหวของดวงตามาวิเคราะห์ เพื่อให้

ได้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ เช่น การออกแบบเว็บไซต์ การโฆษณา การอ่าน และการประเมินคณุภาพของรูปถ่าย โดย

ทั้งหมดนี้เริ่มต้นที่ค าถามเดียวกันคือ พวกเรามองอย่างไรที่รูปภาพ เช่น จากงานวิจัยของ Breeze (2008) พบว่า 

ผู้ใช้ (User) จะให้ความสนใจกับใบหน้าของคน ในหน้าเว็บไซต์ ดังรปูท่ี 2.5 

 

 

รูปที่  2.5 แสดงแผนที่ความร้อน (Heat Map) ของการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า ที่มา : 
http://usableworld.com.au/2009/03/16/you-look-where-they-look/ 

  ด้วยหลักการนี้นักการตลาดจึงน าไปใช้เพื่อดึงดูดความสนใจ โดยจะให้คนในรูปภาพช้ีน าทิศทาง โดยการใช้

สายตาของคนในภาพช้ีน าการมองว่ามองไปท่ีอะไร ซึ่งพบว่า เมื่อคนในรูปภาพมองไปท่ีใด มนุษย์กจ็ะให้ความสนใจ

กับสิ่งน้ันด้วย ดังรูปที่ 2.6 

 

http://usableworld.com.au/2009/03/16/you-look-where-they-look/
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รูปที่  2.6 แสดงแผนที่ความร้อน (Heat Map) ของการใช้สายตาของผู้น าเสนอสินค้าเพื่อช่วยช้ีน าการมอง 

ที่มา : http://usableworld.com.au/2009/03/16/you-look-where-they-look/ 

 

  การติดตามการมองเห็น หรือ การติดตามดวงตา (Eye Tracking) หมายถึง การติดตามการเคลื่อนไหวของ

ดวงตามนุษย ์ในขณะทีม่องสิ่งเร้า (ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้รูปคน) และบันทึกข้อมูลในรูปแบบ ข้อมูลเชิงปริมาณ 

(Quantitative Data) ได้แก่ ข้อมลูตัวเลข (Log CSV Data) และ ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) ได้แก่

ข้อมูลไฟล์วีดีโอ (Video File Data) (ศรีรักษ์ โสภณสกุลศักดิ์ และ ชัชพงศ์ ตั้งมณี, 2012)  

  การศึกษาการติดตามการเคลื่อนไหวของดวงตา (Eye Tracking) ส่วนใหญ่มีจุดประสงค์เพื่อท่ีจะระบแุละ

วิเคราะหร์ูปแบบของการสนใจมอง (Visual Attention) ของแต่ละบุคคล (Individual) ในขณะที่ก าลงักิจกรรม เช่น 

การอ่าน การค้นหา การกวาดสายมองภาพ หรือ ในขณะก าลังขับรถ เป็นต้น ซึ่งค่าท่ีมักจะใช้วัดในการศึกษา 

ลักษณะการเคลื่อนไหวของดวงตา คือ การกลอกตา (Saccade) และ การหยุดมองหรือ การตรึงของดวงตา 

(Fixation) นอกจากน้ียังมี ความหลากหลายของ ตัวช้ีวัด ท่ีได้มาจาก พ้ืนฐานเหล่านี้มาตรวัด รวมทั้ง การจ้องมอง 

หรือเพ่ง (Gaze) และ เส้นทางการวาดสายตา (Scanpath) ขนาดของรูม่านตา (Pupil Size) หรือ อัตราการกะพริบ 

(Blink Rate) เป็นต้น 

  Fixations (การตรึง) ในที่น้ี หมายถึง การหยุดมองของสายตา หรือ การที่สายตามนุษย์จ้องมองบรเิวณใด

บริเวณหนึ่ง บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ (Duchowski, 2002; Nielsen & Pernice, 2009) สามารถตีความ ค่อนข้าง

แตกต่างกัน ข้ึนอยู่กับบริบทในงานต่างกัน เช่น การเรียกดูข้อมูลสินค้า การค้นหารปูภาพ หรือ การอ่านข้อความบน

หน้าเว็บไซต์ เป็นต้น บริบทท่ีต่างกันอาจจะตีความในมุมต่างกันด้วย อาจจะวัดจาก ความถี่ที่สูงข้ึนของ Fixations 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พ้ืนท่ี ที่สามารถแสดงให้เห็นถึง ความสนใจมากขึน้ ในเป้าหมายหรือบริเวณที่เราสนใจ (Region 

of Interest) เช่น ภาพถ่ายในข่าว หรือรายงานข้อความยาวๆ ซึ่งอาจจะหมายความว่า เป้าหมายทีม่ีความซับซ้อน 

หรือยากท่ีจะเขา้ใจ หรือในบางครัง้เป้าหมายนั้นมคีวามน่าสนใจ (Jacob & Karn, 2003; Just & Carpenter, 1976

http://usableworld.com.au/2009/03/16/you-look-where-they-look/
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) อย่างไรก็ตาม การตีความเหล่านีอ้าจจะต้องพิจารณากลบัไปยังงานที่ก าลังท าอยู่ขณะเก็บข้อมูล (Jacob & Karn, 

2003) ซึ่งข้อมูลอาจจะเป็น จ านวนจุดของการตรึงสายตา (Fixation Point) รวมถึงระยะเวลาของการตรึงสายตา 

(Fixation Duration) ยังมีการเช่ือมโยง กับการประมวลผล เวลาที่ใช้ไปยังวัตถุที่ถูกจับจ้อง (Just & Carpenter, 

1976)  

  การเคลื่อนไหวของลูกตา หรือ การกรอกลูกตา (Saccades) หมายถงึ การเคลื่อนไหวอย่างรวดเร็วของ

ดวงตาท้ังสองข้าง ไปยังทิศทางเดยีวพร้อมๆกัน (Duchowski, 2002 ; Jokob & Karn, 2003) ในขณะที่เรากรอกลูก

ตาไปยังต าแหน่งต่างๆ อย่างรวดเร็วนี้ มนุษย์ไมม่ีการแปลข้อมลู Saccades สามารถเกิดขึ้นโดยไมไ่ดอ้ยู่ใต้อ านาจ

จิตใจ เป็นผลจากการหันศีรษะไปทางใดทางหนึ่ง หรือเป็นการตอบสนองต่อเสียงท่ีท าให้สะดุ้งที่ไม่ไดอ้ยู่ข้างหน้า 

หรือต่อการเห็นการเคลื่อนไหวแบบฉบัพลันท่ีรอบๆสายตา แต่เราสามารถย้อนรอยเส้นทาง ของ Saccades ซึ่ง

สามารถท าหน้าท่ีเป็น ตัวช้ีวัด ของการประมวลผลความยากล าบาก ของช่วงการตีความหมายได้ (Raynoir & 

Pollatsek, 1989) ดังรูปที่ 2.7 

 

 

รูปที ่2.7 รอยทางจุดการทอดสายตาที่เกิดจากการขยับตาแบบ Saccades ของมนุษย์ ในขณะที่กราดดูใบหน้า ที่มา 
: http://th.wikipedia.org/wiki/Saccade 

 

  Saccades เป็นการเคลื่อนไหวท่ีเร็วที่สุดของอวัยวะมนุษย์ ความเรว็มุม (Angular Speed) สูงสุดของตา

ขณะมี Saccades อาจจะถึง 900 องศา/วินาที อีกทั้งเป็นการเคลื่อนไหวทางตาที่ไมเ่หมือนกับการเคลื่อนไหวทางตา

อย่างอื่น เพราะเป็นการเคลื่อนไหวท่ีเกิดจากการเกร็งตัวของกล้ามเนื้อที่มคีวามเร็วและความเร่งอย่างสูงสุดภายใน

ช่วงเวลาสั้นๆ คือ ความเร็วสูงสุดของ Saccades มีสัดส่วนตามระยะของการเคลื่อนไหว กล่าวคือ ยิ่งไกลยิ่งเร็ว 

ลักษณะเช่นนี้สามารถน าไปใช้เพื่อขั้นตอนวิธใีนการตรวจจับ Saccades เพื่อการรวบรวมข้อมลูการเคลื่อนไหวของ

ตา (Engbert & Kliegl, 2003) ซึ่งข้อมูลของ Saccades สามารถแสดงค่าเป็นเส้นทางการเพ่ง Gaze Plot หรือ 

Scanpath ของสายตาได้ ดังรูปที ่2.8 

http://th.wikipedia.org/wiki/Saccade
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B9%87%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B9%88%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%82%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5
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รูปที ่2.8 แสดงข้อมูล เส้นทางการเพ่ง Gaze Plot ที่เก็บจากการตดิตามดวงตา 
ที่มา : http://www.sensoryguru.com/science/ 

 

  โดยทั่วไปการตรึงสายตา (Fixation) มักแสดงข้อมลูในรูปของจุด (Fixation Point) (จุดขนาดใหญ่ บ่งบอก

ถึงเวลาตรึงที่นาน) ในขณะที่ Saccades จะมีการแสดง เส้นแบ่งระหว่าง การตรึงสายตา (Fixation) การแสดงข้อมลู

การตรึงของสายตาของคนนั้น ท าในภาพที่เฉพาะเจาะจงหรือ หน้าเว็บ ที่เรียกว่า Gaze Plot ดังรูปที ่2.8 อีกวิธีหนึ่ง

ที่ เป็นที่นิยม คือ การติดตามข้อมลูการเคลื่อนไหวของดวงตา โดยผา่นแผนภาพความร้อน (Heat Map) ดังรูปที ่2.9 

ซึ่งแผนภาพความร้อน (Heat Map) ใช้สีสเปกตรัมที่แตกตา่งกัน เพื่อแสดงให้เห็นจ านวนการตรึงสายตา ที่เกิดขึ้นใน

บางพื้นที่ของ หน้าเว็บไซต์ ว่านานเท่าไหร่ ท่ีพวกเขาหยุดตรึงของสายตามอง (Fixated) อยู่ในพ้ืนท่ีที่สนใจ (Area of 

Interest) ดังรูปที ่2.10 ซึ่งสเปกตรัมสีแดง มักจะแสดงระยะเวลาทีน่านมากท่ีสุด ที่เกดิการตรึงสายตา หรือ เวลาที่

ยาวท่ีสุด และสเปกตรมัสเีขียว เปน็บริเวณทีเ่กิดการตรึงสายตา หรอื เวลาที่น้อยท่ีสุด มรีะดับที่แตกตา่งกันใน

ระหว่างสตี่างๆ และพื้นท่ีที่ไม่มสีี หมายถึงไมม่ีการ ตรึงของสายตา (Fixated) เกิดขึ้น  

 

http://www.sensoryguru.com/science/
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รูปที ่ 2.9 แสดงข้อมูลแผนภาพความร้อน (Heat Map) ที่เก็บจากการติดตามดวงตา  
ที่มา : http://www.sensoryguru.com/science/ 

 
  มนุษย์เราสามารถรวมความสามารถเกี่ยวกับการรับรูไ้ด้อย่างถูกต้องแม่นย าเมื่อเราเจาะจงให้ความสนใจใน

สิ่งที่มองเท่านั้น และเมื่อสิ่งท่ีสนใจนั้น ซับซ้อนข้ึน น่าสับสนมากขึ้น หรือ น่าสนใจยิ่งขึ้น ดังนั้น เราก็จะใช้เวลานาน

มากขึ้นเพื่อที่จะตีความ หรือประมวลผลสิ่งนั้น ซึ่งเราสามารถแคส่ังเกตและน ามาอธิบายสิ่งที่ดวงตามอง เพราะ

ข้อมูลที่ไดจ้ากเครื่องมือติดตามการมอง (Eye Tracking Device) บอกได้ว่าหน่วยทดลองมองอะไร ทีไ่หน บริเวณ

ไหน นานเท่าไหร่ แตไ่มส่ามารถบอกได้ว่าหน่วยทดลองมองบริเวณนั้นท าไม ต้องน ามาข้อมลูที่ได้มาวเิคราะห์

เพิม่เตมิ เพื่อที่จะเข้าใจถึงพฤติกรรมของมนุษย ์

   

 

รูปที ่2.10 บริเวณที่สนใจ (Area of Interest)  

http://www.sensoryguru.com/science/
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  ในการทดลองผู้วิจัยต้องก าหนดบริเวณทีส่นใจ (Area of Interest : AOI ) ซึ่งไม่ใช่บริเวณที่หน่วยทดลอง

สนใจ แต่เป็นบริเวณทีผู่้วิจัยก าหนดที่จะทดสอบ (Jokob & Karn, 2003) จ านวนจุดการเพ่งมอง (Fixation Point) 

และ ระยะเวลาเพ่งมอง (Fixation Duration) ซึ่งก าหนดพิกัดตามแกน แนวตั้ง และ แนวนอน (X , Y Coordinate) 

บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ (นนทิชา ถาวรไพบูลย,์ 2555) ในการวิจัยนีผู้้วิจัยได้ก าหนดให้บริเวณรูปคนเปน็บริเวณที่

สนใจ 

2.8 ทฤษฎกีารกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 

  แนวคิดของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล เช่ือว่า การที่มนุษย์ จะแสดงพฤติกรรมใดๆจะต้องมีความตั้งใจ

หรือเจตนาใช้เป็นระบบเพื่อให้บรรลผุลส าเรจ็จากการตัดสินใจกระท าพฤติกรรมของตน ความตั้งใจหรือเจตนาของ

มนุษย์ขึ้นกับตัวก าหนด 2 ประการ คือ (Ajzen & Fishbein, 1980 cited in สุวรรณา จันทร์ประเสรฐิ, 2538: 

32)              

             1. ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เจตคตติ่อพฤติกรรมหรือการประเมินทางบวกและทางลบของบุคคลต่อการ

กระท า 

             2. ปัจจัยทางสังคม ไดแ้ก่ การคล้อยตามกลุม่อ้างอิง (ความคาดหวังทางสังคม) ส่วนตัวแปรภายนอกอื่นๆ 

เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส ศาสนา เจตคตติ่อบุคคล เจตคติต่อสถานท่ี ลักษณะ บุคลิกภาพ 

จะมีผลต่อพฤติกรรมกเ็มื่อตัวแปรนั้นมีอิทธิพลต่อเจตคติต่อพฤติกรรม มีอิทธิพลต่อความคาดหวังทางสังคมหรือมี

อิทธิพลต่อน้ าหนักความสัมพันธ์ของตัวแปร ทั้งสองนี้ข้ึนอยู่กับเจตคติพฤติกรรม ดังรูปที่ 2.11 

 

 

รูปที ่2.11 แสดงแผนภาพของแนวคิดของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ที่มา : Fishbein, M., และ Ajzen, I. 
(1975) 
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  ทฤษฏีนีถู้กพัฒนาโดย Ajzen และ Fishbein (1975) ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากจติวิทยาทางสังคม โดยมี

แนวคิดที่ว่า คนท่ีจะแสดงหรือไมแ่สดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น เกิดจากความสมัครใจและมีเหตุผล เสมอ 

Azjen (1980) ได้น าเสนอว่าหลักในการน าไปใช้ของทฤษฎีนี้คือ การพยากรณ์ความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรม 

(Behavioral Intention) ซึ่งแบบแผนความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่พฤติกรรม (Behavior) และการ มีความตั้งใจ 

(Intention) ในการกระท าพฤติกรรมนั้นๆ โดยทฤษฎีนีไ้ด้น าเสนอว่า ถ้าสามารถท านายพฤติกรรม ของบุคคลได้การ

วัดความตั้งใจก็จะสามารถวัดได้จากพฤติกรรมที่แสดงออกในรูปแบบของ สิ่งแวดล้อม เวลา บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 

(Subjective Norm) พฤติกรรม (Behavior) ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ทัศนคติต่อ

พฤติกรรม (Attitude toward Behavior) และผลลัพธ์จากการกระท าความตั้งใจของบุคคลจะมีส่วนประกอบมา

จากปัจจัยทางด้านบุคคลและปัจจยั ทางด้านอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัทางบุคคลคือการรับรู้ของตนและการประเมิน

ในเชิงบวกหรือลบของพฤติกรรม ต่างๆ ในขณะที่อิทธิพลทางสังคมคือการมีบรรทัดฐานเชิงอัตวิสยั (Subjective 

Norm) เป็นการคล้อยตามคนรอบ ข้าง หรือกลุ่มอ้างอิง ซึ่งเป็นบรรทัดฐานท่ีเรารบัรูปได้จากข้างใน เป็นความเช่ือว่า

บุคคลที่มีความส าคญัของตนคิดวา่ควรหรือไม่ควรกระท าพฤติกรรม ซึ่งในการศึกษานั้นจะต้องสืบค้นหาว่าใครคือ

บุคคลส าคัญต่อคนๆนั้น แรงจูงใจที่จะท าตามบุคคลหรือกลุ่มบคุคลที่อ้างอิงมีอิทธิพลต่อคนนั้นหรือไมบ่รรทัดฐาน

เชิงอัตวิสัยมีความส าคญั ในด้านการจูงให้บุคคลมีพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการรับผดิชอบต่อสิ่งแวดล้อม โดยจะมี

บทบาทส าคัญส าหรบัความตั้งใจทีจ่ะซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมเช่นกนั เพราะการท าความเข้าใจของผูบ้ริโภคจะช่วย

ในการพัฒนาสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และเพื่อสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

(Vuttichat Soonthonsamai, 2001) 

  อย่างไรก็ตาม Lutz (1991) กล่าวว่า พฤติกรรมที่เกดิขึ้นจริง (Behaviors) เป็นอีกส่วนท่ีแยกจาก ส่วน

ทัศนคติ กล่าวคือ เมื่อผู้บรโิภคเกดิการเรียนรูเ้กี่ยวกับตราสินคา้ใหม่ เช่น ได้เห็นโฆษณา การเรียนรู้นัน้จะก่อตัว

เกิดขึ้นเป็นความเชื่อ (Belief) ส่งผลให้เกดิทัศนคติและมีแนวโน้มน าไปสู่การเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase 

Intention) มิใช่เกิดการซื้อสินค้าจริง  

2.9 ทัศนคต ิ(Attitude) และ ความต้ังใจซ้ือ (Purchase intention) ของผู้บริโภค  

  จากแนวคิดทฤษฎี Theory of Reasoned Action (TRA)  ของ Ajzen และ Fichbein (1980) ช้ีไห้เห็น

ว่า เจตนาหรือความตั้งใจท่ีจะกระท า (Intention) หรือแนวโน้มที่จะกระท า เกิดขึ้นจากทัศนคติ หากบคุคลมี

ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งและมคีวามเช่ือมากพอ หรือบุคคลไดร้ับอิทธิพลจากทางสังคม คล้อยตามความคิดของสังคม 

หรือกลุ่มบคุคล ท่ีตนให้ความส าคญับุคคลนั้นย่อมมีแนวโนม้ที่จะกระท าตามทัศนคตินั้น 

  ทัศนคต ิมีความเกีย่วข้องกับพฤติกรรมที่แสดงออกอย่างตั้งใจ เนื่องจากมนุษย์ท่ีมีความตั้งใจในการท าสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่งจะแสดงพฤติกรรมออกมาในด้านบวกโดยตรง ทัศนคติเปน็ความโน้มเอียงของจิตใจที่มีต่อประสบการณ์ที่

ได้รับ อาจเป็นความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยหรือเกี่ยวกับความรูส้ึก เช่น ความชอบ ความ

เกลียด เป็นต้น (อรจิรา เนตรอารยี์, 2543) อีกทั้ง ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการเลือกใช้บริการนัน้ๆ เป็น

ตัวเลือกแรก และ เป็นมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความภักดีของ (Zeithami et al., 1990) 
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  ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างมาก ที่นักการตลาดต้องการ

ที่จะศึกษา และท าความเข้าใจ เพราะความตั้งใจซื้อ เปรียบเสมือนแนวทางในการท านาย หรือคาดการณ์พฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภคในอนาคต ความตั้งใจซื้อนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในการพยากรณ์การซื้อ จากการศึกษา มีผล

การศึกษาสนับสนุนความคดิที่ว่า ภาพลักษณเ์ป็นส่วนประกอบท่ีส าคัญต่อการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องความตั้งใจซื้อ

ของลูกค้าเป็นสิ่งท่ีสะท้อนหรือแสดงถึงการเลือกสินค้าหรือบริการนัน้ๆเป็นตัวเลือกแรก (พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์, 2556) ซึ่ง

ความตั้งใจซื้อเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการประกอบธุรกิจเป็นอย่างยิ่ง Zeithaml Berry และ Parasuraman (1990) กล่าว

ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นมติิหนึ่งของความจงรักภักด ีซึ่ง Kotler (2003) อธิบายว่า ลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะสร้างให้เกิด 

ความมั่นคง การเติบโตของส่วนแบ่งการตลาด และส่งผลความแข็งแกร่งทางการเงินของธุรกิจ 

  Kim et al. (2008) ได้อธิบายในงานวิจัยของพวกเขาว่า ความเชื่อมัน่ไว้วางใจ มีความสมัพันธ์กับความ

ตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) ด้วย ซึ่งก็คือหากผู้บริโภคเชื่อมั่นไว้วางใจต่อผู้ขายในการท าธุรกรรมทาง

อินเทอร์เน็ตมาก จะท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ้นอีกด้วย อีกท้ัง ทัศนคติจะก่อตัวจากการ

ประเมินภายหลังจากท่ีได้เกี่ยวข้องกับสิ่งภายนอกดังกล่าว โดยมักเกิดจากอิทธิพลของกลุ่มที่เกี่ยวข้องด้วยหรือกลุม่

ทางสังคมที่ไดไ้ปเกี่ยวข้องด้วย นอกจากน้ี ทัศนคติยังขึ้นอยู่กับบุคลิกลักษณะท่าทางซึ่งเป็นผลของการเรียนรู้ที่ได้

จากการปฏิบตัิตอบต่อโลกภายนอกอีกด้วย จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติจะมลีักษณะมั่นคงถาวร ทั้งนี้เพราะทัศนคติ

ที่ก่อตัวข้ึนนั้น จะมีกระบวนการคดิ วิเคราะห ์ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเป็นความเชื่อ ดังนั้น การเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติจึงต้องใช้เวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกล่าวด้วย (ธงชัย สันติวงษ,์ 2540) นอกจากปัญหาดังท่ีกล่าว

มาแล้วข้างต้น ยังมีปัจจัยอื่นๆ ท่ีสง่ผลต่อความตั้งใจในซื้อค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อ

สินค้าทางอินเทอร์เน็ตนั้นผู้บรโิภคจะมีการประเมินผลโดยรวมของผลที่จะได้รับจากการซื้อสินค้าท่ีขายทาง

อินเทอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็น ด้านราคาถูก ความสะดวก และความน่าเชือ่ถือของเว็บไซต์ ซึ่งเป็นสาเหตุหลกัของการซื้อ

สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าทั่วไป (Morganosky & Cude, 2000) อีกทั้ง Kim & Pysarchik 

(2000) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือก ทางเลือกใดก็ตามทีด่ีที่สุดใหส้อดคล้องกับ

ความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสนิค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อ

ผลประโยชน์ที่จะไดร้ับจากสินค้าให้ตรงกับความต้องการที่เกิดขึ้น อย่างไรก็ตามความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะ

น าไปสู่การซื้อจริง Lynch และ Srinivasa (2001) ได้กล่าวว่า การเช่ือใจผู้ขายเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เนต็เช่นกัน เนื่องจากผู้บริโภคสามารถทีจ่ะรับรู้ถึงขนาดของธุรกิจทีต่นได้ตดิต่อซื้อขาย

ความน่าเชื่อถือของผู้ขายและการมีตัวตนอยู่จริงขององค์กรธุรกิจ 

  เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความ ตั้งใจในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตนั้น อาจเกดิ จากการรับ รู้ดา้น

ความเสีย่งในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต Cho (2004) กล่าวว่า จากการประเมินความรู้ความเข้าใจด้านทัศนคติ

และพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่าการที่ผู้บรโิภคยกเลิกการท าธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตนั้นเกิดจากการที่พวกเขามี

การรับรูด้้านความเสีย่งในการซื้อสนิค้าทางอินเทอร์เน็ตหรือผลกระทบในเชิงลบ นอกจากนี้ยังส่งผลกับการเกิด

ทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าทางอนิเทอร์เน็ตนั้น เกดิจากความวางใจผู้ขายท่ีขายสินค้าทางอินเทอร์เนต็ ซึ่งจะมีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมในการซื้อสินค้าทางอินเทอรเ์น็ต เช่น การที่ผู้บรโิภคอาจรู้สึกว่าผู้ขายมีความน่าเช่ือถือ 
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ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Salo & Karjaluoto, 2007)  

  จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผา่นมา ความตั้งใจซื้อนั้นมผีลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งข้อมูลบน

หน้าเว็บไซต์นั้นมผีลต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะข้อมูลที่น่าสนใจและมีความน่าเชื่อถือสูง ยิ่งท าให้ผู้ขายและเว็บไซต์

ได้รับความไว้วางใจ ซึ่งในงานวิจัยนี้ศึกษาการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ดังนั้นในงานวจิัยนี้ผู้วิจัยจึง

สนใจความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่เป็นผลมาจาก ความไว้วางใจ และการตรึงสายตา



บทท่ี 3  
วิธีการด าเนินการวิจัย 

3.1 บทน า 

  บทนี้เป็นการน าเสนอแนวทางการด าเนินงานวิจัย เพื่อตอบวัตถุประสงค์ที่ไดร้ะบไุว้ในบทที่ 1 เนื้อหาในบท
นี้ประกอบด้วย การเลือกประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล ขั้นตอนส าหรับการเก็บข้อมลู 
(Data Gathering Execution) การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ประเด็นความถูกต้อง (Validity) 
และความนา่เชื่อถือ (Reliability) ของข้อมูลที่เก็บ และกรอบการวิเคราะห์ข้อมลู (Data Analysis Framework) ซึ่ง
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample) 

  งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงทดลองซึ่งด าเนินการเก็บข้อมลูในห้องหน่วยวิจัย (Research Unit) ฝ่ายวจิัย 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย ซึ่งช่วยให้ผู้วิจัยควบคุมการทดลองไดด้ีกว่า และช่วย
เพิ่มความถูกต้องภายใน (Internal Validity) แก่การทดลอง ดังนั้นจึงควบคุมตัวแปรอื่นๆ ให้คงที่เพ่ือให้ความ
แตกต่างของตัวแปรเกิดเฉพาะตัวแปรอิสระเท่านั้น ผู้วิจยัได้ออกแบบให้มีการเก็บข้อมลูด้วยการทดลองใน
ห้องทดลองของหน่วยวิจัย และเกบ็ข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) โดยตรงจากผู้ให้ข้อมูล  
  จากสถิตผิู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่ากลุ่มอายุ 20 - 35 ปี มีอัตราการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากทีสุ่ด คดิเป็นร้อยละ 47.8 ในปี พ.ศ.2555 และ ร้อยละ 49.2 ในปี พ.ศ.2556 (ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2555; 2556) ซึ่ง ประชากร หมายถึง ทุกหน่วยในเรื่องที่สนใจศึกษา (กัลยา วา
นิชย์บัญชา, 2551) ดังนั้นผู้วิจัยจึงให้ประชากรของการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงอายุ 20 - 35 ปี และ
เลือกกลุม่ตัวอย่างจากประชากรนี ้แต่เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่จึงท าให้ผู้วิจัยไมส่ามารถเก็บข้อมูลจากทุก
หน่วยของประชากรได้ ดังนั้นในการศึกษานี้ผู้วิจยัจึงเลือกหน่วยทดลองเป็นตัวแทนของประชากร  โดยกลุ่มทดลองนี้
ต้องสอดคล้องกับประชากรส่วนใหญ่เพื่อ เป็นตัวอย่างท่ีดีของประชากรทั้งหมดได้ (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2551)   
  กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง บางส่วนของประชากร ในทางปฏิบัตินักวิจัยจะเก็บข้อมูลเพียงบางส่วน เนื่อง
ระยะเวลาที่จ ากัด และการเก็บข้อมูลของประชากรทุกหน่วยนั้นเป็นไปได้ยาก ทั้งนี้ต้องเสียเวลาและคา่ใช้จ่ายจ านวน
มากในกรณีที่ประชากรมีขนาดใหญ่ นอกจากน้ีอาจจะต้องให้เวลานานในการเก็บข้อมูลเพื่อให้ได้ครบทุกหน่วย ท าให้
ข้อมูลที่เก็บมาก่อนนั้นล้าสมัย นักวิจัยจึงนิยมเก็บข้อมลูจากหน่วยทดลองแทน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ดังนั้น
ในการศึกษานี้จึงเลือกกลุม่ตัวอย่าง เป็นกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เนต็ กลุ่มอายุ 20 – 35 ปี การศึกษาปริญญาตรีและ
ปริญญาโท คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย หลักสูตรภาษาไทย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างนี้ 
มีช่วงอายุ ประดับการศึกษาปรญิญาตรีและปริญญาโท อีกทั้งมีประสบการณ์การเข้าใช้อินเทอร์เน็ต ท่ีมีลักษณะ
คล้ายคลึงกัน จึงนับได้ว่าตัวแทนกลุ่มประชากรนี้เป็นตัวแทนท่ีดี รวมถึงสามารถควบคุมให้หน่วยทดลองมีความ
เหมือนกันในระดับที่ยอมรับได้  
  งานวิจัยนี้ศึกษากับหน่วยทดลองโดยตรง โดยผู้วจิัย ได้แบ่งหน่วยทดลอง เป็น 10 กลุ่ม กลุ่มละ 30 คน (5 

http://www.acc.chula.ac.th/
http://www.acc.chula.ac.th/


 38 

รูปแบบของการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้ x 2 เพศผู้ซื้อ = 10 กลุ่มของหน่วยทดลอง) ซึ่งในการวิจัยเชิงบรรยาย
นั้นควรใช้หน่วยทดลองประมาณ 10 - 20 % ของประชากรก็เพียงพอ ส่วนในการวิจัยเชิงทดลองอาจใช้ตัวอย่าง
เพียง 30 หน่วย และในความคงท่ีของผลการวิเคราะห์ มีข้อแนะน ากว้างๆว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยควรมี
ขนาดอย่างน้อย 10 เท่า ของจ านวนตัวแปรต้น (X) ที่น ามาวิเคราะห์สัมพันธ์กับตัวแปรตาม (Y) และทั้งนี้ไม่ควรต่ า
กว่า 30 หน่วย (Cohen and Cohen, 1983) ดังนั้น ในงานวิจัยนี้จึงใช้หน่วยทดลองกลุ่มละ 30 หน่วย โดยผู้วิจัย
ด าเนินการเก็บข้อมูลจากเครื่องมอืการติดตามการมอง (Eye Tracking Device) จากหน่วยทดลองทีละราย โดยให้
หน่วยทดลองเข้าใช้งานเว็บไซต์ แล้วจึงเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม  
 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมลู (Research Tools) 

   เนื่องจากงานวิจัยนี้อาศัยการเก็บข้อมูลปฐมภมูิจากหน่วยทดลองในห้องหน่วยวิจัย ดังนั้นจึงมีรายละเอียด
เครื่องมือท่ีเกี่ยวข้องในการเก็บข้อมูลดังนี ้
3.3.1 เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส ์ 
  ผู้วิจัยได้พัฒนาเว็บไซต์ขึ้นมาใหม่ส าหรับทดลองจ านวน 5 เว็บไซต์ โดยเว็บไซต์นั้นเป็นเว็บให้บริการจอง
ห้องพักของโรงแรม มีรายละเอียดดังนี้  
    (1) ขนาดของเว็บไซต์ เท่ากับ กว้าง 1280 pixels และ สูง 924 pixels 
    (2) รูปแบบตัวอักษร (Font) ผู้วิจยัใช้ Font “RSU” ขนาดตัวอักษรนั้นใช้ตามความเหมาะสม
ของเนื้อหาที่ประกอบในหน้าเว็บไซต ์
     (3) รูปแบบเว็บไซต์นั้น ผู้วิจัยใช้พื้นหลังสีขาวสะอาดตา ใช้โทนสี ฟ้าและขาว หน้าเว็บไซต์ 
ประกอบด้วยตราโรงแรม แทบเมนู และข้อมูลของโรงแรม รายละเอียดของห้ารูปแบบเว็บไซต์นั้นเหมือนกันทุก
ประการ แต่แตกต่างกันท่ีรูปแบบของรูปภาพที่ใช้ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ดังตารางที่ 3.1 
 

ตารางที่ 3.1 รูปแบบเว็บไซต์ที่ใช้ในการทดลอง 

รูปแบบของ
เว็บไซต ์

การใช้รูปคน 
รูปคนแสดงสีหน้าในเชิงบวก รูปคนไม่แสดงสีหน้า ไม่ใช้รูปคนในการ

น าเสนอสินค้า  เพศหญิง เพศชาย เพศหญิง เพศชาย 
1 ๏     
2   ๏   
3  ๏    

4    ๏  
5     ๏ 
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   (4) รูปภาพประกอบบนหน้าเว็บไซต์นั้น คือบริเวณที่ผู้วิจัยสนใจ ไดก้ าหนดให้เป็น AOI (Area of 
Interest) ดังรูปที ่3.6 ซึ่งขนาดของรูปภาพมีขนาด เท่ากับ กว้าง 305 pixels และ สูง 405 pixels ซึ่งมีห้ารูปแบบ 
ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเบื้องต้น เพื่อต้องการยืนยันเกี่ยวกับการแสดงออกทางสีหน้าของผู้น าเสนอสนิค้าท่ีใช้
ประกอบบนหน้าเว็บไซต์ในการทดลองว่าการแสดงออกทางสีหน้าของผู้น าเสนอสินค้าแตล่ะคนนั้น เปน็ไปตามที่
ผู้วิจัยคาดไว้ (รายละเอียดของการศึกษาเบื้องต้นอยู่ในภาคผนวก ค) และในส่วนของรูปที่ไม่ใช้ผู้น าเสนอสินค้า 
รูปภาพจะเป็นรูปเป็นล็อบบีโ้รงแรมเท่าน้ัน และผลจากการศึกษาเบือ้งต้นจึงได้รูปประกอบการน าเสนอสินค้า มี
ลักษณะดังรูปที่ 3.1 ถึง รูปที่ 3.5 

 
รูปที ่3.1 ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญงิแสดงสีหน้าในเชิงบวก 

 

 
รูปที ่3.2 ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญงิไม่แสดงสีหน้า 
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รูปที ่3.3 ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าในเชิงบวก 

 
 

 
รูปที ่3.4 ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า   

 



 41 

 
รูปที ่3.5 รูปที่ไม่มผีู้น าเสนอสินค้า 

 
3.3.2 แบบสอบถาม (Questionnaire)    
  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเบื้องต้นของหนว่ยทดลองและข้อมลูของตัวแปรตาม 
คือ ความไว้วางใจ (Trust) และ ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) โดยให้หน่วยทดลองตอบแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนได้แก่ 
ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก ่เพศ ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต และ 
ประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับประเด็น ความไว้วางใจ (Trust) ที่มีต่อเว็บไซต์โรงแรม โดยถามถึงความน่าเชื่อถือของทั้ง
เว็บไซต์ และโรงแรม โดยผู้วิจัยปรบัปรุงค าถามจากแบบสอบถามในงานวิจัยของ Kim et al. (2008) Taylor et al. 
(2009) และ Chang et al. (2014) ซึ่งได้ใช้แนวค าถามเดียวกัน ทั้งนีผู้้วิจัย ได้ปรับปรุงค าถามให้เข้ากับงานวิจัยดังน้ี  

1. คุณคิดว่าเว็บไซต ์www.AndamanSweetHotel.com 

จะไม่น าข้อมูลส่วนตัวของคุณไปเปิดเผย โดยไมไ่ดร้ับอนุญาตจากคณุ 

2. โดยรวมแล้ว คณุรูส้ึกว่าเว็บไซต์ www.AndamanSweetHotel.com มีความน่าเช่ือถือ และ ไว้วางใจได ้

3. คุณคิดว่า โรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet Hotel) สามารถให้บริการไดต้ามทีส่ัญญาได้

จริง เป็นไปตามที่ได้ลงประกาศโฆษณาไว ้

4. คุณคิดว่า โรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet Hotel) จะสามารถให้บริการได้ตรงตามความ

ต้องการของคุณ 

5. คุณรูส้ึกมั่นใจว่า โรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet Hotel)นั้น น่าเชื่อถือ ไว้วางใจได้ มี

ความจริงใจท่ีจะให้บริการ 

http://www.andamansweethotel.com/
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับประเด็นความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ของทั้งเว็บไซต์ และโรงแรม โดยผู้วิจยั
ปรับปรุงค าถามดังกล่าวมาจากงานวิจัยของ กรรณิกา ต่อเจรญิ (2555) ซึ่งได้ใช้แนวค าถามเดียวกัน เพื่อวัดความ
ตั้งใจทีจ่องห้องพักผ่านทางเว็บไซต์ ทั้งนีผู้้วิจัย ได้ปรับปรุงค าถามใหเ้ข้ากับงานวิจัยดังน้ี  

1. คุณมีแนวโนม้ที่จะจองห้องพักของโรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet Hotel) ผ่านทาง
เว็บไซต ์www.AndamanSweetHotel.com นี ้

2. ถ้าคุณต้องการจองห้องพักในภูเกต็ คุณมีแนวโน้มที่จะเลือกจองห้องพักของโรงแรมอันดามันสวีทโฮ
เทล (Andaman Sweet Hotel) จากเว็บไซต์ www.AndamanSweetHotel.com นี ้

3. คุณมีแนวโนม้ที่จะแนะน าเว็บไซต์ www.AndamanSweetHotel.com ของโรงแรมนี ้ให้กับเพื่อนหรือคน
รู้จัก 
  ผู้วิจัยก าหนดแบบสอบถามที่มีมาตรการประเมินของลิเคริ์ท (Likert’s Rating Scale) และ
ก าหนดค่าคะแนนช่วงน้ าหนัก 5 ระดับ ดังนี้  
  น้ าหนักเป็น 1 แสดงว่าหน่วยทดลอง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ในประเด็นนั้น 
  น้ าหนักเป็น 2 แสดงว่าหน่วยทดลอง ไม่เห็นด้วย ในประเด็นนั้น 
  น้ าหนักเป็น 3 แสดงว่าหน่วยทดลอง ไม่แน่ใจ ในประเด็นนั้น 
  น้ าหนักเป็น 4 แสดงว่าหน่วยทดลอง เห็นด้วย ในประเด็นนั้น 
  น้ าหนักเป็น 5 แสดงว่าหน่วยทดลอง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ในประเด็นนัน้ 

 
3.3.3 เครื่องมือการติดตามการมอง (Eye Tracking Device) ใช้ Eye Tracking Device เพื่อวัดการตรึงสายตา 
(Fixation) โดยเกบ็ข้อมูลของระยะเวลาทีส่ายตาหยุดมอง หรือระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ของ
หน่วยทดลอง ในบริเวณที่ผู้วิจัยไดก้ าหนดให้เป็น AOI (Area of Interest) เช่นในรูปที ่3.6 บริเวณที่สนใจ คือ
บริเวณรูปคนภายในกรอบด้านในเท่าน้ัน ซึ่งวิธกีารค านวณบรเิวณทีส่นใจ (AOI) แสดงอยู่ในภาคผนวก ข 
 

 
รูปที่ 3.6 แสดงบริเวณที่ผู้วิจัยสนใจ (Area of Interest : AOI) 

 ข้อมูลที่ไดจ้ากการบันทึกด้วยเครือ่งมือการติดตามการมองนั้น มีสองส่วนด้วยกัน ได้แก่ ข้อมลูเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Data) คือ ข้อมูลบันทึกไฟล์วีดีโอ (VDO Recording Data) และข้อมลูเชิงปริมาณ (Quantitative 
Data) คือ ข้อมูลบันทึกไฟล์เชิงตัวเลข (log CSV Data)  

http://www.andamansweethotel.com/
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  ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้ข้อมูลไฟล์วีดีโอใช้ในการหาเวลาเริม่ต้นท่ีหน่วยทดลองมองหน้าเว็บไซต์ และเวลาสุดท้ายที่

หน่วยทดลองปิดหน้าเว็บไซต์ ส่วนของข้อมูลไฟล์เชิงตัวเลขน้ัน ผู้วิจัยใช้เพื่อค านวนหาผลรวมของระยะเวลาการตรึง

สายตาของหน่วยทดลองในบริเวณที่ผู้วิจัยสนใจของหน่วยทดลองแตล่ะคน โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. ผู้วิจัยน าไฟล์วีดโีอที่ได้จากการบันทึก หาเวลาเริ่มต้นที่หน่วยทดลองมองหน้าเว็บไซต์ และเวลา

สุดท้ายที่หน่วยทดลองปิดหน้าเว็บไซต์ ดังรูปที่ และ รูปที่ 3.7 และ รูปที่ 3.8 

 

 

รูปที ่3.7 แสดงระยะเวลาเริม่ต้นท่ีหน่วยทดลองเข้ามองหน้าเว็บไซต ์ในกรอบสีแดง 

 

 

รูปที ่3.8 แสดงระยะเวลาสุดท้ายทีห่น่วยทดลองมองหน้าเว็บไซต์ ในกรอบสีแดง 
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จากรูปเวลาเริม่ต้นท่ีหน่วยทดลองเข้ามองหน้าเว็บไซต์คือ วินาทีที่ 2 และเวลาที่หน่วยทดลองปิดหน้าเว็บไซต์ คือ 

วินาทีที่ 32 น าค่าท่ีได้มาค านวณ ร่วมกับวินาทีที่เริ่มต้นบันทึกจากเครื่องมือติดตามการมองเพื่อหาเวลาที่แท้จริง คือ 

19.292 ดังรูปที ่3.9 ดังนั้น 

  เวลาเริ่มต้นที่หน่วยทดลองเข้ามองหน้าเว็บไซต์ที่แท้จริง คือ 19.292 + 2 = 21.292  

  เวลาสดุท้ายที่หน่วยทดลองมองหน้าเว็บไซต์ที่แท้จริง คือ 19.292 + 32 = 51.292 

 
รูปที่  3.9 ข้อมูลบันทึกไฟล์เชิงตัวเลข (log CSV Data)  

 จากรูปที ่3.9 แสดงข้อมูลจากข้อมูลบันทึกไฟล์เชิงตัวเลข (log CSV Data) ที่ยังไม่กรองและ แสดงวินาทีท่ี
เริ่มต้นบันทึกจากเครื่องมือติดตามการมอง ในเส้นประสีแดง คือ 19.292 และข้อมูลที่ผู้วิจัยใช้ในการทดลอง ซึ่ง
ความหมายของพารามิเตอร์นั้นแสดงในตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2 แสดงความหมายพารามิเตอร์ที่ผู้วิจยัใช้ในการทดลอง ซึ่งได้จากการบันทึกของเครื่องมือการติดตามการ
มอง (Eye Tracking Device) 

ค่าพารามิเตอร ์ ความหมาย 
TIME (TS) Time Stamp เวลาที่ใช้ตั้งแต่เริม่ต้น calibration 

FPOGX 
Fixation point-of-gaze X ค่าการตรึงสายตาของที่ต าแหน่งแกน X บน
หน้าจอ หรือ การจ้องมองต าแหนง่แกน X บนหน้าจอ 

FPOGY 
Fixation point-of-gaze Y ค่าการตรึงสายตาของที่ต าแหน่งแกน Y บน
หน้าจอ หรือ การจ้องมองต าแหนง่แกน Y บนหน้าจอ 

FPOGD Fixation duration (ระยะเวลาการตรึงสายตา) 
FPOGID หมายเลข ID ของการจ้องมองที่ไปหยุดอยู่ท่ี Area of interesting (AOI) 

 

2. น าค่าท่ีได้มาตัดข้อมลูที่ไม่จ าเป็นออก ให้เหลือเพียงข้อมูลช่วงเวลาทัง้หมดที่หน่วยทดลองมองเว็บไซต์ 

ดังรูปที ่3.10 



 45 

 
รูปที่  3.10 แสดงตัวอย่างการกรองเวลาเริม่ต้นท่ีหน่วยทดลองมองหน้าเว็บไซต์ และเวลาสุดท้ายที่หนว่ยทดลองปิด

หน้าเว็บไซต ์
 

3. จากนั้น กรองค่า FPOGX และ FPOGY ที่อยู่ในบริเวณที่สนใจ (AOI) ดังรูปที่ 3.11 ถึง รูปที ่3.12 

 
รูปที่  3.11 แสดงค่าพารามิเตอร์ FPOGX  

 

 
รูปที่  3.12 แสดงค่าพารามิเตอร์ FPOGY 
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4. รวมค่าระยะเวลาการตรึงสายตา (FPOGD) สุดท้าย ของแต่ละหมายเลข ID (FPOGID) จะไดผ้ลรวม

ของระยะเวลาการตรึงสายตาในบริเวณทีส่นใจของหน่วยทดลอง ดังรูปที่ 3.13 

 

รูปที่ 3.13 แสดงตัวอย่างข้อมลูหลงัการกรองค่า FPOGX และ FPOGY ที่อยู่ในบริเวณที่สนใจ (AOI) แล้วเสร็จ 
   
3.4 ขั้นตอนส าหรับการเก็บข้อมลู (Data Gathering Execution)  

  ส าหรับการเก็บข้อมลู งานวิจัยนี้ศกึษางานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงทดลอง และด าเนินการเก็บข้อมูลในห้อง
หน่วยวิจัย (Research Unit) ฝ่ายวิจัย คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยหน่วย
ทดลองเป็นนิสติที่ก าลังศึกษาในระดับปรญิญาตรีและโท หลักสตูรภาษาไทยของคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัช ี
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  

ผู้วิจัยได้วางแผนและเตรียมเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยท าการศกึษาเบื้องต้นเพื่อยืนยันถึงการ
แสดงออกของสีหน้าของผู้น าเสนอสินค้า จากน้ันน าผลการศึกษาเบือ้งต้นมาปรับแต่งเว็บไซต์ที่จะใช้ในการทดลอง 
จากนั้นผู้วิจัยได้เตรียมแบบสอบถามและใบยินยอมเข้าร่วมการวจิัย แล้วจึงนัดหมายเวลากับหน่วยทดลองตามวัน
และเวลาที่สะดวก  

เมื่อถึงวันท่ีเริ่มเก็บข้อมลู ผู้วิจัยจะอธิบายขั้นตอนการเก็บข้อมลู และกล่าวถึงเว็บไซต์ที่ใช้ส าหรับการ
ทดลองในครั้งนี ้(เว็บไซต์ให้บริการจองห้องพักโรงแรม) ผู้วิจัยจ าเปน็ต้องอธิบายการใช้งานของเครื่องมือติดตามการ
มองและรายละเอียดการขั้นตอนการเก็บข้อมลูอย่างละเอียด เพื่อให้แน่ใจว่าหน่วยทดลองเข้าใจขั้นตอนของการ
ทดลองทั้งหมด เมื่ออธิบายขั้นตอนการเก็บข้อมูลแล้วเสร็จ และหนว่ยทดลองเข้าใจข้ันตอนของการทดลองทั้งหมด
แล้ว ผู้วิจัยจะให้หน่วยทดลองลงช่ือในใบยินยอมเข้าร่วมการวิจัย และแจกใบงานที่ช้ีแจ้งรายละเอียดการเข้าเว็บไซต์ 
  ขั้นตอนต่อไปคือ ผู้วิจยัต้องจัดต าแหน่งการนั่งของหน่วยทดลอง และท าการปรับกล้องให้อยู่ในต าแหน่งที่

เหมาะสมก่อนเริ่มขั้นตอนการวัดต าแหน่งการมอง (Calibration Measurement) เนื่องจากเมื่อเริม่การบันทึก ถ้า

หน่วยทดลองขยับ ออกจากอุปกรณ์บันทึก จะท าให้ข้อมูลที่ก าลังบันทึกเสียหาย ไมส่ามารถน ามาวิเคราะห์ได้ 

(รายละเอียดการจัดท่านั่งและขั้นตอนการวัดต าแหน่งการมองด้วยเครื่องมือติดตามการมองเพิ่มเติม ในภาคผนวก ง) 

http://www.acc.chula.ac.th/
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  จากนั้นผู้วิจัยจึงเปดิโปรแกรม TeamViewer เพื่อควบคุมหน้าจอของคอมพิวเตอร์ของหน่วยทดลอง แล้ว
จึงเริ่มท าการวดัต าแหน่งการมอง (Calibration Measurement) ก่อนเริ่มบันทึกข้อมูลของหน่วยทดลอง ด้วย
โปรแกรม Mirametrix Viewer ซึ่งเป็นโปรแกรมที่ใช้ร่วมกันกับเครือ่งมือติดตามการมอง ซึ่งเป็นการตรวจสอบความ
คลาดเคลื่อนของเครื่องมือ  
  หลังจากด าเนินการวัดต าแหน่งการมองแล้วเสร็จ จึงการเริม่บันทึกข้อมูลการมองบนหน้าเว็บไซต์ของ
หน่วยทดลอง เมื่อหน่วยทดลองไดส้ ารวจหนา้เว็บจนพอใจแล้ว ก็จะปิดหน้าเว็บไซตโ์รงแรม และผู้วิจัยจึงหยุดการ
บันทึกข้อมูล ทั้งนี้ผู้วิจัยได้อธิบายขั้นตอนการเก็บข้อมลูดังรูปที ่3.14 และ รูปที่ 3.15 
 

ผู้วิจัยวางแผนเตรียมการเก็บข้อมูล

ผู้วิจัยนัดหมายเวลาเพื่อเก็บข้อมูลในห้องปฏิบัติการ

ผู้วิจัยกล่าวถึงระบบขั้นตอนในการเก็บข้อมูลให้
หน่วยทดลองทราบ

ผู้วิจัยแจกใบงาน และชี้แจงให้หน่วยทดลองเข้าสู้
เว็บไซต์ตามก าหนดในใบงาน

เมื่อหน่วยทดลองเข้าประจ าที่ ผู้วิจัยปรับเคร่ืองมือ
ให้สอดคล้องการนั่งของหน่วยทดลอง

ผู้วิจัยเปิดโปรแกรมทั้งฝั่งแม่ข่ายและลูกข่าย

1  
รูปที่  3.14 แสดงขั้นตอนการเก็บข้อมูล 
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หน่วยทดลองท าตามที่ระบุในใบงาน

เมื่อครบเวลา ผู้วิจัยแจกแบบสอบถาม ให้หน่วย
ทดลองท า

ผู้วิจัยเก็บแบบสอบถาม และน าข้อมูลไปวิเคราะห์

1

ผู้วิจัยเปิดค าสั่ง วัดต าแหน่งการมองของหน่วย
ทดลองเพ่ือตรวจสอบความแม่นย า

ผู้วิจัยเปิดค าสั่งเริ่มบันทึกข้อมูลการมองเห็นของ
หน่วยทดลอง

 
รูปที่  3.15 แสดงขั้นตอนการเก็บข้อมูล (ต่อ) 

 
3.5 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing)  

  งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงทดลองในห้องทดลองของหน่วยวิจัย (Research Unit) เพื่อศึกษาผลของ การ
ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อันประกอบด้วย (1) รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิง
แสดงสีหน้าในเชิงบวก เป็นมิตร ชักชวน ยิ้มแย้ม (2) รูปผู้น าเสนอสนิค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า (3) รูปผู้น าเสนอ
สินค้าเพศชายแสดงสหีน้าในเชิงบวก (4) รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายไม่แสดงสีหนา้ (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอ
สินค้า มีผลอย่างไรต่อ ความไว้วางใจ (Trust) และการตรึงสายตา (Fixation) รวมถึง ความไว้วางใจ (Trust) และ 
ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) มีความสมัพันธ์อย่างไรกับ ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase 
Intention) และเนื่องจากการทบทวนวรรณกรรมในอดตี พบว่า ประเภทสินค้าที่ต่างกันมผีลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคทีต่่างกันอีกด้วย อีกท้ังเพศที่ต่างกัน ก็มีการรับรู้ข้อมูลต่างกัน เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่าง
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มากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทัศนคต ิทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม ก าหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสอง
เพศไว้ต่างกัน เพศที่แตกต่างกันมกัจะมีทัศนคติ การรับรู้ และการตดัสินใจในเรื่องการเลือกสินค้าท่ีบรโิภคต่างๆกัน 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาผลกระทบของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยมตีัวแปรเพศของผู้ซื้อและประเภท
ของสินค้าเป็นตัวแปรขยาย (Moderator Variable) หรือเป็นตัวแปรขั้นที่สองของตัวแปรอิสระ โดยเป็นตัวแปรที่
ส่งผลร่วมหรือมีปฏสิัมพันธ์ (Interaction) กับตัวแปรอสิระทีต่้องการศึกษา ซึ่งผู้วิจัยสนใจ ว่าตัวแปรอสิระมีผล
อย่างไรต่อตัวแปรตาม ในขณะเดยีวกันก็ต้องการทราบว่าผลกระทบท่ีเกิดขึ้น จากตัวแปรอสิระที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม
จะเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือไม ่หากมีตัวแปรขยาย (ตัวแปรเพศของผู้ซื้อและประเภทของสินค้า) เข้ามาเกี่ยวข้อง 
โดยความไว้วางใจ (Trust) และความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) จะวัดโดยใช้แบบสอบถาม และใช้
เครื่องมือการติดตามการมอง (Eye Tracking Device) วัดระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) การ
ทบทวนวรรณกรรมในอดตีท าให้ผูว้ิจัยสามารถสร้างสมมติฐานจ านวน 8 สมมติฐาน ดังต่อไปนี ้
 
สมมติฐานส่วนท่ี 1 การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มีต่อตัวแปรตาม 3 ตัวแปร ได้แก ่(1) ความ
ไว้วางใจ (Trust) (2) การตรึงสายตา (Fixation) (3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่มีต่อเว็บไซต ์โดยมี
สมมติฐาน 3 สมมติฐาน ดังนี ้
  ในงานโฆษณาจะใช้รูปคนโดยเฉพาะในส่วนของใบหน้า ช่วยเพิ่มความคุ้นเคยต่อผลิตภณัฑ์มายาวนาน 
และรูปแบบนี้ก็น างานใช้บนเว็บไซต์ด้วย อาจจะอยู่ในรูปของตราสินค้า การโฆษณา การเชิญชวน การเพิ่มความ
ใกล้ชิดหรือสร้างความคุ้นเคยระหว่างเว็บไซต์กับผู้ใช้งานเอง หรือแม้แต่เพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ (Nielson, 
2005) อีกทั้งเป็นการยากท่ีจะหาการโฆษณาที่ปราศจาคการน ารูปคนมาใช้ อีกท้ังคนเรามักมองรูป โดยเฉพาะส่วน
ของใบหน้ามากกว่ามองข้อความ (Tullis et al., 2009) โดยมักเรยีกว่า “Lifestyle Photo” ซึ่งการใหค้วามส าคญั
ของรูปหน้าในงานโฆษณานั้น มีการศึกษาในประเด็น การใช้รูปคนบนหน้าเว็บไซต์ พบว่าคนเรามักชอบมองใบหน้า 
(Tullis et al., 2009) หรือการเปรียบเทียบ การใช้รูปคนเน้นในส่วนของใบหน้า กับรูปคนไม่เน้นในสว่นของใบหน้า 
ที่พบว่ารูปคนมีผลต่อการรับรู้และยังช่วยเพิ่มความคุ้นเคยอีกด้วย (Cyr et al., 2009) หรือการใช้คนมทีี่มีช่ือเสียงใน
การวัดความน่าดึงดูดบนหน้าเว็บไซต์ แต่ยังไม่มีงานวิจัยในบริบทลักษณะ ในแง่มุมของการศึกษารูปคนบนหน้า
เว็บไซต ์มักเกี่ยวข้องการรับรู้ (Perception) ที่ส่งผลยังเว็บไซต์ เช่น รูปถ่ายจากพนักงานของบริษัทช่วยเพิ่มความ
น่าเชื่อถือต่อเว็บไซตไ์ด้ (Burke, 2002) อย่างไรก็ตาม ในงานของ Cyr et al. (2009) ไม่พบความสมัพนัธ์ระหว่างรูป
คนกับความน่าเชื่อถือ อีกท้ังจากงานวิจัย ของ Tullis et al. (2012) พบว่ารูปหน้าไม่ช่วยเพิ่มจ านวนของหน่วย
ทดลองที่มองในบริเวณที่มรีูปหน้า แต่คนที่มองใบหน้าจะมองนานและใช้ระยะเวลาในการท าตามโจทย์ที่มอบหมาย
นานกว่า หน่วยทดลองที่ไม่ให้ความสนใจมองในส่วนของใบหน้าอีกดว้ย จากงานวิจัยในอดีตเหล่านี้จึงเป็นท่ีมาของ
การตั้งสมมติฐานท่ี 1 ถึงสมมติฐานท่ี 3 

1. การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อความไว้วางใจ (Trust)  

  H0: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อ ความไว้วางใจ (Trust)   

  H1: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ มีผลต่อ ความไว้วางใจ (Trust)   

2. การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 

Duration) ในบริเวณทีส่นใจ (AOI) 
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  H0: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อ ระยะเวลาการตรึงสายตา 

(Fixation Duration) 

  H1: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ มีผลต่อ ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 

Duration) 

3. การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

  H0: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อ ต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) 

  H1: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ มีผลต่อ ต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) 

  
สมมติฐานส่วนท่ี 2  การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มีต่อตัวแปรตาม 3 ตัวแปร ได้แก ่(1) ความ
ไว้วางใจ (Trust)  (2) การตรึงสายตา (Fixation) (3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อเพศของผู้ซื้อเป็น
เพศชาย หรือเพศหญิง โดยมสีมมติฐาน 6 สมมติฐาน ดังนี ้
  ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2538: 41) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมพีฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารตา่งกัน 
คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ไดม้ีความ
ต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพยีงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสมัพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจาก
การรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย  นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด 
ค่านิยมและทัศนคติถึง แม้ว่าในปัจจุบันอาจ มีการเปลี่ยนแปลงในดา้นสังคมวัฒนธรรมไปบา้ง แต่ก็ยังคงมีความ
แตกต่างในพฤติกรรมการซื้อ ของเพศชายและเพศหญิงอยู่ไม่น้อย (เจริญ เตชะเรืองอัมพร, 2549:10 อ้างถึง Peter 
และ Olson, 2005) สอดคล้องกับงานของ ณัฐา ฉางชูโต (2546) ที่ท าวิจัยเรื่องของระดับความส าคัญของปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดในการซื้อสินคา้และบริการออนไลน์ของผู้บรโิภค พบว่าผู้บริโภคที่มเีพศแตกต่างกัน จะให้ระดบั
ความส าคญัของความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ด้านเนื้อหาข้อมูลที่น าเสนอผา่นเว็บไซต์ คุณลักษณะของเว็บไซต์
แตกต่างกัน  
 เมื่ออายุและเพศ ของผู้บรโิภคที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อความรับรู้ตอ่ประเภทสินค้าตา่งกัน เมื่อความรับรู้
ต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคติท่ีต่างกัน การตีความข้อมลูก็ต่างกัน ซึ่งประเภทสินค้ายังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บรโิภคด้วย (Tan et al., 2009) 
   ซึ่งในการเลือกภาพประกอบส าหรบัใช้ในงานโฆษณานอกจากต้องพิจารณาคุณลักษณะและหน้าที่ดังกล่าว
แล้วยังต้องค านึงถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้รบัสาร และ ประเภทสินค้าหรือบริการนั้นๆด้วย ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยในอดีตที่พบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคมผีลมาจากประเภทสินค้าท่ีตา่งกัน (Girard, Korgaonkar 
& Silverblatt, 2003; คริสติน่า ดลีอส ซันโตส, 2546) จากงานวิจัยในอดีตเหลา่นี้จึงเป็นที่มาของการตั้งสมมติฐานที ่
4 ถึงสมมติฐานที ่9 
 

4. การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อความไว้วางใจ (Trust) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 
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  H0: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อความไว้วางใจ (Trust) เมื่อผู้ซื้อเป็น

เพศชาย 

  H1: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ มีผลต่อความไว้วางใจ (Trust) เมื่อผูซ้ื้อเป็น

เพศชาย 

5. การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อความไว้วางใจ (Trust) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศ

หญิง 

  H0: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีต่อความไว้วางใจ (Trust) เมื่อผู้ซื้อเป็น

เพศหญิง 

  H1: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ มีผลต่อความไว้วางใจ (Trust) เมื่อผูซ้ื้อเป็น

เพศหญิง 

6. การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 

Duration) ในบริเวณทีส่นใจ (AOI) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  H0: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 

Duration) ในบริเวณทีส่นใจ (AOI) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  H1: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ มีผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 

Duration) ในบริเวณทีส่นใจ (AOI) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

7. การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 

Duration) ในบริเวณทีส่นใจ (AOI) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

  H0: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 

Duration) ในบริเวณทีส่นใจ (AOI) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

  H1: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ มีผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 

Duration) ในบริเวณทีส่นใจ (AOI) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

8. การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อผู้

ซื้อเป็นเพศชาย 

  H0: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อความตัง้ใจซื้อ (Purchase 

Intention) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  H1: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ มีผลต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

9. การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อผู้

ซื้อเป็นเพศหญิง 

  H0: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อความตัง้ใจซื้อ (Purchase 

Intention) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 
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  H1: การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ มีผลต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

   
สมมติฐานส่วนท่ี 3  ผลจากการตรึงสายตา (Fixation) และ ความไว้วางใจ (Trust) ที่มีต่อ ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention)  โดยมีสมมติฐาน 2 สมมติฐาน ดังนี ้
  จากการทบทวนวรรณกรรม การสนใจมอง (Visual Attention) หมายถึง การที่ลูกตามุ่งความสนใจไปยัง
จุดใดจุดหนึ่งบนหนา้จอ เป็นระยะเวลาหนึ่ง (Duchowski, 2002; นนทิชา ถาวรไพบูลย,์ 2555) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ 
(Visual Cognitive Function) เป็นความสามารถในการแปลผล และน าข้อมลูที่ไดจ้ากการมองเห็นไปใช้ เครื่องมือ
หนึ่งที่ช่วยลดความไม่แน่ใจและความกังวลใจใน การซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค ซึ่งธุรกจิขายสินคา้หรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ตควรใหค้วามส าคัญ คอื การสร้างความน่าเชื่อถือให้ผู้บริโภคเกดิความเช่ือมั่นไว้วางใจ หากผู้บริโภคมี
ความเชื่อใจต่อผู้ขายแล้วจะท าใหผู้้บริโภคเกดิความตั้งใจในการซื้อสนิค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต (Liu et al., 
2005) ดังนั้น ความเช่ือมั่น ไว้วางใจ ไม่ได้เป็นเพียงปัจจยัที่ช่วยในการซื้อขายในช่องทางรูปแบบเดิมเท่าน้ัน แต่ยัง
เป็นตัวช่วยส าคญัในการสร้างความตั้งใจในการซื้อสินคา้ออนไลน์อีกด้วย (Chiu et al., 2009) 
  อีกทั้งการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น เกดิจากความวางใจผู้ขายที่ขายผลิตภัณฑ์ทางอินเทอรเ์น็ต ซึ่งจะมผีลต่อ
ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมในการซื้อผลิตภณัฑ์ทางอินเทอร์เนต็ เชน่ การที่ผู้บรโิภคอาจรู้สึกว่าผู้ขายมีความ
น่าเชื่อถือ ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ต (Salo and Karjaluoto, 
2007) สอดคล้องกับ Lynch และ Srinivasa (2001) ได้กล่าวว่า การเชื่อใจผู้ขายเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีสง่ผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์ทางอินเทอร์เนต็เช่นกัน เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถท่ีจะรับรู้ถึงขนาดของธุรกิจที่ตนได้ติดต่อซื้อ
ขายความน่าเชื่อถือของผู้ขายและการมีตัวตนอยู่จริงขององค์กรธุรกจิ (ผู้ขายผลิตภัณฑ์) จากงานวิจัยในอดีตเหล่านี้
จึงเป็นท่ีมาของการตั้งสมมติฐานท่ี 10 ถึงสมมติฐานที่ 11 

10. การวิเคราะห์ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) และ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

ว่ามีความสมัพันธ์กันหรือไม ่

  H0: คือ ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ไม่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับ ความ

ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)   

  H1: คือ ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) มีความสัมพนัธเ์ชิงบวกกับ ความตั้งใจ

ซื้อ (Purchase Intention)   

11. การวิเคราะห์ความไว้วางใจ (Trust) และ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ว่ามีความสัมพันธ์กัน

หรือไม ่

  H0: คือ ความไว้วางใจ (Trust) ไม่มีความสมัพันธเ์ชิงบวกกับ ความตัง้ใจซื้อ (Purchase 

Intention)       

  H1: คือ ความไว้วางใจ (Trust) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ ความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) 
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3.6 ประเด็นความถูกต้อง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของข้อมูลที่เก็บ 

  การวิจัยนี้เป็นการกระท าเพื่อหาขอ้มูลซึ่งเป็นความจริง การเกบ็ตัวอย่างโดยตรงจากหน่วยทดลอง ผู้วจิัย
พยายามอย่างท่ีสดุเพื่อให้ได้ ข้อมลูที่ดีส าหรับน าไปสูผ่ลสรปุท่ีถูกต้อง (Valid) และเชื่อถือได้ (Reliable) โดยที่ข้อมูล
ที่ถูกต้องคือ ข้อมูลที่มีค่าของตัวแปรตรงตามที่นักวิจัยต้องการเก็บเพื่อตอบค าถามวิจัย น่ันก็คือจะต้องเป็น เครื่องมือ
ที่สามารถวดัในสิ่งท่ีนักวิจัยต้องการจะวัด และข้อมลูที่เช่ือถือได้คือ ข้อมูลที่มีค่าตรงกันทุกครั้งท่ีวัด (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2551) ถ้าเครื่องมือไม่มีความถูกต้องย่อมท าให้งานวิจัยนั้นไมม่ีความถูกต้อง การตอบวตัถุประสงค์ของ
งานวิจัยให้ถูกต้องและน่าเชื่อถือ จ าเป็นต้องควบคุมตัวแปรที่เกี่ยวขอ้ง ได้แก่ 
  1. เครื่องคอมพิวเตอร์ ซึ่งก าหนดปัจจัยต่างๆทีส่่งผลต่อความเร็ว ของผู้ใช้และสายส่งข้อมูลให้มคีวาม
ใกล้เคียงกันมากท่ีสดุ และสถานท่ีทดลอง คือ ห้องทดลองของหน่วยวิจัย  (Research Unit) ของคณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย ซึ่งเป็นคอมพิวเตอร์รุ่นเดียวกัน ผลการทดลองจะอยู่บน
พื้นฐานท่ีเหมือนกัน และน่าเชื่อถือ 
  2. การเลือกกลุม่ตัวอย่างท่ีมลีักษณะส าคัญเป็นเกณฑ์คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต กลุม่อายุ 20 – 35 ปี การศึกษา
ปริญญาตรหีรือปรญิญาโท คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย หลักสตูรภาษาไทย และ
อาศัยในกรุงเทพมหานคร  
  3. การสร้างแบบสอบถามถือเป็นสิ่งส าคญัในการเก็บข้อมลูงานวิจัย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มคีวามถูกต้อง
น่าเชื่อถือ แต่ละค าถาม ควรน าไปสู่ข้อมูลทีส่ะท้อนถึงค าตอบได้อย่างถูกต้อง 
  4. การสร้างเว็บไซต์ โดยผู้วิจัยเลือกท่ีจะพัฒนาระบบขึ้นมาใหม่ เพื่อป้องกันความคุ้นเคยจากการใช้งาน
ระบบ โดยออกแบบเว็บไซต์ให้ มลีักษณะต่างๆ เช่น ส ีรูปแบบตัวอกัษร ลักษณะการจดัวางเนื้อหา (Content) 
เป็นไปในรูปแบบเดียวกันทั้งหมด เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดความรูส้ึกโนม้เอียงทางความคิด (Bias) ที่มีต่อเว็บไซต์ซึ่งมผีล
ต่อผลลัพธ์ของงานวิจัยได ้
 
3.7 กรอบการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis Framework) 

  การวิเคราะห์ข้อมลูในงานวิจัยนี้เพือ่ทดสอบสมมติฐาน และตอบวตัถุประสงค ์3 ข้อ มีรายละเอยีดดังนี ้
ค าถามของแบบสอบถามในส่วนแรกที่เก็บข้อมูลส่วนตัวของหน่วยทดลอง ผู้วิจัยใช้สถิตเิชิงพรรณนาเพื่อสรุปลักษณะ
ของหน่วยทดลอง จากค าถาม 3 ข้อ เพศ และ ประสบการณ์การซื้อสินค้าผา่นอินเทอร์เน็ต 
  การตอบวัตถุประสงค์ข้อที่หน่ึงถึงสาม ความไว้วางใจ (Trust) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และ 
ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ของการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าท่ีประกอบด้วย มี 5 รูปแบบ 
คือ (1) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าในเชิงบวก (2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสหีน้า (3) ผู้น าเสนอ
สินค้าเพศชายแสดงสหีน้าในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไมแ่สดงสีหน้า (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า 
และมตีัวแปรรองสองตัวแปร คือ เพศผู้ซื้อ และ ประเภทสินค้า โดยเมื่อได้ข้อมลูมาผู้วิจัยตรวจสอบข้อมูลที่ได้ว่าตัว
แปร ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ความไว้วางใจ (Trust) และ ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 
Duration) มีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ ด้วยสถิติทดสอบ ไคสแควร์ (Chi-Square) หรือสถิติทดสอบท่ีเหมาะสม
ตัวอื่นๆ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)    
  ถ้าพบว่า ความไว้วางใจ (Trust) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และ ระยะเวลาการตรึงสายตา 
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(Fixation Duration) ของการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า มีการแจกแจงแบบปกติ ผู้วิจัยจะใช้วิถีการทางสถิติอิง
พารามิเตอร์ (Parametric Statistical Technique) คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (1-Way-
ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานของผลต่างระหว่างค่าเฉลี่ยประชากร แต่หากไม่มีการแจกแจงแบบปกติผู้วิจัยจะ
เลือกใช้เทคนิคทางสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non-Parametric Statistical Technique) คือใช้การทดสอบแมน
วิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) ทดสอบความแตกต่างระหว่างมัธยฐานของประชาการ และการทดสอบครสัคัล-
วิลลสิ (Kruskal-Wallis H Test) เพื่อทดสอบกลุ่มประชากรมีการแจกแจงเหมือนกันหรือไม่ หรือถูกสุม่มาจาก
ประชากรที่มีค่าเฉลีย่เท่ากันหรือไม่ (กัลยา วาณิชย์บญัชา, 2553; กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  
  การวิเคราะห์หาความสมัพันธ์ ความไว้วางใจ (Trust) ต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และ 
ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) สถิติการในการทดสอบ
จะใช้ค่าสหสัมพันธ์เพียรส์ัน (Pearson Correlation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ดังนั้นกรอบการวิเคราะห์ข้อมลู
ส าหรับงานวิจยั ดังรูปที ่3.16 
 

รูปแบบของการใช้
รูปคนในการ
น าเสนอสินค้า

ความตั้งใจซ้ือ
(Purchase 
Intention)

การตรึงของสายตา 
(Fixation) 

ความไว้วาง
(Trust)

เพศผู้ซ้ือ (Gender)

 
รูปที ่3.16 กรอบงานวิจัย 
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บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  บทนี้จะกล่าวถึงผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการเก็บข้อมลูในห้องปฏิบัตกิาร เพื่อน ามาตอบวตัถุประสงค์ของ
งานวิจัย ซึ่งประกอบด้วยการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ (Reliability Analysis) การทดสอบความเหมือนหรือการ
ทดสอบภาวะเอกพันธ ์(Test of Homogeneity) การวิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล (Test of Normality) และผลการทดสอบสมมติฐานในลักษณะ
เชิงอนุมาน (Inferential) 
  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ผู้วิจัยได้ด าเนินทดลอง
เก็บข้อมูลในห้องหน่วยวิจัย (research unit) ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดย
เก็บข้อมูลจากนสิิตที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตร ีและปริญญาโท ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวนทั้งหมด 10 กลุ่ม และ แบ่งกลุม่ทดลองออกเป็นกลุ่มละ 30 คน รวมทั้งหมด 300 
คน หลังจากเก็บรวบรวมข้อมลูจากหน่วยทดลองครบแล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ (Reliability Analysis) 

  การวิเคราะห์ความเช่ือถือได้หรือความเที่ยงตรง เป็นเทคนิคท่ีใช้วัดความเช่ือถือของข้อมูล โดยเมื่อน า
เครื่องมือนั้นมาวัดหลายๆครั้ง ผลที่ได้จะเหมือนกันหรือสอดคล้องกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) โดยที่ผลการ
วิเคราะหค์วามเชื่อถือได้ของแบบสอบถามให้ค่าความเช่ือถือได้ในรปูสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s 
Alpha) ซึ่งการหาสมัประสิทธ์ิแอลฟาจะให้ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัยไดด้ี ก็ต่อเมื่อเครื่องมือ วิจัยชุดนั้นได้วัด
คุณลักษณะเพียงคุณลักษณะเดียวเท่านั้น     
   ในงานวิจัยนี้มีการวัดความเชื่อถือได้ของเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลของตัวแปร 2 คือ ความไว้วางใจ 
และความตั้งใจซื้อ ความไว้วางใจ ดังตารางที่ 4.1 ความไว้วางใจมีค่าเท่ากับ 0.722 ส่วนความตั้งใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 
0.766 ซึ่งถือว่าข้อถามที่ใช้วัดค่าตัวแปรในแบบสอบถามนี้มคีวามน่าเชื่อถือสูง เนื่องจากสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟามี
ค่ามากกว่า 0.7 และมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าแบบสอบถามนีม้ีความเช่ือถือได้สูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
 
ตารางที่ 4.1 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา 

ตัวแปร สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา 

ความไว้วางใจ 0.722 
ความตั้งใจซื้อ 0.766 
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4.2 ผลวิเคราะห์การทดสอบความเหมือนหรือการทดสอบภาวะเอกพันธ ์(Test of Homogeneity) 

  เพื่อให้แน่ใจว่ากลุ่มหน่วยทดลองที่ผู้วิจัยเลือกมานี้มีความเป็นกลุ่มเดียวกัน ผู้วิจัยจึงตรวจสอบ ความ
เหมือนหรือการทดสอบภาวะเอกพันธุ์ เพื่อยืนยันว่ากลุ่มทดลองแตล่ะกลุม่ในงานวิจัยนี้ เสมือนเป็นกลุ่มหน่วย
ทดลองเดียวกัน มีสมมติฐานโดยทดสอบจากประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตของหน่วยทดลอง ดังนี ้
1. ทดสอบจากประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ตของหน่วยทดลอง 
  H0: หน่วยทดลองทั้ง 10 กลุ่ม มีลกัษณะเหมือนกัน โดยถือตามประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เนต็ของ
หน่วยทดลอง 
  H1: หน่วยทดลองทั้ง 10 กลุ่ม มีลกัษณะแตกต่างกัน โดยถือตามประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ตของ
หน่วยทดลอง 
  ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิตทิดสอบไคสแควร ์(Chi-Square) โดยใช้ข้อมูลที่ไดจ้าก การเก็บข้อมลูใน
แบบสอบถามในส่วนท่ี 1 ซึ่งเป็นข้อมูลทั่วไปของหน่วยทดลอง ดังตารางที ่4.2  
 
ตารางที่ 4.2 ข้อมูลประสบการณก์ารใช้งานอินเทอร์เน็ตของหน่วยทดลอง ท้ัง 10 กลุ่ม  

ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เนต็  

กลุ่มหน่วยทดลองเพศชาย 
น้อยกว่า 3  ปี 3  ปี ขึ้นไป 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 0 0 30 100 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า   2 7 28 93 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก  0 0 30 100 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  0 0 30 100 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า  0 0 30 100 

กลุ่มหน่วยทดลองเพศหญิง 
น้อยกว่า 3  ปี 3  ปี ข้ึนไป 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 2 7 28 93 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า   1 3 29 97 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก  0 0 30 100 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  1 3 29 97 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า  0 0 30 100 

  จากการทดสอบไคสแควร์ของข้อมูลหน่วยทดลองโดยพจิารณาจาก ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตของ
หน่วยทดลอง 10 กลุ่ม โดยวิธีทดสอบไคสแควร์ของข้อมูลประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตมีค่า Sig. เท่ากับ 0.216 
ซึ่งมากกว่าระดบันัยส าคัญที่ก าหนดไว ้คือ 0.05 จึงสรุปได้ว่า หน่วยทดลองทั้ง 10 กลุ่มมลีักษณะเหมอืนหรือมีความ
เป็นเอกพันธุ์กัน โดยพิจารณาจากตัวแปรประสบการณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ต 
 



 57 

4.3 ผลวิเคราะห์ลักษณะของหนว่ยทดลอง  

 ส่วนน้ีเป็นการน าเสนอลักษณะของหน่วยทดลอง โดยจะกล่าวถึงประเด็น เพศ ประสบการณ์การใช้
อินเทอร์เน็ต ประสบการณ์การซื้อสินค้าผา่นอินเทอร์เน็ต  และสินคา้ประเภทบริการที่เคยซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต   
  ผู้วิจัยพัฒนาเว็บไซตส์ าหรบัการเกบ็ข้อมูล โดยด าเนินการเก็บข้อมลูในห้องหน่วยวิจัยโดยจากเครื่องมือ
ติดตามการมองเห็น (eye tracking device) และแบบสอบถาม ซึ่งเว็บไซตไ์ด้จ าแนกตามห้าเงื่อนไข ดงัที่ได้น าเสนอ
ไว้ในบทที่สาม และด าเนินการเก็บข้อมูลจากหน่วยทดลองนิสิตปริญญาตรีและโทของคณะพาณิชยศาสตร์และการ
บัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เป็นจ านวนท้ังหมด 332 คน ทั้งนี้ผู้สอบถามได้ตัดหน่วยทดลองจ านวน 32 คนออก
จากการวิเคราะห์ เนื่องจากเมื่อผู้วจิัยไดต้รวจสอบความถูกต้องของข้อมูลจากการบันทึกของเครื่องมือตดิตามการ
มองเห็น (eye tracking device) พบว่า มีหน่วยทดลองจ านวน 10 คน ขยับจากต าแหน่งการบันทึกของเครื่องมือ
ติดตามการมองเห็น จ านวน 19 คน แว่นตา สะท้อนระหว่างการบันทึก และมีหน่วยทดลองจ านวน 3 คน ที่ตอบ
ข้อมูลตามค าช้ีแจงจากใบงานไม่ครบถ้วน ดังนั้นในงานวิจัยนี้ จึงใช้จ านวนหน่วยทดลองทั้งสิ้น 300 คน แบ่งเป็นเพศ
ชาย 150 คน และเพศหญิง 150 คน ส าหรับเพศชายคิดเป็นร้อยละ 50 และเพศหญิงร้อยละ 50 ของหน่วยทดลอง
ทั้งหมด ดังตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3 ข้อมูลจ านวนของหน่วยทดลอง จ าแนกเงื่อนไขตามรูปแบบการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

รูปแบบการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์
เพศชาย เพศหญิง รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ รวม ร้อยละ 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสี
หน้าเชิงบวก 

30 50 30 50 60 20 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดง
สีหน้า 

30 50 30 50 60 20 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสี
หน้าเชิงบวก 

30 50 30 50 60 20 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดง
สีหน้า 

30 50 30 50 60 20 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 30 50 30 50 60 20 

รวม 150 50 150 50 300 100 
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ตารางที่ 4.4 ข้อมูลประสบการณก์ารใช้อินเทอร์เน็ตของหน่วยทดลอง 

ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เนต็  จ านวนหน่วยทดลอง  ร้อยละ 

น้อยกว่า 3 ป ี 6 2 

3-5 ปี 14 5 

มากกว่า 5 ปี 280 93 

รวม 300 100 

 

ตารางที่ 4.5 ข้อมูลประสบการณก์ารซื้อสินค้าผ่านอินเทอรเ์น็ตของหน่วยทดลองจ าแนกตาม สินค้าประเภทบริการที่
เคยซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต ในรอบหนึ่งปีท่ีผ่านมา 

สินค้าประเภทบริการที่เคยซื้อ ความถี ่ ร้อยละ 

ไม่เคยเลย 16 2.1 

จองตั๋วเครื่องบิน 156 20.2 

จองโรงแรม/ท่องเที่ยว 133 17.3 

บริการ หรือ ธุรกรรมด้านการเงิน / ธนาคาร (internet banking) 113 14.7 

จองตั๋วหนัง 153 18.8 

เช่า / ซื้อหนัง เพลง ออนไลน์ (iflix, HollywoodHD, PrimeTime) 67 8.7 

บริการส่งอาหาร 117 15.2 

อื่นๆ 16 2.1 

 
 ตารางที่ 4.6 ข้อมูลความถี่จ าแนกตามจ านวนครั้งที่เคยซื้อสินค้าประเภทบริการผ่านอินเทอรเ์น็ต   

จ านวนครั้ง จ านวนหน่วยทดลอง ร้อยละ 

ไม่เคยเลย 29 10 
เคยซื้อ 1 - 5 ครั้ง 175 58 

เคยซื้อ 6 - 10 ครั้ง 50 17 
เคยซื้อ มากกว่า 10 ครั้ง 46 15 

รวม 300 100 

 
4.4 ผลวิเคราะห์การตอบแบบสอบถาม 

   ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามของหน่วยทดลอง น าเสนอในรูปแบบ ค่าเฉลีย่ (Mean) และ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) จ าแนกตามรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า ของหน่วยทดลองแต่ละ
กลุ่ม ดังตารางที่ 4.7 ถึง ตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.7 ข้อมูลค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจ  

ความไว้วางใจ  

กลุ่มของหน่วยทดลอง Mean Std. Deviation 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.54 0.537 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  3.66 0.527 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.68 0.521 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  3.65 0.533 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 3.38 0.579 

รวม 3.58 0.548 

  จากตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจ จ าแนกตามรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้ 
ซึ่งพบว่า ค่าเฉลี่ยความไว้วางใจของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้า 4 รูปแบบ มีค่าใกลเ้คียงกัน ยกเว้น
กลุ่มการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์นัน้มีค่าเฉลีย่ความไว้วางใจต่ าที่สดุ 
 
ตารางที่ 4.8 ข้อมูลค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจ เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย 

ความไว้วางใจ  

กลุ่มของหน่วยทดลอง Mean Std. Deviation 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.64 0.607 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  3.73 0.431 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.55 0.461 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  3.58 0.531 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 3.43 0.532 

รวม 3.59 0.519 

  จากตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจ จ าแนกตามรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้ 
ซึ่งพบว่า ค่าเฉลี่ยความไว้วางใจของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสหีน้าเชิงบวกมี
ค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจสูงกว่าทุกกลุ่ม ในส่วนของกลุ่มการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอสินค้าบน
เว็บไซต์นั้นมีค่าเฉลี่ยความไว้วางใจต่ าที่สุดเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย 
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ตารางที่ 4.9 ข้อมูลค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจ เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง 

ความไว้วางใจ  

กลุ่มของหน่วยทดลอง Mean Std. Deviation 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.43 0.443 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  3.58 0.607 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.82 0.549 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  3.72 0.535 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 3.33 0.627 

รวม 3.58 0.577 

 จากตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจ จ าแนกตามรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้ 
ซึ่งพบว่า ค่าเฉลี่ยความไว้วางใจของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหนา้เชิงบวกมีค่าสูง
กว่าทุกรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อหนว่ยทดลองเป็นเพศหญิง ในส่วนของกลุ่มการใช้
รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์นั้นมีค่าเฉลีย่ความไว้วางใจต่ าทีสุ่ดเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศ
หญิง 
 
ตารางที่ 4.10 ข้อมูลค่าเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อ 

 ความตั้งใจซื้อ 

กลุ่มของหน่วยทดลอง Mean Std. Deviation 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.08 0.832 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  3.15 0.855 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.14 0.803 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  3.07 0.746 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 2.90 0.763 

รวม 3.07 0.801 

 จากตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ จ าแนกตามรปูแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า 
ซึ่งพบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้า 4 รูปแบบ มีคา่ใกล้เคยีงกัน ยกเว้น
กลุ่มการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์นัน้มีค่าเฉลีย่ความตั้งใจซื้อต่ าที่สดุ  
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ตารางที่ 4.11 ข้อมูลค่าเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อ เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศชาย 

ความตั้งใจซื้อ 

กลุ่มของหน่วยทดลอง Mean Std. Deviation 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.10 0.802 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  3.25 0.677 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.08 0.819 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  2.84 0.654 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 3.02 0.721 

รวม 3.06 0.739 

  จากตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ จ าแนกตามรปูแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า 
ซึ่งพบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า มีค่าสูงกว่า
ทุกรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย และค่าความตัง้ใจซื้อมีค่า
ต่ าสุดในกลุ่มการใช้รูปผู้น าเสนอสนิค้าเพศชายไมแ่สดงสีหน้า เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย 
 
ตารางที่ 4.12 ข้อมูลค่าเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อ เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง 

ความตั้งใจซื้อ 

กลุ่มของหน่วยทดลอง Mean Std. Deviation 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.06 0.874 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  3.06 1.006 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 3.20 0.796 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  3.29 0.776 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 2.77 0.793 

รวม 3.07 0.860 

  จากตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ จ าแนกตามรปูแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า 
ซึ่งพบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้า 4 รูปแบบ มีคา่ใกล้เคยีงกันเมื่อ
หน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ยกเว้นกลุ่มการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์นัน้มีค่าเฉลีย่
ความไว้วางใจต่ าทีสุ่ดเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง 
 
4.5 ผลวิเคราะห์การตรึงสายตา 

  ผู้วิจัยได้วิเคราะหผ์ลจากข้อมูลทีไ่ด้จากเครื่องมือติดตามการมองเหน็ (eye tracking device) ที่บันทึกการ
ตรึงสายตาของหน่วยทดลอง ในบริเวณทีผู่้วิจัยสนใจ (AOI) น าเสนอในรูปแบบ ค่าเฉลีย่ (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน (Std. Deviation) จ าแนกตามรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า ของหน่วยทดลองแต่ละกลุ่ม ดัง
ตารางที่ 4.13 ถึง ตารางที่ 4.15 
 
ตารางที่ 4.13 ข้อมูลระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลีย่ (วินาที) ในบริเวณที่สนใจ (AOI) 

ระยะเวลาการตรึงสายตา 

กลุ่มของหน่วยทดลอง Mean Std. Deviation 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 7.02 4.469 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  7.14 3.617 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 7.04 5.128 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  7.26 4.703 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 5.66 4.067 

รวม 6.82 4.437 

  จากตารางที่ 4.13 แสดงระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลีย่ในบริเวณที่ผูว้ิจัยสนใจ จ าแนกตามรูปแบบการใช้
รูปคนในการน าเสนอสินคา้ พบว่า ระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลีย่ของหน่วยทดลองกลุ่ม การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้า
เพศชายไม่แสดงสหีน้า มีระยะเวลาการตรึงสายตานานท่ีสุด (7.26 วินาที) ในขณะที่ระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลีย่
ของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินคา้ มีระยะเวลาการตรึงสายตาสั้นท่ีสุด (5.66 วินาที) 
ตารางที่ 4.14 ข้อมูลระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลีย่ (วินาที) ในบริเวณที่สนใจ (AOI) เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย 

 ระยะเวลาการตรึงสายตา 

กลุ่มของหน่วยทดลอง Mean Std. Deviation 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 8.03 4.195 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  6.96 2.698 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 6.08 2.986 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  8.74 5.216 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 5.12 4.064 

รวม 7.99 4.097 

 จากตารางที่ 4.14 แสดงระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลีย่ในบริเวณที่ผูว้ิจัยสนใจ จ าแนกตามรูปแบบการใช้
รูปคนในการน าเสนอสินคา้ ซึ่งพบว่า เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย ระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลี่ยของหน่วยทดลอง
กลุ่มรูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายไมแ่สดงสีหน้า มีระยะเวลาการตรึงสายตานานท่ีสดุ (8.74 วินาที) ในขณะที่
ระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลี่ยของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปไมม่ีผูน้ าเสนอสินค้า มีระยะเวลาการตรงึสายตาสั้น
ที่สุด (5.12 วินาที) 
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ตารางที่ 4.15 ข้อมูลระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลีย่ (วินาที) ในบริเวณที่สนใจ (AOI) เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง 

 ระยะเวลาการตรึงสายตา 

กลุ่มของหน่วยทดลอง Mean Std. Deviation 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 6.01 4.573 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  7.31 4.390 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 8.01 6.531 

การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า  5.78 3.642 

การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 6.19 4.067 

รวม 6.66 4.760 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่าเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลีย่ของหน่วยทดลอง
กลุ่มการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายแสดงสีหนา้เชิงบวก มีระยะเวลาการตรึงสายตานานท่ีสุด (8.01 วินาที) ส่วน
ระยะเวลาการตรึงสายตาเฉลี่ยของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า มีระยะเวลา
การตรึงสายตาสั้นที่สดุ (5.78 วินาที) 
 
4.6 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล (Test of Normality) 

  ผู้วิจัยตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic Assumption) เพื่อทดสอบสมมติฐาน หากว่าข้อมูลมีการแจกแจง
แบบปกต ิจะใช้วิธีทดสอบสมมติฐานแบบอิงพารามิเตอร ์(Parametric Test) แต่ถ้าข้อมูลไมม่ีการแจกแจงแบบปกติ 
จะใช้วิธีทดสอบสมมติฐานแบบไมอ่ิงกับพารามิเตอร์ (Non-Parametric Test) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) โดยตัว
แปรที่ต้องน ามาตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล ความไว้วางใจ และ ระยะเวลาการตรึงสายตา โดยสมมติฐานใน
การแจกแจงมีดังนี ้

1. H0: ความไว้วางใจ (Trust) มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ

H1: ความไว้วางใจ (Trust) ไม่มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ 
2. H0: ความไว้วางใจ (Trust) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศชาย มกีารแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 

H1: ความไว้วางใจ (Trust) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศชาย ไม่มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ
3. H0: ความไว้วางใจ (Trust) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง มีการแจกแจงข้อมลูแบบปกติ 

H1: ความไว้วางใจ (Trust) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ไม่มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ
4. H0: ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ

H1: ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ไม่มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ
5. H0: ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง มีการ

แจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ

H1: ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ไม่มีการ
แจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ
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6. H0: ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศชาย มีการ

แจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ

H1: ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศชาย ไม่มีการ
แจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ

7. H0: ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) มีการแจกแจงข้อมลูแบบปกติ 

H1: ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ไม่มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ
8. H0: ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง มีการแจกแจง

ข้อมูลแบบปกต ิ

H1: ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ไม่มีการแจกแจง
ข้อมูลแบบปกต ิ

9. H0: ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศชาย มีการแจกแจง

ข้อมูลแบบปกต ิ

H1: ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อเพศของหน่วยทดลองเป็นเพศชาย ไม่มีการแจกแจง
ข้อมูลแบบปกต ิ

 ในการตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูลจากหน่วยทดลอง 300 คน สถิติที่ใช้ทดสอบคือ Kolmogorov-
Smirnov  ส าหรับหน่วยทดลองทีม่ากกว่า 50 หน่วย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) หาก ค่า sig. ของการทดสอบ

น้อยกว่าระดับนยัส าคญัที่ก าหนด จะปฏิเสธสมมติฐาน H0 โดยงานวจิัยนี้ก าหนดระดับนยัส าคญัเท่ากับ 0.05 (α = 
0.05) ซึ่งผลการทดสอบเป็นดังตารางที่ 4.16 
 
 
ตารางที่ 4.16 ค่าสถิติทดสอบการแจกแจง (Test of Normality) 

ตัวแปร 
เพศของหน่วย

ทดลอง 
Kolmogorov-Smirnov ผลการตรวจสอบการแจกแจง

ของข้อมูล  Statistic df Sig. 

ความไว้วางใจ 
ไม่พิจารณา 0.113 300 0.000 ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ 
เพศชาย 0.102 150 0.001 ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ 
เพศหญิง 0.123 150 0.000 ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ 

ระยะเวลาการตรึง
สายตา 

ไม่พิจารณา 0.101 300 0.000 ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ 

เพศชาย 0.109 150 0.000 ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ 
เพศหญิง 0.148 150 0.000 ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ 

ความตั้งใจซื้อ 
ไม่พิจารณา 0.116 300 0.000 ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ 
เพศชาย 0.113 150 0.000 ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ 
เพศหญิง 0.094 150 0.002 ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ 

 จากตารางที ่4.16 พบว่า ทุกตัวแปร มีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 จึงปฎิเสธ H0 ทุก

สมมติฐาน น่ันคือ ตัวแปรความไวว้างใจ การตรึงสายตา และความตัง้ใจซื้อ ไม่มีการแจกแจงแบบปกต ิ



 65 

 ดังนั้นผู้วิจัย ผู้วิจยัจึงใช้การวิเคราะห์แบบไม่อิงพารามิเตอร์ โดยการใช้การทดสอบครสัคัล-วิลลสิ 
(Kruskal-Wallis H Test) ซึ่งเป็นการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของข้องมูลตั้งแต่สองชุดขึน้ไปด้วย  
มัธยฐาน ซึ่งในงานวิจัยนี้มี 5 รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ได้แก่ รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศ
หญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 
รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า และ รปูไมม่ีผู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอสินค้า  
 
4.7 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ต่อความไว้วางใจ (Trust) ที่มีต่อเว็บไซต์  

  ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อ
ความไว้วางใจ จากการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลของความไว้วางใจ พบว่า ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จากตาราง
ที่ 4.16) การทดสอบสมมติฐานนีจ้ึงใช้การทดสอบครสัคัล-วิลลสิ (Kruskal-Wallis H Test) เพื่อตอบสมมติฐาน มี
สมมติฐาน คือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ มผีลต่อความไว้วางใจ ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี ้

H0: M1 = M2 = M3 = M4 = M5 

H1: ม ีMi ≠ Mj อย่างน้อยหนึ่งคู่ i ≠ j; i, j = 1, 2, 3, 4, 5 

โดยก าหนดให ้

  M1 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวกในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M2 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงไม่แสดงสีหน้า ในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M3 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวกในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M4 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายไม่แสดงสีหน้า ในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M5 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสนิค้าในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

 

ตารางที่ 4.17 ค่าสถิติความไว้วางใจ (Trust) ด้วยวิธีทดสอบครัสคัล-วิลลิส 

ความไว้วางใจ (Trust) 
Chi-Square 12.534 

df 4 

Asymp. Sig. 0.014 
  จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่าระดับนยัส าคัญที่ได้ก าหนดไว้ คือ 
0.05 ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 นั่นคือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ มีผลต่อ ความไว้วางใจ ที่ระดับ
นัยส าคญัที่ระดับ 0.05 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ระหว่าง 5 รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบน
เว็บไซต์แตกต่างกัน 
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  จากความไว้วางใจท่ีแตกต่างกัน เมื่อรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์แตกตา่งกันดังนั้น
ผู้วิจัยต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์คู่ใดที่ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจ ดังตารางที่ 4.18 ดว้ยวิธีทดสอบรายคู่แมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) 
 

  ต่อไปนี้ผู้วิจัยจะเรียกรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ดังนี้  
WS คือ กลุ่มของการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์โดยการใช้รูปผู้น าเสนอสนิค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก 

WN คือ กลุ่มของการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์โดยการใช้รูปผู้น าเสนอสนิค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหนา้ 

MS คือ กลุ่มของการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์โดยการใช้รูปผู้น าเสนอสนิค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 

MN คือ กลุ่มของการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์โดยการใช้รูปผู้น าเสนอสนิค้าเพศชายไม่แสดงสีหนา้ 

None คือ กลุ่มของการใช้รูปน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์โดยไม่มีผู้น าเสนอสินค้า 

 
ตารางที ่4.18 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบความไว้วางใจของรูปแบบการใช้
รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซตร์ายคู ่

กลุ่มของหน่วยทดลอง ค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจ  WN MS MN None 
WS 3.54 0.051 0.040 0.219 0.810 

WN 3.66   0.432 0.424 0.003 
MS 3.68   0.345 0.002 
MN 3.65    0.006 

None 3.38     
 
  จากตารางที่ 4.18 พบว่าค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) รูปแบบการใช้คนในการ
น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ทั้ง 5 รูปแบบเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยนั้นมีความแตกต่างกันจริง โดยค่าเฉลี่ยความไว้วางใจ
ของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปผูน้ าเสนอสินค้า 4 รูปแบบ มีค่าใกลเ้คียงกัน ยกเว้นกลุ่มการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอ
สินค้าในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์นั้นมคี่าเฉลี่ยความไว้วางใจต่ าที่สุด 
  เมื่อเปรยีบเทียบรูปแบบการใช้คนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตร์ายคู่ พิจารณาค่า Sig. พบว่า (1) การ
ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก มีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงแสดง
สีหน้าเชิงบวก (2) การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้ามีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอ
สินค้า (3) การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชงิบวกมีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปไม่มีผู้น าเสนอ
สินค้า และ (4) การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้ามีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอ
สินค้า ส่วนรูปแบบการใช้คนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์คู่ที่เหลอืไม่พบความแตกต่าง 
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4.8 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ต่อความไว้วางใจ (Trust) ที่มีต่อเว็บไซต์ เมื่อผู้
ซ้ือเป็นเพศชาย 

  ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อ
ความไว้วางใจเมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย จากการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลของความไว้วางใจ พบว่า ไม่มีการแจกแจง
แบบปกติ (จากตารางที่ 4.16) ดังนั้นการทดสอบสมมติฐานนี้จึงใช้การทดสอบครัสคัล-วิลลิส (Kruskal-Wallis H 
Test) เพื่อตอบสมมติฐาน มสีมมตฐิาน คือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ มผีลต่อความไว้วางใจ เมื่อ
ผู้ซื้อเป็นเพศชาย  ซึ่งมสีมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
  H0: M1 = M2 = M3 = M4 = M5  

H1: ม ีMi ≠ Mj อย่างน้อยหนึ่งคู่ i ≠ j; i, j = 1, 2, 3, 4, 5  

โดยก าหนดให ้

M1 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวกในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อผู้ซือ้เป็นเพศชาย 

M2 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงไม่แสดงสีหน้า ในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อผู้ซือ้เป็นเพศชาย 

M3 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวกในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อผู้ซือ้เป็นเพศชาย 

M4 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายไม่แสดงสีหน้า ในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อผู้ซือ้เป็นเพศชาย 

M5 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสนิค้าในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ 

เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

 

ตารางที่ 4.19 ค่าสถิติความไว้วางใจ (Trust) เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย ด้วยวิธีทดสอบครสัคลั-วิลลิส 
ความไว้วางใจ (Trust)  

Chi-Square 5.008 

df 4 
Asymp. Sig. 0.286 

  จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.286 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคญัที่ได้ก าหนดไว้ คือ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 นั่นคือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ไม่มผีลต่อความไว้วางใจ เมื่อหน่วย
ทดลองเป็นเพศชาย ทีร่ะดับนยัส าคัญที่ระดับ 0.05 หรือ มัธยฐานความไว้วางใจ ระหว่าง 5 รูปแบบการใช้รูปคนใน
การน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ไม่แตกต่างกันเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย 
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4.9 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ ต่อความไว้วางใจ (Trust) ที่มีต่อเว็บไซต์ เมื่อผู้
ซ้ือเป็นเพศหญิง 

ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อ
ความไว้วางใจเมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญงิ จากการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลของความไว้วางใจ พบว่า ไม่มีการแจกแจง
แบบปกติ (จากตารางที่ 4.16) ดังนั้นการทดสอบสมมติฐานนี้จึงใช้การทดสอบครัสคัล-วิลลิส (Kruskal-Wallis H 
Test) เพื่อตอบสมมติฐาน มสีมมตฐิาน คือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ มผีลต่อความไว้วางใจ เมื่อ
ผู้ซื้อเป็นเพศหญิง  ซึ่งมีสมมติฐานทางสถติิ ดังนี ้
  H0: M1 = M2 = M3 = M4 = M5  

H1: ม ีMi ≠ Mj อย่างน้อยหนึ่งคู่ i ≠ j; i, j = 1, 2, 3, 4, 5  

โดยก าหนดให ้

M1 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวกในการ
น าเสนอ สินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อผู้ซือ้เป็นเพศหญิง 

M2 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงไม่แสดงสีหน้า ในการ
น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อผู้ซือ้เป็นเพศหญิง 

M3 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวกในการ
น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อผู้ซือ้เป็นเพศหญิง 

M4 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายไม่แสดงสีหน้า ในการ
น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อผู้ซือ้เป็นเพศหญิง 

M5 มัธยฐานของความไว้วางใจ (Trust) ของการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสนิค้าในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ 
เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 
 
ตารางที่ 4.20 ค่าสถิติความไว้วางใจ (Trust) เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ด้วยวิธีทดสอบครัสคลั-วิลลสิ 

ความไว้วางใจ (Trust) 

Chi-Square 15.236 
df 4 

Asymp. Sig. 0.004 
  จากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่าระดับนยัส าคัญที่ได้ก าหนดไว้ คือ 
0.05 ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 นั่นคือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ มีผลต่อ ความไว้วางใจเมื่อหน่วย
ทดลองเป็นเพศหญิง ที่ระดับนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 หรือ มัธยฐานของความไว้วางใจ ระหว่าง 5 รูปแบบการใช้รูป
คนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์แตกต่างกันเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง
   จากความไว้วางใจท่ีแตกต่างกัน เมื่อรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์แตกตา่งกันเมื่อผู้

ซื้อเป็นเพศหญิง ดังนั้นผู้วจิัยต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปวา่รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบน

เว็บไซตค์ู่ใดท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจ ดังตารางที่ 4.21 ด้วยวิธีทดสอบรายคู่แมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) 
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ตารางที่ 4.21 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบความไว้วางใจของรูปแบบการใช้

รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซตร์ายคู่เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

กลุ่มของหน่วยทดลอง ค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจ  WN MS MN None 

WS 3.43 0.116 0.002 0.019 0.307 
WN 3.58  0.051 0.064 0.213 

MS 3.82     0.314 0.001 
MN 3.72    0.005 

None 3.33         
  จากตารางที่ 4.21 จากตารางที่ 4.18 พบว่าค่าสถิติทดสอบแมนวิทนยี์ (Mann-Whitney U Test) 
รูปแบบการใช้คนในการน าเสนอสนิค้าบนเว็บไซต์ทั้ง 5 รูปแบบเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยนั้นมีความแตกตา่งกันจริงเมื่อ
หน่วยเป็นเพศหญิง โดยค่าเฉลีย่ความไว้วางใจของหน่วยทดลองกลุม่การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสหีน้า
เชิงบวกมีค่าสูงกว่าทุกรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ในส่วน
ของกลุ่มการใช้รูปไม่มีผู้น าเสนอสนิค้าในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์นั้นมีค่าเฉลี่ยความไว้วางใจต่ าที่สุดเมื่อหน่วย
ทดลองเป็นเพศหญิง 
  เมื่อเปรยีบเทียบรูปแบบการใช้คนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตร์ายคู่ พิจารณาค่า Sig. พบว่า (1) การ
ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวกมีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงแสดงสี
หน้าเชิงบวกเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศ (2) การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสหีน้ามีความไว้วางใจ มากกว่า 
การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวกเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง (3) การใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้
เพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวกมีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง 
และ (4) การใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายไม่แสดงสหีน้ามีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าเมื่อ
หน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ส่วนรปูแบบการใช้คนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์คู่ที่เหลือไม่พบความแตกต่า
4.10 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 
Duration) ในบริเวณที่สนใจ (AOI)  

  ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อ
ระยะเวลาการตรึงสายตา โดยมีรปูแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า 5 รูปแบบ คือ รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิง
แสดงสีหน้าเชิงบวก รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก รูป
ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสหีน้า  และ ไมม่ีผู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอสินค้า  
  จากการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลของระยะเวลาการตรึงสายตานัน้ ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (ดัง
ตารางที่ 4.16) การทดสอบสมมตฐิานน้ีจึงใช้การทดสอบครสัคัล-วิลลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื่อตอบ
สมมติฐาน มีสมมติฐาน คือ รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา 
ดังนั้น  
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สมมติฐานทางสถิติ  
H0: M1 = M2 = M3 = M4 = M5  

H1: ม ีMi ≠ Mj อย่างน้อยหนึ่งคู่ i ≠ j; i, j = 1, 2, 3, 4, 5  

ก าหนดให้   
M1 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิง

แสดงสีหน้าเชิงบวกในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M2 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิง

ไม่แสดงสีหน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M3 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชาย

แสดงสีหน้าเชิงบวกในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M4 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่

แสดงสีหน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M5 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

ตารางที่ 4.22 ค่าสถิติการตรึงสายตาในบริเวณที่สนใจ ด้วยวิธีทดสอบครัสคลั-วิลลิส 

ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration)   

Chi-Square 6.263 
df 4 

Asymp. Sig. 0.097 
  จากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.097 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคญัที่ได้ก าหนดไว้ คือ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 นั่นคือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ไม่มผีลต่อ ระยะเวลาการตรึงสายตา 
ที่ระดับนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 หรือ มัธยฐานของระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ระหว่าง 5 
รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตไ์ม่แตกต่างกัน 
4.11 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 
Duration) ในบริเวณที่สนใจ (AOI) เมื่อผู้ซ้ือเป็นเพศชาย 

  ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อผูซ้ือ้
เป็นเพศชาย ท่ีมีผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา โดยมีรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า 5 รูปแบบ คือ รูป
ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า  รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชาย
แสดงสีหน้าเชิงบวก รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหนา้ และ ไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอสินค้า  
  จากการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลของระยะเวลาการตรึงสายตานัน้ ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (ดัง
ตารางที่ 4.16) การทดสอบสมมตฐิานน้ีจึงใช้การทดสอบครสัคัล-วิลลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื่อตอบ
สมมติฐาน มีสมมติฐาน คือ รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา 
เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย ดังน้ัน  
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สมมติฐานทางสถิติ  
H0: M1 = M2 = M3 = M4 = M5  

H1: ม ีMi ≠ Mj อย่างน้อยหนึ่งคู่ i ≠ j; i, j = 1, 2, 3, 4, 5  

ก าหนดให้   
M1 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิง

แสดงสีหน้าเชิงบวกในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  M2 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิง

ไม่แสดงสีหน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  M3 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชาย

แสดงสีหน้าเชิงบวกในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  M4 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่

แสดงสีหน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตเ์มื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  M5 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration)  ของการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย

 
ตารางที่ 4.23 ค่าสถิติการตรึงสายตาในบริเวณที่สนใจ เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย ด้วยวิธีทดสอบครัสคลั-วิลลสิ 

การตรึงสายตา (Fixation)   

Chi-Square 12.735 
df 4 

Asymp. Sig. 0.004 
  จากตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่าระดับนยัส าคัญที่ได้ก าหนดไว้ คือ 
0.05 ดังนั้นจึงปฎิเสธ H0 นั่นคือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ มีผลต่อ ระยะเวลาการตรึงสายตา 
เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย ท่ีระดับนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 หรือ มัธยฐานของระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 
Duration) ระหว่าง 5 รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์แตกต่างกันเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศ
ชาย  
  จากความไว้วางใจท่ีแตกต่างกัน เมื่อรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์แตกตา่งกันเมื่อ
หน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ดังนั้นผู้วิจัยต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไป เพื่อหาว่ารูปแบบการใช้รูป
คนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์คู่ใดที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ ดังตารางที่ 4.28 ด้วยวิธีทดสอบรายคู่แมนวิทนีย์ 
(Mann-Whitney U Test)  
 
ตารางที่ 4.24 ค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบระยะเวลาการตรึงสายตาของ

รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตร์ายคู่เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย 
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กลุ่มของหน่วยทดลอง ค่าเฉลี่ยของระเวลาการ
ตรึงสายตา 

WN MS MN None 

WS 8.03 0.078 0.040 0.326 0.001 
WN 6.96  0.117 0.149 0.003 

MS 6.08     0.029 0.051 
MN 8.74    0.001 

None 5.12         
  จากตารางที่ 4.24 พบว่าค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย์ (Mann-Whitney U Test) รูปแบบการใช้คนในการ
น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ทั้ง 5 รูปแบบเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยนั้นมีความแตกต่างกันจริงเมื่อหน่วยเป็นเพศชาย โดย
ค่าเฉลี่ยของระยะเวลาการตรึงสายตาของหน่วยทดลองกลุม่รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายไม่แสดงสีหน้า มีระยะเวลา
การตรึงสายตานานท่ีสุด ในขณะทีร่ะยะเวลาการตรึงสายตาเฉลี่ยของหน่วยทดลองกลุ่มการใช้รูปไมม่ีผูน้ าเสนอ
สินค้า มีระยะเวลาการตรึงสายตาสั้นท่ีสุด  
  เมื่อเปรยีบเทียบรูปแบบการใช้คนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตร์ายคู่ พิจารณาค่า Sig. พบว่า (1) การ
ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวกมีระยะเวลาการตรึงสายตา มากกว่า การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศ
ชายแสดงสีหนา้เชิงบวก (2) การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวกมีระยะเวลาการตรงึสายตา 
มากกว่า การใช้รูปไม่มีผู้น าเสนอสนิค้า (3) การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไมแ่สดงสีหน้ามรีะยะเวลาการตรึง
สายตา มากกว่า การใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้า (4) การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้ามรีะยะเวลาการ
ตรึงสายตา มากกว่า การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหนา้เชิงบวก และ (5) การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศ
ชายไม่แสดงสีหน้ามีระยะเวลาการตรึงสายตา มากกว่า การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินคา้ ส่วนรูปแบบการใช้คนในการ
น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์คู่ที่เหลือไม่พบความแตกต่าง 
 
4.12 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation 
Duration) ในบริเวณที่สนใจ (AOI) เมื่อผู้ซ้ือเป็นเพศหญิง 

  ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ เมื่อหน่วย
ทดลองเป็นเพศหญิง ที่มีผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา โดยมรีูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า 5 รูปแบบ 
คือ รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก รูปผู้น าเสนอสนิค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า รูปผูน้ าเสนอสินค้า
เพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก รูปผูน้ าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า และ ไมม่ีผู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอ
สินค้า  
  จากการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลของระยะเวลาการตรึงสายตานัน้ ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (ดัง
ตารางที่ 4.16) การทดสอบสมมตฐิานน้ีจึงใช้การทดสอบครสัคัล-วิลลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื่อตอบ
สมมติฐาน มีสมมติฐาน คือ รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา 
เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง ดังนั้น  
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สมมติฐานทางสถิติ  
H0: M1 = M2 = M3 = M4 = M5  

H1: ม ีMi ≠ Mj อย่างน้อยหนึ่งคู่ i ≠ j; i, j = 1, 2, 3, 4, 5  

ก าหนดให้   
M1 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญงิ

แสดงสีหน้าเชิงบวกในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

  M2 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญงิไม่

แสดงสีหน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตเ์มื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

  M3 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชาย

แสดงสีหน้าเชิงบวกในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

  M4 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่

แสดงสีหน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตเ์มื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

  M5 มัธยฐานของระยะเวลาการตรงึสายตา (Fixation Duration) ของการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินคา้ในการ

น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 

 
ตารางที่ 4.25 ค่าสถิติการตรึงสายตาในบริเวณที่สนใจ เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ด้วยวิธีทดสอบครัสคลั-วิลลิส 

การตรึงสายตา (Fixation)   

Chi-Square 5.164 
df 4 

Asymp. Sig. 0.420 
  จากตารางที่ 4.25 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.420 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคญัที่ได้ก าหนดไว้ คือ 
0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับ H0 นั่นคือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ไม่มผีลต่อ ระยะเวลาการตรึงสายตา 
เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ท่ีระดับนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 หรือ มัธยฐานของระยะเวลาการตรึงสายตา 
(Fixation Duration) ระหว่าง 5 รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตไ์ม่แตกต่างกันเมื่อหน่วย
ทดลองเป็นเพศหญิง 
 
4.13 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention)  

  ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อจากการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลของความตั้งใจซื้อนั้น ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (ดังตารางที่ 
4.16) การทดสอบสมมติฐานนี้จึงใช้การทดสอบครสัคลั-วิลลสิ (Kruskal-Wallis H Test) เพื่อตอบสมมติฐาน มี
สมมติฐาน คือ รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อ ดังนั้น  
  



 74 

สมมติฐานทางสถิติ  
H0: M1 = M2 = M3 = M4 = M5  

H1: ม ีMi ≠ Mj อย่างน้อยหนึ่งคู่ i ≠ j; i, j = 1, 2, 3, 4, 5  

ก าหนดให้   
M1 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้า

เชิงบวกในการน าเสนอสินคา้บนเวบ็ไซต์ 
  M2 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสี

หน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M3 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสหีน้า

เชิงบวกในการน าเสนอสินคา้บนเวบ็ไซต์ 

  M4 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไมแ่สดงสี

หน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

  M5 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอ

สินค้าบนเว็บไซต ์

 

ตารางที่ 4.26 ค่าสถิติความตั้งใจซื้อ ด้วยวิธีทดสอบครสัคัล-วิลลสิ 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)   
Chi-Square 4.763 

df 4 

Asymp. Sig. 0.313 
  จากตารางที่ 4.26 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.313 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคญัที่ได้ก าหนดไว้ คือ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ค่า ดังนั้นการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อ หรือ มัธย
ฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ระหว่าง 5 รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซตไ์ม่
แตกต่างกัน  
 
4.14 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) เมื่อ
ผู้ซ้ือเป็นเพศชาย 

  ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย จากการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลของความตั้งใจซื้อนั้น ไมม่ีการแจกแจงแบบ
ปกติ (ดังตารางที่ 4.16) การทดสอบสมมติฐานนี้จึงใช้การทดสอบครัสคลั-วิลลสิ (Kruskal-Wallis H Test) เพื่อตอบ
สมมติฐาน มีสมมติฐาน คือ รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้ซื้อ
เป็นเพศชาย ดังน้ัน  
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สมมติฐานทางสถิติ  
H0: M1 = M2 = M3 = M4 = M5  

H1: ม ีMi ≠ Mj อย่างน้อยหนึ่งคู่ i ≠ j; i, j = 1, 2, 3, 4, 5  

ก าหนดให้   
M1 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสหีน้า

เชิงบวกในการน าเสนอสินคา้บนเวบ็ไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  M2 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสี

หน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  M3 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสหีน้า

เชิงบวกในการน าเสนอสินคา้บนเวบ็ไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  M4 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไมแ่สดงสี

หน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 

  M5 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอ

สินค้าบนเว็บไซต ์

 
ตารางที่ 4.27 ค่าสถิติความตั้งใจซื้อ เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย ด้วยวิธีทดสอบครัสคลั-วิลลิส 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)   
Chi-Square 5.650 

df 4 
Asymp. Sig. 0.227 

  จากตารางที่ 4.27 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.227 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคญัที่ได้ก าหนดไว้ คือ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 นั่นคือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ไม่มผีลต่อ ความตั้งใจซื้อเมื่อหน่วย
ทดลองเป็นเพศชาย ท่ีระดับนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 หรือ มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ระหว่าง 5 รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ไม่แตกต่างกันเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศชาย 
 
4.15 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ต่อความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) เมื่อ
ผู้ซ้ือเป็นเพศหญิง 

  ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญงิ จากการตรวจสอบการแจกแจงข้อมูลของความตั้งใจซื้อนั้น ไมม่ีการแจกแจง
แบบปกติ (ดังตารางที่ 4.16) การทดสอบสมมติฐานนีจ้ึงใช้การทดสอบครัสคลั-วิลลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื่อ
ตอบสมมติฐาน มสีมมติฐาน คือ รปูแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ เมื่อผู้
ซื้อเป็นเพศหญิง ดังนั้น  
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สมมติฐานทางสถิติ  
H0: M1 = M2 = M3 = M4 = M5  

H1: ม ีMi ≠ Mj อย่างน้อยหนึ่งคู่ i ≠ j; i, j = 1, 2, 3, 4, 5  

ก าหนดให้   
  M1 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสหีน้า
เชิงบวกในการน าเสนอสินคา้บนเวบ็ไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 
  M2 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสี
หน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 
  M3 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสหีน้า
เชิงบวกในการน าเสนอสินคา้บนเวบ็ไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 
  M4 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไมแ่สดงสี
หน้า ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 
  M5 มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของการใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอ
สินค้าบนเว็บไซต ์
ตารางที ่4.28 ค่าสถิติความตั้งใจซื้อ เมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง ด้วยวิธีทดสอบครัสคลั-วิลลิส 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)   
Chi-Square 7.309 

df 4 
Asymp. Sig. 0.120 

  จากตารางที่ 4.28 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.120 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคญัที่ได้ก าหนดไว้ คือ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 นั่นคือ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ไม่มผีลต่อ ความตั้งใจซื้อเมื่อหน่วย
ทดลองเป็นเพศหญิง ที่ระดับนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 หรือ มัธยฐานของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ระหว่าง 5 รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ไม่แตกต่างกันเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง 
   
4.16 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Pearson Correlation) ของตัวแปรที่สนใจ 

 ความสัมพันธ์ของตัวแปร ค่าสหสมัพันธ์ที่ผู้วิจัยใช้วิเคราะห์คือ ความสัมพันธ์แบบเพยีร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation) (r) ใช้วัดความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปรที่เป็นตัวแปรเชิงปริมาณ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

r มีค่าอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 1.00 ค่า 0 แสดงว่าไม่มีความสมัพันธ์ ค่า 1.00 แสดงว่ามีความสมัพันธ์กันสูงสุดหรือ
สมบูรณ์ (Perfect correlation) เครื่องหมายบวก และลบแสดงทิศทางของความสัมพันธ์คือเครื่องหมายบวกแสดง
ว่า ตัวแปร 2 ตัว แปรผันไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนเครื่องหมายลบแสดงว่าตัวแปร 2 ตัว แปรผันแบบ ผกผันกันคือ 
แปรผันในทิศทางตรงกันข้ามกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542) 
  เกณฑ์ในการพิจารณาความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) มีดังนี ้

   0.81 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก 
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   0.61 ถึง 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

   0.41 ถึง 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงปานกลาง 

   0.21 ถึง 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 

   0.00 ถึง 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 

 

4.16.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) และ ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention)  
  ผู้วิจัยต้องการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของ ระหว่างระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) และ 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ว่ามีความสัมพันกันหรือไม่ ในทิศทางใด โดยใช้ค่าสหสัมพันธ์อย่างง่าย แบบ
เพียร์สัน โดยมสีมมติฐาน คือ ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) มีความสมัพันธ์กันเชิงบวก กับความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้  

  H0: ρ ≤ 0 

  H1: ρ > 0 

ตารางที่ 4.29 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) และ ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อ 

การตรึงสายตา 
Pearson Correlation Sig. (1-tailed) N 

-0.057 0.164 300 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 

  จากตารางที ่4.29 พบว่า ค่า sig. มีค่าเท่ากับ 0.164 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.05 
ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐาน H0 นั้นคือ ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ ความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

 

4.16.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ (Trust) และ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
   ผู้วิจัยต้องการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของ ระหว่างระยะความไว้วางใจ (Trust) และ ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ว่ามีความสัมพันกันหรือไม่ ในทศทางใด โดยใช้ค่าสหสมัพันธ์อย่างง่าย แบบเพียร์สัน โดยมี
สมมติฐาน คือ ความไว้วางใจ (Trust) มีความสัมพันธ์กันเชิงบวก กับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งมี
สมมติฐานทางสถิติ ดังนี้  

  H0: ρ ≤ 0 

  H1: ρ > 0 
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 ตารางที่ 4.30 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ (Trust) และ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อ 

ความไว้วางใจ  
Pearson Correlation Sig. (1-tailed) N 

0.332** 0.000 300 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 

  จากตารางที ่4.30 พบว่า ค่า sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้คือ 0.01 ซึ่ง 
ค่า r = 0.332 ดังนั้นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน H0 นั้นคือ ความไว้วางใจ (Trust) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ในทิศทางบวกในระดับต่ า 

 

4.17 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยในหัวข้อท่ี 4.6 ถึง หัวข้อท่ี 4.15 ส าหรับรูปแบบการใช้รูปคนใน
การน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ทั้ง 5 รูปแบบ โดยด าเนินการเก็บข้อมลูจากหน่วยทดลองทั้งหมด จ านวน 300 คน 
สามารถสรปุไดด้ังตารางที่ 4.31 ถึงตารางที่ 4.32 

ตารางที่ 4.31 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ถึง สมมติฐานขอ้ท่ี 9 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย Sig. สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

รูป
แบ

บก
าร

ใช้
รูป

คน
ใน

กา
รน

 าเส
นอ

สิน
ค้า

บน
เว็บ

ไซ
ต ์

ความไว้วางใจ 

ไม่พิจารณาเพศของหน่วยทดลอง 0.014 ข้อที่ 1 มีผลกระทบ 

เพศชาย 0.286 ข้อที่ 4 ไม่มผีลกระทบ 

เพศหญิง 0.004 ข้อที่ 5 มีผลกระทบ 

การตรึงสายตา 

ไม่พิจารณาเพศของหน่วยทดลอง 0.097 ข้อที่ 2 ไม่มผีลกระทบ 

เพศชาย 0.004 ข้อที่ 6 มีผลกระทบ 

เพศหญิง 0.420 ข้อที่ 7 ไม่มผีลกระทบ 

ความตั้งใจซื้อ 

ไม่พิจารณาเพศของหน่วยทดลอง 0.313 ข้อที่ 3 ไม่มผีลกระทบ 

เพศชาย 0.227 ข้อที่ 8 ไม่มผีลกระทบ 

เพศหญิง 0.120 ข้อที่ 9 ไม่มผีลกระทบ 
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ตารางที่ 4.32 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 10 ถึง สมมติฐานข้อที่ 11 

ตัวแปร 
ความตั้งใจซื้อ 

Pearson 
Correlation 

Sig. (1-tailed) N สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

การตรึงสายตา -0.057 0.164 300 ข้อที่ 11 ไม่มีความสมัพันธ์กัน 

ความไว้วางใจ 0.332** 0.000 300 ข้อที่ 12 
มีความสมัพันธ์กัน

ทางบวก 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 

 
4.18 การวิเคราะห์เพ่ิมเติม  

  ผู้วิจัยต้องการวเิคราะห์ผลจากการตอบค าถามจากใบงานเพิ่มเติม ผลที่ไดด้ังตารางที่ 4.33 ถึง ตารางที่ 
4.35 

ตารางที่ 4.33 แสดงผลการตอบค าถามเกี่ยวกับรายละเอียดสินค้า 

ค าถาม 
ตอบถูก 

จ านวนหน่วยทดลอง ร้อยละ 

   1. โรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet 
Hotel) ตั้งอยู่ที่ไหน 

257 85.7 

   2. โปรโมชั่นวันธรรมดา รับส่วนลดกี่เปอร์เซ็นเมื่อจอง
ก่อน 7 วัน 

177 59.0 

   3. บริการอะไรที ่โรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล 
(Andaman Sweet Hotel) ไมม่ ี

265 88.3 

   4. โรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet 
Hotel) เป็นโรงแรมระดับกี่ดาว 

230 76.7 

   5. คุณสามารถติดตามข่าวสารกบัทางโรงแรมอันดา
มันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet Hotel) ได้ดังนี้ ยกเว้น 

108 36.0 
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ตารางที่ 4.34 ผลการตอบค าถามเกี่ยวกับการจดจ ารูปประกอบหน้าเว็บไซต์ 

ค าถาม จ านวนหน่วยทดลอง ร้อยละ 

คุณจ ารูปในหน้าเว็บไซตไ์ด้หรือไม ่? 
จ าได ้ 287 96 

จ าไมไ่ด ้(ข้ามไปข้อต่อไป) 13 4 

รวม 300 100 
รูปหน้าเว็บท่ีคณุมองเห็นมลีักษณะอย่างไร ? 

ตอบถูก 195 68 

ตอบผิด 92 32 

รวม 287 100 

  จากตารางที่ 4.33 พบว่า จ านวนของผู้ทีต่อบว่าจ ารูปผู้น าเสนอสินค้าในหน้าเว็บหน้าเว็บไซตไ์ด้นั้นมมีาก 
ถึงร้อยละ 96 แต่ผู้ที่จ ารายละเอียดของรูปได้ถูกต้องนั้นมเีพียงร้อยละ 68  

  ซึ่งเมื่อวิเคราะห์เพิ่มเติม พบว่า มคีวามแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิงในการตอบผิดหรือตอบถูก 
แต่ความแตกต่างยังไม่ชัดเจน ดังตารางที่ 4.35 ในขณะทีผู่้ที่ตอบผิดส่วนใหญ่จ าเพศของผู้น าเสนอสินค้าได้ แตไ่ม่
สามารถบอกได้ว่าผู้น าเสนอสินคา้แสดงออกทางสีหน้าอย่างไร ซึ่งอธิบายได้ว่าหน่วยทดลองมองเห็น แต่ไมส่ามารถ
จ าได้ถึงสิ่งทีเ่ห็นได้ หรืออาจจะกลา่วได้ว่าหน่วยทดลองมองเห็นรปูผูน้ าเสนอสินค้า แต่ไม่ได้ให้ความสนใจ ซึ่งอาจจะ
ท าไม่ได้จดจ าในรายละเอียดของผูน้ าเสนอสินค้า ซี่งข้อมูลที่ได้จากเครื่องมือติดตามการมอง (Eye Tracking 
Device) บอกได้ว่าหน่วยทดลองมองอะไร ที่ไหน บรเิวณไหน นานเท่าไหร่ แตไ่มส่ามารถบอกได้ว่าหน่วยทดลองมอง
บริเวณนั้นท าไม ต้องน ามาข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพิ่มเติม เพื่อท่ีจะเข้าใจถึงพฤติกรรมของมนุษยส์อดคล้องกับ
งานวิจัยของ Helmholtz (1925) ยังไม่สามารถอธิบายได้ว่าหน่วยทดลองก าลังสนใจอะไรในรูปภาพ อย่างไรก็ตาม 
การตีความ เหล่านี้อาจจะต้องพิจารณากลับไปยังงานท่ีก าลังท าอยู่ขณะเก็บข้อมลู (Nielsen & Pernice, 2003) ซึ่ง
ข้อมูลอาจจะเป็น จ านวนจุดของการตรึงสายตา (Fixation Point) รวมถึงระยะเวลาของการตรึงสายตา (Fixation 
Duration) ทีเ่ชื่อมโยงกับการประมวลผล เวลาที่ใช้ไปยังวัตถุที่ถูกจับจ้อง (Just & Carpenter, 1976)  

 

ตารางที่ 4.35 ผลการตอบค าถามเกี่ยวกับการจดจ ารูปประกอบหน้าเว็บไซต์ จ าแนกตามเพศของหน่วยทดลอง  

กลุ่มของหน่วยทดลอง 
correct wrong จ าไมไ่ด ้
รวม ร้อยละ รวม ร้อยละ รวม ร้อยละ 

เพศชาย 95 32 46 15 9 3 

เพศหญิง 100 33 46 15 4 1 
รวม 195 65 92 31 13 4 

 

 



 

 

บทท่ี 5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

  บทนี้จะน าเสนอการสรุปผลการวจิยัเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย อภิปรายถึงประเด็นต่างๆที่เกิดขึ้น
ในงานวิจัย การน างานวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงทฤษฎีและเชิงประยุกต์ ข้อจ ากัดของงานวิจัยและขอ้เสนอแนะเพื่อ
เป็นโอกาสในการศึกษาต่อยอดงานวิจัยในอนาคต 

 

5.1 การทดลองและลกัษณะของหน่วยทดลอง 

  งานวิจัยนี้เป็นการทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) โดยใช้หน่วยทดลอง เป็นนิสติ
ระดับปริญญาตร ีและปริญญาโท คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลัย จ านวน 300 คน ซึ่ง
แบ่ง หน่วยทดลองออกเป็น 10 กลุ่ม (5 รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า x 2 เพศผู้ซื้อ) เพื่อเข้าส ารวจ
เว็บไซต์และตอบแบบสอบถามเกีย่วกับข้อมูลเว็บไซต์ และความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อ ท่ีมี
รูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า จ านวนห้ารูปแบบ ได้แก่ (1) รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิง
บวก (2) รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหนา้ (3) รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหนา้เชิงบวก (4) รูปผู้น า
เสนอสินคา้เพศชายไม่แสดงสีหน้า และ (5) รูปไม่มผีู้น าเสนอสินคา้ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์

 
5.2 การสรุปผลการทดลองและอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ 

  จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ศึกษาการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5 
รูปแบบ คือ (1) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าในเชิงบวก (2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า (3) ผู้น า
เสนอสินคา้เพศชายแสดงสีหน้าในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสหีน้า (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอ
สินค้า ที่มีผลต่อ (1) ความไว้วางใจ (Trust) (2) การตรึงสายตา (Fixation) และ (3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดลองและอภิปรายผล ได้ดังนี้  

 

5.2.1 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ตอ่ความไว้วางใจ (Trust)  
  ผลการวิเคราะห์พบว่า การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์มีผลต่อ ความไว้วางใจ ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่า ค่าเฉลี่ยความไว้วางใจของหน่วยทดลองกลุ่มทีใ่ช้รูป
คนในการน าเสนอสินค้าทั้ง 4 รูปแบบ มีค่าใกล้เคยีงกัน ยกเว้นเว็บไซต์ที่ใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอ
สินค้าบนเว็บไซต์นั้นมีค่าเฉลี่ยความไว้วางใจต่ าที่สดุจากท้ังห้ารูปแบบการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์  
   ซึ่งเมื่อวิเคราะห์เพิ่มเติม พบว่า การใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศหญิงไมแ่สดงสีหน้ามีความไว้วางใจ มากกว่า 
การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า 

  ส่วนเมื่อพิจารณาผู้น าเสนอสินคา้เพศชายนั้น พบว่า การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวก 
มีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสหีน้าเชิงบวก กลุ่มทีใ่ช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชาย
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แสดงสีหน้าเชิงบวกมีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปไม่มีผู้น าเสนอสินค้า และส่วนกลุม่ทีใ่ช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศ
ชายไม่แสดงสีหน้ามีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปไมม่ีผู้น าเสนอสินค้า ผลการทดลองข้างต้นอาจจะสรุปได้ว่า 
เว็บไซต์ที่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า ช่วยเพิ่มความนา่เชื่อถือกับเว็บไซตไ์ดม้ากกว่า เว็บไซต์ที่ไม่ใช้รูปคนในการ
น าเสนอสินค้า และการใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวกมี จะช่วยเพิ่มความไว้วางใจให้กับผู้ซื้อได้
มากกวา่ การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก  

  ดังท่ี Phau และ Poon (2000) ได้แนะน าว่านักโฆษณาใช้ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร (ผู้น าเสนอ
สินค้า) มาช่วยเพิ่มความไว้วางใจของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้จึงเป็นธรรมดาที่นักโฆษณามักจะสื่อสารผ่านผูน้ าเสนอ
สินค้าท่ีมีความน่าดึงดูดใจเพื่อโน้นน้าว ชักจูง ให้เกิดความรู้สึกท่ีดตี่อโฆษณาและสินค้า ซึ่งรูปของคนจรงิๆที่อยู่บน
หน้าเว็บไซต์ สามารถท่ีจะช่วยเพิม่ ความเช่ือมั่นไว้วางใจหรือลดความลังเลใจในการซื้อสินคา้ได้ Nielsen, 2009 
แนะน าว่า รูปคน และข้อมูลของบริษัท มีส่วนสามารถช่วย ลดความไม่น่าเชื่อถือจากการไมไ่ด้เจอพนักงานขายนี้ลง
ได ้

  

5.2.2 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ตอ่ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) 
ในบริเวณทีส่นใจ (AOI) 
  ผลการวิเคราะห์พบว่า การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์ไม่มผีลต่อ ระยะเวลาการตรึงสายตา 
อย่างไรก็ตามจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าค่าเฉลี่ยของระยะเวลาการตรึงสายตาในบริเวณที่สนใจ (AOI) 
ของเว็บไซต์ที่ใช้รูปผู้น าเสนอสินคา้ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตท์ั้งสี่กลุ่ม มีค่าใกล้เคียงไม่แตกต่างกันมาก แต่
เว็บไซต์ที่ใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินคา้ในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตน์ั้นมีค่าระยะเวลาการตรึงสายตาน้อยที่สุด 
อาจจะกล่าวได้ว่าหนา้เว็บไซต์ที่มรีูปคนนั้นช่วยดึงดูดความสนใจไดน้านกว่าหน้าเว็บไซต์ที่ไม่มีรูปคน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Cyr et al. (2009) กันเว็บไซต์ทีไ่ม่มรีูปคนนั้นพบว่า หน่วยทดลองมีความรู้สึกว่าเว็บไซตไ์ม่มีความ
ดึงดูดใจ ในทางกลับพบว่าการใช้รปูคนนั้น หน่วยทดลองมีความรู้สึกว่าเว็บไซต์นั้นน่าดึงดูดใจ อีกทั้งการมีรูปภาพ
แสดงถึงลักษณะทางสังคมนั้นเป็นที่น่าพอใจของผู้ซื้อสินค้าออนไลน ์และผลที่ตามมาในบริบทออนไลน์สามารถ
อธิบายว่าเป็นความรู้สึกท่ีผูซ้ื้อ รู้สกึถึงความอบอุ่นและเป็นกันเอง ท่ีเกิดขึ้นขณะใช้งานเว็บไซต ์(Gefen et al., 
2003)  ซึ่งในงานของ Belch & Belch (1995) และ Shimp (2000) กล่าวว่าความสนใจและทัศนคตทิี่ดีของ
ผู้บริโภค ที่มีต่อรูปผู้น าเสนอสินคา้ในโฆษณา (แหล่งสาร) อาจไมส่่งผลต่อสินค้า หรือข้อความในโฆษณาเสมอไป 

  นอกจากน้ีในงานของ Cyr et al. (2009) ที่ศึกษาการใช้รูปคนบนหน้าเว็บไซต์ ซึ่งไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างรูปคนและความไว้วางใจ (Trust) แต่พบว่าเว็บไซต์ที่แสดงรปูคนบนหน้าเว็บไซต์ให้เห็นในส่วนของใบหน้านั้น 
มีผลในทางบวกกับหน่วยทดลองมากกว่าเมื่อเปรยีบกับเว็บไซต์ที่มไีมเ่ห็นในส่วนของใบหน้า หรือไมม่ีรปูคน ซึ่ง
ขัดแย้งกับกับงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา ท่ีพบว่า นักโฆษณามักเลือกสื่อสารผ่าน การแสดงออกทางสีหน้า (Facial 
Expression) ของผู้น าเสนอสินค้าด้วยลักษณะท่าทางยิ้มแยม้ เชิญชวน เป็นมิตร เพื่อดึงดดูกลุม่เป้าหมายได้ดี อีกท้ัง 
การแสดงออกทางใบหน้านั้นยังมปีัจจัยแวดล้อมต่างท่ีส่งผลตา่งกัน เช่นการคล้ายคลึงกันของการแสดงออก ความ
มากน้อยเกินไปที่ท าให้เกดิการหักเหทางด้านความคดิของผู้รับสารได้ (คริสติน่า ดีลอส ซันโตส, 2546)   

   อย่างไรก็ตาม การหยดุมองของสายตา หรือ การทีส่ายตามนุษย์จ้องมองบริเวณใดบริเวณหนึ่ง บนหน้าจอ
คอมพิวเตอร์ (Duchowski, 2002; Nielsen & Pernice, 2009) สามารถตีความ ค่อนข้างแตกต่างกัน ข้ึนอยู่กับ
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บริบทในงานต่างกัน มนุษย์เราสามารถรวมความสามารถเกี่ยวกับการรับรูไ้ด้อยา่งถูกต้องแม่นย าเมื่อเราเจาะจงให้
ความสนใจในสิ่งที่มองเท่านั้น และเมื่อสิ่งท่ีสนใจนั้น ซับซ้อนข้ึน น่าสับสนมากข้ึน หรือ น่าสนใจยิ่งขึ้น ดังนั้น เราก็
จะใช้เวลานานมากข้ึนเพื่อท่ีจะตีความ หรือประมวลผลสิ่งนั้น นอกจากน้ี การตีความ เหล่านี้อาจจะต้องพิจารณา
กลับไปยังงานท่ีก าลังท าอยู่ขณะเกบ็ข้อมูล (Jacob & Karn, 2003) ซึ่งข้อมูลอาจจะเป็น จ านวนจุดของการตรึง
สายตา (Fixation Point) รวมถึงระยะเวลาของการตรึงสายตา (Fixation Duration) ยังมีการเช่ือมโยง กับการ
ประมวลผล เวลาที่ใช้ไปยังวัตถุที่ถูกจับจ้อง (Just & Carpenter, 1976) 

 

5.2.3 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ตอ่ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
  การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ไม่มผีลต่อ ความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกันกับการศึกษาถึง
การจดจ าสินค้า โดยใช้นางแบบท่ีมีความน่าดึงดดูใจในการโฆษณา พบว่าการใช้นางแบบไม่ช่วยเพิ่มการจดจ า
ข้อความในโฆษณา (Dhesnut, Charles & Lubitz, 1977 cited in Joseph, 1982) อีกทั้งความน่าดึงดูดใจของ
นางแบบน้ัน ไม่ส่งผลโดยตรงต่อความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ และความตั้งใจซื้อแต่อย่างใด (ศรินธร, 2554; Bower 
& Landreth, 2001)  

   เครื่องมือหนึ่งที่ช่วยลดความไม่แน่ใจและความกังวลใจใน การซื้อสนิค้าของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งท่ีธุรกิจขาย
สินคา้หรือบริการทางอินเทอรเ์น็ตควรให้ความส าคัญ คือ การสร้างความน่าเชื่อถือให้ผู้บริโภคเกดิความเช่ือมั่น
ไว้วางใจ หากผู้บรโิภคมคีวามเชื่อใจต่อผู้ขายแล้วจะท าใหผู้้บรโิภคเกดิความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต (Liu et al., 2005) ดังนั้น ความเช่ือมั่น ไว้วางใจ ไมไ่ด้เป็นเพียงปัจจยัที่ช่วยในการซื้อขายในช่องทาง
รูปแบบเดมิเท่าน้ัน แต่ยังเป็นตัวช่วยส าคัญในการสร้างความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์อีกด้วย (Chiu et al., 
2009) 

   

  จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ศึกษาการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5 
รูปแบบ คือ (1) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าในเชิงบวก (2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า (3) ผู้น า
เสนอสินคา้เพศชายแสดงสีหน้าในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสหีน้า (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอ
สินค้า ที่มีผลต่อ (1) ความไว้วางใจ (Trust) (2) การตรึงสายตา (Fixation) และ(3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) เมื่อเพศของผู้ซื้อเป็นเพศหญิง หรือ เพศชาย ผู้วิจัยสามารถสรปุผลการทดลองและอภิปรายผล ไดด้ังนี้ 

 

5.2.4 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ตอ่ความไว้วางใจ (Trust) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย 
หรือ เพศหญิง 
  ผลการวิเคราะห์พบว่า การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์ไม่มผีลต่อความไว้วางใจ เมื่อผู้ซื้อเป็น
เพศชาย กล่าวคือไม่ว่าเว็บไซต์จะมีรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าแบบใดก็ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจเมื่อผู้
ซื้อเป็นเพศชาย จากการวเิคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานพบว่าเมื่อผู้ซื้อเปน็เพศชาย ค่าเฉลีย่ของความไว้วางใจจะไม่
แตกต่างกันมากจากทั้งห้ารูปแบบการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์  

 ในทางกลับกันการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์จะส่งผลต่อความไว้วางใจเมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง 
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แต่เมื่อผูซ้ื้อเป็นเพศหญิงนั้น โดยคา่เฉลี่ยของความไว้วางใจของแต่ละรูปแบบการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์นั้น
แตกต่างกันชัดเจน ซึ่งเว็บไซต์ที่ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสหีน้าเชิงบวกนั้นมีค่าเฉลีย่ของความไว้วางใจสูง
ที่สุด ตามด้วยเว็บไซต์ทีใ่ช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้า ในขณะที่เว็บไซต์ทีรู่ปไม่มผีู้น าเสนอสินค้าใน
การน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจต่ าที่สุด  

   เมื่อวิเคราะห์เพิ่มเติม เปรียบเทียบกันระหว่างรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์เมือ่ผู้
ซื้อเป็นเพศหญิง พบว่า เว็บไซต์ทีใ่ช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหน้าเชิงบวกมีความไว้วางใจ มากกว่า เว็บไซต์
ที่ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก ส่วนเว็บไซต์ที่ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้ามี
ความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวกเมื่อหน่วยทดลองเป็นเพศหญิง และ 
เว็บไซต์ที่ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสหีน้าเชิงบวกมีความไว้วางใจ มากกว่า การใช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้า
เมื่อ และ เว็บไซต์ที่ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้ามีความไว้วางใจ มากกว่า เว็บไซต์ที่ใช้รูปไมม่ีผู้น า
เสนอสินคา้ จากผลการทดลองข้างต้นบ่งช้ีวา่ เว็บไซต์ที่มีรูปคนในการน าเสนอสินค้า ช่วยเพิ่มความนา่เชื่อถือกับ
เว็บไซตไ์ดม้ากกว่า เว็บไซต์ที่ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้ โดยเฉพาะเมื่อผู้น าเสนอสินค้าเป็นเพศชาย หน่วย
ทดลองเพศหญิงให้ความไว้วางใจมากกว่าผู้น าเสนอสินค้าเป็นหญิง 

  งานวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงให้เห็นว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน อย่างมากในเรื่อง
ของความคิด ค่านิยม และทัศนคต ิท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนด บทบาทและกิจกรรมของเพศหญิงชาย
ไว้แตกต่างกัน เพศหญิงจึงมักเป็นเพศท่ีมีจิตใจอ่อนไหวและ มักจะถูกจูงใจได้ง่ายกว่าเพศชาย (ปรมะ สตะเวทิน, 
2540) และจากการที่เพศหญิงและเพศ ชายมีลักษณะและความสนใจในด้านต่างๆ ท่ีแตกต่างกัน โดยจากกรอบ
แนวคิดแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บรโิภค เพศเป็นตัวแปรทีส่่งผลต่อปัจจัยด้านวัฒนธรรม ซึ่งอาจจะน าไปสู่การตดัสินใจ 
เลือกช่องทางในการซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน 

   ซึ่งสอดคล้องกับงานของ ณัฐา ฉางชูโต (2546) ที่ท าวิจัยเรื่องของระดับความส าคัญของปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคทีม่ีเพศแตกต่างกัน จะให้ระดับ
ความส าคญัของความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ด้านเนื้อหาข้อมูลที่น าเสนอผา่นเว็บไซต์ คุณลักษณะของเว็บไซต์
แตกต่างกัน เมื่ออายุและเพศ ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อความรับรูต้่อประเภทสินค้าต่างกัน เมื่อความ
รับรู้ต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคติที่ต่างกัน การตีความข้อมลูก็ต่างกัน ซึง่ประเภทสินค้ายังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคด้วย (Tan et al., 2009) 

 นอกจากรูปภาพในงานโฆษณาจะใช้เพี่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแล้ว ยังพบว่าภาพถูกใช้เพื่อกระตุ้นอารมณ์
ผู้ชมโดยมิได้ให้ข้อมูลของสินคา้ หรือตราสินค้าโดยตรง โดยภาพที่เกีย่วกับการให้ข้อมูลสินค้าจะแสดงข้อมูล
คุณสมบัติที่จับต้องได้ การถ่ายทอดความหมายภาพเป็นไปอย่างตรงไปตรงมาผู้ชมเข้าใจได้ง่าย ไม่ต้องอาศัย
กระบวนการตีความที่ซับซ้อน ซึ่งส าหรับร้านค้าท่ีท าธุรกิจออนไลนน์ั้น จะเน้นการสร้างกระบวนการท าธุรกรรมด้วย
ความ เช่ือมั่นไว้วางใจ ทั้งนี้ผู้ขายจะสร้างบรรยากาศให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกผ่อนคลายและเกิดความไว้ใจ มั่นใจในการ
ซื้อสินค้า (Gefen, 2002) ทั้งนี้รูปของคนจริงๆที่อยู่บนหน้าเว็บไซต์ สามารถที่จะช่วยเพิ่ม ความเชื่อมัน่ไว้วางใจหรือ
ลดความลังเลใจในการซื้อสินค้าได ้Nielsen, 2009 แนะน าว่า รูปคน และข้อมูลของบริษัท มสี่วนสามารถช่วยลด
ความไม่นา่เชื่อถือจากการไม่ได้เจอพนักงานขายนี้ลงได้ สอดคล้องกบั Hassanein และ Head (2007) แนะน าว่า
การใส่รูปในหน้าเว็บไซต์สามารถสร้างความรูส้ึกอบอุ่นเสมือนการตดิต่อกับมนุษย์ได้  
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  อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Freiden (1977) ศึกษาเกี่ยวกับ ภาพของโฆษณาจากทัศนคติที่มีต่อสินคา้ 
ผู้น าเสนอสินค้า และพฤติกรรม พบว่าของเพศของผู้น า เสนอสินค้านั้นไม่มผีลต่อผู้ชมโฆษณามากนัก ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการทดลองที่เมื่อเพศผู้ซื้อเปน็เพศชาย การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ไมม่ีผลต่อความไว้วางใจ  

 

5.2.5 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ตอ่ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) 
ในบริเวณทีส่นใจ (AOI) เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย หรือ เพศหญิง 
  ผลการวิเคราะห์พบว่า การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์มีผลต่อ ระยะเวลาการตรึงสายตา 
เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย แต่กลับไมม่ผีลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง  

  เมื่อวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนุมานพบว่าค่าเฉลี่ยของระยะเวลาการตรึงสายตาเมื่อผูซ้ื้อเป็นเพศชาย ในแตล่ะ
กลุ่มหน่วยทดลองนั้น พบว่า ค่าเฉลี่ยระยะเวลาการตรึงสายตาของหน่วยทดลองเมื่อเว็บไซต์ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้า
เพศชายไม่แสดงสหีน้านั้นมีค่านานท่ีสุด ในทางกลับกันเมื่อใช้รูปที่ไม่มีผู้น าเสนอสินค้าในการน าเสนอสินค้าบนหน้า
เว็บไซต์นั้น กลับมีค่าเฉลีย่ของระยะเวลาการตรึงสายตาสั้นท่ีสุด จึงอาจจะสรุปได้ว่า หน่วยทดลองเพศชายนั้นให้
ความสนใจเว็บไซต์ทีม่ีรูปของคนนัน้มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจ มากกว่าหน้าเว็บไซต์ที่ไมม่ีรูปคน ซึ่ง
สอดคล้องกับ งานวิจยัของ Tullis et al. (2014) ที่พบว่าเว็บไซต์ทีม่ีรูปของคนนั้นมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความ
สนใจ ไดเ้ปรียบเทียบจากระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ระหว่างหน้าเว็บไซต์ที่มีรูปคน หน้า
เว็บไซต์ทีไ่ม่มรีูปคน พบว่า ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ของหน้าเว็บไซต์ที่มรีูปคนจะนานกว่า
รูปภาพท่ีไม่มีรูปคน  

  เมื่อวิเคราะห์เพิ่มเติมเมื่อเปรียบเทยีบกันระหว่างรูปแบบการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตเ์มื่อ
หน่วยทดลองเป็นเพศชาย พบว่า (1) เว็บไซต์ทีใ่ช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวกมรีะยะเวลาการ
ตรึงสายตา มากกว่า เว็บไซต์ทีใ่ช้รปูผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสหีน้าเชิงบวก (2) เว็บไซต์ทีใ่ช้รูปผูน้ าเสนอสินค้า
เพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวกมรีะยะเวลาการตรึงสายตา มากกว่า เวบ็ไซต์ทีใ่ช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้า (3) เว็บไซต์ที่
ใช้รูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้ามีระยะเวลาการตรึงสายตา มากกว่า เว็บไซต์ทีใ่ช้รูปไม่มีผูน้ าเสนอสินค้า 
(4) เว็บไซต์ทีใ่ช้รูปผู้น าเสนอสินคา้เพศชายไม่แสดงสหีน้ามีระยะเวลาการตรึงสายตา มากกว่า เว็บไซตท์ีใ่ช้รูปผู้
น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหนา้เชิงบวก และ (5) เว็บไซต์ทีใ่ช้รูปผูน้ าเสนอสินค้าเพศชายไม่แสดงสีหน้ามี
ระยะเวลาการตรึงสายตา มากกวา่ เว็บไซต์ทีใ่ช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้า จากผลการทดลองบ่งช้ีว่า เว็บไซต์ที่ใช้รูปผู้
น าเสนอสินค้าทุกรูปแบบนั้น หน่วยทดลองเพศชายมองนานกว่า เวบ็ไซต์ทีใ่ช้รูปไม่มผีู้น าเสนอสินค้า โดยเฉพาะเมื่อ
ผู้น าเสนอสินค้าเป็นเพศชายไม่แสดงสีหน้า และผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าเชิงบวก  

  หน้าท่ีหลักของภาพในงานโฆษณา คือ ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย สื่อความหมายเกี่ยวกับ
ประโยชน์หรือผลจากการใช้ผลิตภณัฑ ์และสร้างความอยากรู้อยากเห็นของผู้อ่านต่อสิ่งโฆษณานั้น ดังนั้น 
ภาพประกอบโฆษณาจึงจะต้องดึงดูดใจกลุม่เป้าหมายไม่ว่าจะโดยวิธใีดๆก็ตาม เพื่อให้กลุ่มเปา้หมายสะดุดตาหรือหัน
มามองโฆษณาช้ินนั้นก่อน เมื่อเกิดความสนใจแล้วก็จะอยาก ทราบเรือ่งราวต่อไป และแน่นอนท่ีภาพโฆษณาจะต้อง
สื่อความหมายอะไรกับผู้ชม ตามทีเ่จ้าของสินค้าก าหนดไว้ ขณะเดยีวกันภาพโฆษณาจะกระตุ้นหรือสร้างความอยาก
รู้อยากเห็นยิ่งขึ้นไปอีก และท้ายท่ีสุดจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมเกี่ยวกับผลติภณัฑ์ตาม 
เป้าหมายการโฆษณาต่อไป (เยาวนารถ พันธุ์เพ็ง, 2553) 



 

 

86 

5.2.6 การวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ตอ่ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เมื่อผู้ซื้อ
เป็นเพศชาย หรือ เพศหญิง 
   การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ ไม่มผีลต่อ ความตั้งใจซื้อไม่ว่าผูซ้ื้อจะเป็นเพศชายหรือเพศ
หญิง กล่าวคือ ไม่ว่านา่เว็บไซต์รูปแบบใดก็ไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อ เมื่อเพศผู้ซื้อจะเป็นเพศชายหรือเพศญิง 

   ซึ่ง Kim et al. (2008) ได้อธิบายในงานวิจัยของพวกเขาว่า ความเชื่อมั่นไว้วางใจ มีความสมัพันธ์กับ
ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intention) ด้วย ซึ่งก็คือหากผู้บรโิภคเช่ือมั่นไว้วางใจต่อผู้ขายในการท าธุรกรรมทาง
อินเทอร์เน็ตมาก จะท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ้น อีกท้ัง ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2538: 41) 
กล่าวว่า ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความ
ต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ไดม้ีความต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพียง
อย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ด้วย 

  เนื่องจากความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างมาก ที่นักการ
ตลาดต้องการที่จะศึกษา และท าความเข้าใจ เพราะความตั้งใจซื้อ เปรียบเสมือนแนวทางในการท านาย หรือ
คาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคในอนาคต อีกทั้งมีปัจจัยอืน่ๆ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในซื้อค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต โดยปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทางอินเทอรเ์น็ตนั้นผู้บรโิภคจะมีการประเมินผลโดยรวมของ
ผลที่จะไดร้ับจากการซื้อสินคา้ที่ขายทางอินเทอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็น ดา้นราคาถูก ความสะดวก และความน่าเชื่อถือ
ของเว็บไซต์ ข้อมูลทีไ่ด้จากเว็บไซต์ ซึ่งเป็นสาเหตุหลักของการซื้อสนิค้าทางอินเทอร์เน็ตเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้า
ทั่วไป (Morganosky & Cude, 2000)  

 

  จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ศึกษาความสัมพันธ์ของความไว้วางใจ (Trust) และ การตรึงสายตา (Fixation) 
ต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดลองและอภปิรายผล ไดด้ังนี้ 

 

5.2.7 การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) และ ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention)   
  ระยะเวลาการตรึงสายตา (Fixation Duration) ไม่มีความสัมพันธ์กันกับ ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) จากการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนุมานพบว่าค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ ระหว่าง 5 รูปแบบการใช้รูปคนใน
การน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์แตกต่างกัน แต่ความแตกต่างยังไม่ชัดเจน และ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบน
เว็บไซต์ ไม่มผีลต่อ ระยะเวลาการตรึงสายตา ดังนั้นการตรึงสายตา จึงไม่มีความสัมพันธ์กันกับ ความตั้งใจซื้อ 

  ซึ่งสอดคล้องกันกับ งานวิจัยของ พิศุทธิ ์อุปถัมภ์, 2556 มีผลการศกึษาสนับสนุนความคิดที่ว่า ภาพลกัษณ์
เป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัต่อการซือ้สินค้าอย่างต่อเนื่อง ความตั้งใจซือ้ของลูกค้าเป็นสิ่งท่ีสะท้อนหรือแสดงถึงการ
เลือกสินค้าหรือบริการนั้นๆเป็นตวัเลือกแรก เพราะเมื่อการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์ไม่มผีลต่อ 
ระยะเวลาการตรึงสายตา ก็ไม่อาจจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเช่นกัน 

   อย่างไรก็ตาม Lutz (1991) กล่าวว่า พฤติกรรมที่เกดิขึ้นจริง (Behaviors) เป็นอีกส่วนท่ีแยกจาก ส่วน
ทัศนคติ กล่าวคือ เมื่อผู้บรโิภคเกดิการเรียนรูเ้กี่ยวกับตราสินคา้ใหม่ เช่น ได้เห็นโฆษณา การเรียนรู้นัน้จะก่อตัว
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เกิดขึ้นเป็นความเชื่อ (Belief) ส่งผลให้เกดิทัศนคติและมีแนวโน้มน าไปสู่การเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase 
Intention) มิใช่เกิดการซื้อสินค้าจริง 

  

5.2.8 การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ความไว้วางใจ (Trust) และ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
   ความไว้วางใจ (Trust) มีความสมัพันธ์กันกับ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และมีความสัมพนัธ์
กันในระดับต่ า ซึ่งเมื่อพิจารณา ผลการวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ต่อความตั้งใจซื้อเมื่อ
เพศผู้ซื้อต่างกัน พบว่า การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต ์ไม่มผีลต่อความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย
หรือเพศหญิง ในขณะที่ผลจากการวิเคราะห์การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ต่อความไว้วางใจพบว่า 
การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์ ไม่มผีลต่อความไว้วางใจเมื่อผู้ซื้อเป็นเพศชาย แต่กลบัส่งผลเมื่อผู้ซื้อ
เป็นเพศหญิง ซึ่งอาจจะกล่าวได้ว่าเมื่อผู้ซื้อเพศชายรับรู้ว่าเว็บไซต์ไมน่่าเชื่อถือ จึงไม่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะจอง
ห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ด้วย ซึ่งความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการเลือกใช้บริการนั้นๆ เป็นตัวเลือกแรก 
และ เป็นมติิหนึ่งท่ีแสดงให้เห็นถึงความภักดีของผู้บริโภค (Zeithami et al., 1990) เพราะความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญอยา่งมาก ที่นักการตลาดต้องการที่จะศึกษา และท าความ

เข้าใจ เพราะความตั้งใจซื้อ เปรียบเสมือนแนวทางในการท านาย หรือคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคใน

อนาคต ความตั้งใจซื้อนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในการพยากรณ์การซื้อ  

  ในขณะที่เมื่อผู้ซื้อเป็นเพศหญิง ถึงแม้จะรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์แล้วนั้น ก็ไมไ่ดม้ีความตั้งใจที่จะ
จองห้องพักของโรงแรมผ่านทางเวบ็ไซตด์้วย เนื่องจากงานของ ฉัตรยาพร เสมอใจ และ มัทนียา สมม ี(2545) กล่าว
ว่าเมื่อถึงเวลาที่ท าการซื้อจริง อาจมีปัจจัยอื่น เข้ามามผีลกระทบตอ่การตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคได้อกี ซึ่งจะมีผลท า
ให้ผู้บริโภคเกดิความลังเลใจในการซื้อ ดังนั้นการน าเสนอข้อมูลในการขายสินค้าจะต้องพยายามใหผู้้บริโภคไดร้ับ
ทราบข้อมูลตา่งๆ เกี่ยวกับสินค้า ให้ความช่วยเหลือแนะน าในการซื้อ เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรูส้ึกเสีย่งลง
และตดัสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น โดยทัศนคติของผู้บริโภคแตล่ะคนนั้นแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับ อายุ เพศ ระดับความ
เกี่ยวพัน อายุและเพศที่แตกต่างกนัจะส่งผลต่อความรับรู้ต่อประเภทสินค้าต่างกัน เมื่อความรับรู้ต่างกัน การตีความ
ข้อมูลก็ต่างกัน 

  นอกจากน้ีการซื้อสินค้าออนไลน์นัน้ เกิดจากความไวว้างใจผู้ขายที่ขายผลติภณัฑ์ทางอินเทอร์เนต็ ซึ่งจะมี
ผลต่อความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอรเ์น็ต เช่น การที่ผู้บริโภคอาจรูส้ึกว่าผู้ขายมีความ
น่าเชื่อถือ ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ต (Salo and Karjaluoto, 
2007) สอดคล้องกับ Lynch  Kent และ Srinivasa (2001) ได้กล่าวว่า การเชื่อใจผู้ขายเป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ตเช่นกัน เนื่องจากผู้บริโภคสามารถที่จะรับรู้ถึงขนาดของธุรกิจที่ตนไดต้ิดต่อ
ซื้อขายความน่าเชือ่ถือของผู้ขายและการมีตัวตนอยู่จริงขององค์กรธุรกิจ (ผู้ขายผลติภณัฑ์) 

   จากการประเมินความรู้ความเข้าใจด้านทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ในงานวิจัยของ Cho (2004) 
พบว่าการที่ผู้บรโิภคยกเลิกการท าธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตนั้นเกดิจากการที่พวกเขามีการรับรูด้้านความเสีย่งในการ
ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตหรือผลกระทบในเชิงลบ นอกจากนี้ยังส่งผลกับการเกดิทัศนคติที่ดตี่อการซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตนั้น เกิดจากความวางใจผู้ขายที่ขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งจะมีผลต่อความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมใน
การซื้อสินค้าทางอินเทอรเ์น็ต เช่น การที่ผู้บรโิภคอาจรู้สึกว่าผู้ขายมคีวามน่าเชื่อถือ ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างแรงจูงใจ
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ให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต  (Salo & Karjaluoto, 2007) นอกจากน้ี Kim & Pysarchik (2000) 
กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือก ทางเลือกใดก็ตามทีด่ีที่สุดใหส้อดคลอ้งกับความ
ต้องการ โดยการซื้อสินคา้ของผู้บริโภคอาจไมไ่ด้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่
จะไดร้ับจากสินค้าให้ตรงกับความต้องการที่เกิดขึ้น อย่างไรก็ตามความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะน าไปสู่การซื้อ
จริง 

 

5.3 การน างานวิจัยไปประยุกต์ใช ้(Contribution) 

  การศึกษานี้สามารถน างานวิจัยไปใช้ทั้งเชิงทฤษฎี  (Theoretical Contribution) และเชิงประยุกตไ์ด ้
(Practical Contribution) ดังนี ้

 

5.3.1 การน างานวิจัยไปใช้เชิงทฤษฎี 
  งานวิจัยนี้เป็นการต่อยอดองค์ความรู้ด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เนื่องจากผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมใน
อดีต (Literature Review) แล้วพบว่า มีการศึกษาการการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์แตกต่างกัน 
อย่างเช่น ) การให้ความส าคญัของรูปคนประกอบหน้าเว็บไซต์นั้น มกีารศึกษาในประเด็น การเปรียบเทียบการใช้รูป
คนกับไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสนิค้า (Tullis et al., 2009) หรือศกึษาการใช้รูปคนบนหน้าเว็บไซต์ (Cyr et al., 
2009) หรือการใช้บุคคลที่มีใช้เสยีง ในการวัดความน่าดึงดดูบนหน้าเว็บไซต์ อีกทั้งเป็นการยากที่จะหาการโฆษณาที่
ปราศจากการน ารูปคนมาใช้ (Tullis et al., 2009) โดยมักเรียกว่า “Lifestyle Photo” แต่ยังไม่มีการศึกษาการใช้
รูปคนในการน าเสนอสินคา้บนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของการแสดงออกทางสีหน้า หนา้ (Facial 
Expression) จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์ในบริบทของการแสดงออก
ทางสีหน้า และเนื่องจากเพศชาย และเพศหญิงมีการตอบสนองต่างกันเมื่อเจอสิ่งเร้า (Moss et al. 2006). ดังเช่นใน
งานของ (Tedesco et al. 2004) พบว่า เพศชายมีแนวโน้มจะชอบข้อมูลที่เป็นข้อความมากกว่ารูปภาพ ในขณะที่
เพศหญิงจะชอบข้อมูลทีเ่ป็นรูปภาพคนมากกว่าเพศชาย อีกทั้งเมื่อเพศต่างกันมีผลต่อก็มีความรับรู้ต่างกัน ความ
ตั้งใจซื้อต่างกันด้วย (Burke, 2002; Monsuwé, Dellaert, & Ruyter, 2004; Venkatesh, Morris, Davis, & 
Davis, 2003) ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจตัวแปรเพศ ทั้งเพศของผู้น าเสนอสินค้าและ เพศของผู้ซื้อสินคา้ ซึง่ผลจาก
การศึกษาพบว่า การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณชิย์อิเล็กทรอนิกสม์ีผลต่อความไว้วางใจ  เมื่อผู้ซื้อ
เป็นเพศหญิง ซึ่งจะเห็นได้ว่าเมื่อเว็บไซต์มรีูปคน โดยเฉพาะเมื่อผู้น าเสนอสินคา้เป็นเพศชายแสดงสหีนา้เชิงบวก ผู้
ซื้อเพศหญิงก็รูส้ึกว่าเว็บไซต์นั้นน่าเชื่อถือมากกว่าเว็บไซต์ทีไ่ม่มรีูปคนบนหน้าเว็บไซต์ อีกทั้งยังพบว่าความไว้วางใจ
ยังมีความสมัพันธ์กับความตั้งใจซือ้ด้วย  

  

5.3.2 การน างานวิจัยไปใช้ในเชิงประยุกต ์ 
  ผู้ออกแบบเว็บไซต์ นักโฆษณา หรอืผู้ประกอบการเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสส์ามารถน าผลที่ได้จาก
งานการศึกษาน้ีไปใช้เพื่อประโยชน์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด์ังนี ้

  1. เนื่องจากจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่สูงข้ึนทุกๆป ีท าให้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางที่ เหมาะสมอีก
ช่องทางหนึ่งในการโฆษณา และสง่ข่าวสารไปยังผู้บรโิภค อย่างไรกต็าม ข้อมูลทีส่ามารถใช้สื่อสารกบัผู้ใช้เว็บไซต์ 
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หรือ กลุ่มลูกค้านั้น มักอยู่ในรูปแบบข้อความ หรือรูปภาพเท่านั้น ดงันั้น การเลือกใช้รูปภาพในการน าเสนอสินคา้บน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรค านึงถึงรูปแบบรูปภาพ เพศ และลักษณะท่าทางการแสดงออกทางสีหน้าของผู้
น าเสนอสินค้าหรือผู้น าเสนอสินคา้ ที่เหมาะกับ เว็บไซต์ หรือตัวสินค้า เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้ดีทีสุ่ด ซึ่ง
เว็บไซต์ทีด่ีไม่ใช่แค่น าเสนอข้อมลูที่มีประโยชน์ แต่ยังต้องแสดงข้อมลูในรูปแบบที่ผู้ใช้งานเข้าใจและจดจ าได้ง่ายด้วย 
(S. Djamasbi et al., 2012)  

  2. ถึงแม้งานวิจัยนี้มีผลการศึกษาพบว่า การใช้หรือไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์นั้นไม่ส่งผลต่อระยะเวลาการตรึงสายตา แต่จากการพิจารณา ระยะเวลาการตรึงสายตาของกลุ่มไมม่ี
รูปผู้น าเสนอสินค้านั้น พบว่ามีค่าเฉลี่ยของระยะเวลาการตรึงสายตาสั้นท่ีสุดกว่าทุกๆกลุ่ม ดังนั้นดูเหมอืนว่าหาก
ต้องการดึงความสนใจของผู้ใช้งาน ให้สนใจมองบนหน้าเว็บไซต์นานขึ้น ผู้ออกแบบเว็บไซต์ นักโฆษณา หรือ
ผู้ประกอบการเว็บไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ ควรใสรู่ปคนในหน้าเวบ็ไซต์นั้นด้วย ดังเช่นในงานวิจัยของ Cyr et al. 
(2009) พบว่าการใช้รูปคนนั้น หน่วยทดลองมีความรู้สึกว่าเว็บไซต์นัน้น่าดึงดูดใจ ในทางกลับกันเว็บไซต์ที่ไม่มรีูปคน
นั้นพบว่า หน่วยทดลองมีความรู้สกึว่าเว็บไซตไ์มม่ีความดึงดูดใจ 

  3. จากผลการศึกษานี้ การใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซตพ์าณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมผีลต่อความ
ไว้วางใจ หากผู้ออกแบบเว็บไซต์ นักโฆษณา หรือผู้ประกอบการเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดนเฉพาะสินค้า
ประเภทบริการ ต้องการเพิ่มความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ควรใสรู่ปคนบนหน้าเว็บไซต์นั้นด้วย เพื่อใหส้ภาพแวดล้อม
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ใกลเ้คยีงกับร้านค้าจริงๆมากท่ีสดุ การแทรกสิ่งแทน หรือสิ่งท่ีแสดงออกถึงความเป็น
สังคมจะมีประสิทธิภาพที่จะเพิ่มความไว้วางใจของผู้ใช้เว็บไซตไ์ด้ โดยเฉพาะเมื่อลูกค้าที่ใช้เว็บไซต์เห็นรูปภาพคนจะ
ช่วยท าให้รู้สึกอบอุ่น สามารถสร้างปฎิสัมพันธ์เสมือนการสื่อสารระหว่างมนุษย์ แบบพบหน้ากันจริงๆได้ 
(Steinbrück et al., 2002)  
  นอกจากการใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีผลต่อความไว้วางใจแล้ว
นั้น ความไว้วางใจยังมีความสัมพนัธ์กันกับความตั้งใจซื้อด้วย ดังที่ผลจากการศึกษาน้ี พบว่า การใช้รูปคนในการ
น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสม์ีผลต่อความไว้วางใจ อีกทั้งยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ เมื่อเพศของผู้
ซื้อเป็นเพศหญิงอย่างไรก็ตามเมื่อถึงเวลาที่ผู้ซื้อจะท าการซื้อจริง อาจมีปัจจัยอื่น เข้ามามผีลกระทบตอ่การตัดสินใจ
ซื้อของผู้ซื้อได้อีก ดังนั้นในการน าเสนอข้อมูลสินค้า บนหน้าเว็บไซตค์วรจะต้องพยายามให้ผู้บริโภคไดร้ับทราบข้อมลู
ต่างๆ เกี่ยวกับสินค้า ให้ความช่วยเหลือแนะน าในการซื้อ เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรูส้ึกเสีย่งลงและตดัสินใจซื้อ
ได้ง่ายขึ้น 

 

5.4 ข้อจ ากัดของงานวิจัยและขอ้เสนอแนะเพ่ือโอกาสทางการศกึษาในอนาคต 

งานวิจัยนี้มีข้อจ ากัดอย่างน้อย สามประการ ซึ่งผู้วิจัยขอสรุปและเสนอแนะดังต่อไปนี ้
  1. เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยท่ีทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ที่มุ่ง ศึกษา
การใช้รูปคนในการน าเสนอสินคา้ประเภทบริการของธุรกิจโรงแรมบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มี 5 รูปแบบ 
คือ (1) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าในเชิงบวก (2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสหีน้า (3) ผู้น าเสนอ
สินค้าเพศชายแสดงสหีน้าในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายไมแ่สดงสีหน้า (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า 
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ที่มีต่อ (1) ความน่าเชื่อถือ (Trust) (2) การตรึงสายตา (Fixation) และ (3) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
โดยม ีตัวแปรขยายคือ เพศของผูซ้ื้อ  

  ซึง่เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionaire) และเครื่องตดิตามการมองเห็น (Eye Tracking Device) 

ซึ่งด าเนินการเก็บข้อมูลได้เพยีงครัง้ละหนึ่งคน ดังนั้นการเก็บข้อมลูจงึใช้เวลานานกว่าเก็บข้อมูลด้วยเครื่องมืออ่ืน 

นอกจากน้ีก่อนท่ีจะเร่ิมทดลองผู้วจิยัต้องจดัทา่นัง่ของหนว่ยทดลอง ให้อยูใ่นต าแหนง่ที่เคร่ืองมอืติดตามการมอง

จะบนัทกึข้อมลูได้อยา่งถกูต้อง นอกจากนี้ ผู้วิจัยใช้รูปคนทีม่ีพื้นหลงัเป็นรูปลอ็บบีข้องโรงแรมปรากฎอยูใ่นหน้า

หลักของเว็บไซต์เพียงรูปเดียว ซึ่งอาจจะเป็นข้อจ ากัดที่ท าให้หนว่ยทดลองรู้สึกวา่เว็บไซต์ควรมีรูปบรรยากาศของ
โรงแรมมากกวา่นี ้

  ดงันัน้ผลการทดลองอาจจะมคีวามแตกตา่งกบัการใช้งานเว็บไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์จริงๆ เพราะ

หนว่ยทดลองทีเ่ป็นผู้ใช้งานระบบอาจไมม่คีวามต้องการท่ีจะจองหรือค้นคว้าข้อมลูห้องพกัโรงแรมภายในเว็บไซต์

จริง หากเพียงแตเ่ข้าส ารวจเว็บไซต์จากค าสัง่ในใบงานเทา่นัน้ ท าให้ผลที่ได้จากการศกึษานีอ้าจจะไมส่ามารถ

ยืนยนัได้ชดัเจนวา่ การแวะชมเวบ็ไซต์จริงจากผู้งานอื่นๆ จะมีความเห็นเช่นเดียวกบัผลที่ได้จากการเก็บข้อมลู

จากหนว่ยทดลองของงานวิจยันี ้อยา่งไรก็ตามผู้วิจยัคาดวา่สามารถทดลองกบัสภาพแวดล้อมและเว็บไซต์จริงใน

อนาคตได้  

  2. รูปแบบการแสดงออกท่าสีหน้าของผู้น าเสนอสินค้าในการศึกษานี ้คือใช้เพียงสองลักษณะคือ (1) ผู้น า
เสนอสินคา้ไม่แสดงสีหน้า (2) ผู้น าเสนอสินค้าแสดงสีหน้าในเชิงบวก ซึ่งไม่ครอบคลุม การแสดงออกทางสีหน้าทุก
รูปแบบ ดังนั้นผลจากงานการศึกษาน้ีไม่สามารถยืนยันได้ชัดเจนว่าผู้ใช้งานจริงท้ังหมดมีความเห็นเช่นเดียวกับผลที่
ได้จากการทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ของงานวิจัยนี้ ส าหรับงานวิจัยในอนาคตอาจจะ
เพิ่มรูปแบบการแสดงออกทางสีหน้าลักษณะอื่น หรือ ประเภทของผู้น าเสนอสินค้า เช่น ผู้คนมีชื่อเสยีง (Celebrity) 
บุคคลทั่วไป (Typical Person) หรือ บุคคลที่มีความเช่ียวชาญ (Expert) เพิม่เตมิ 

  3. ประเภทสินค้าท่ีใช้ในการศึกษานี้ คือ สินค้าบริการประเภทการจองห้องพักโรงแรม ดังนั้นผลทีไ่ด้จาก
การทดลองอาจไม่ครอบคลุมประเภทสินค้าได้ทั้งหมด ส าหรบังานวิจัยในอนาคตอาจศึกษาการใช้สินคา้ (Product) 
และบริการ (Service) ควบคู่กันไป หรือ ศึกษาประเภทสินค้า ในบริบทสินค้าแบบเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian 
Product) และประเภทสินค้าแบบเน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Product) เป็นต้น เนื่องจากผู้ใช้งาน
เว็บพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสล์้วนมีความแตกต่างในหลายด้าน อาทิเช่น วัฒนธรรม ค่านิยม และ ประสบการณ ์จึงท า
ให้ผลสรุปจากงานการศึกษานี้ไม่สามารถยืนยันได้ชัดเจนว่าผู้ใช้งานจริงท้ังหมดมีความเห็นเช่นเดียวกับผลที่ได้จาก
การทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ของงานวิจัยนี้
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ภาคผนวก ก 

ใบงานและแบบสอบถาม 

1. ใบงานส าหรับงานวิจัย 

  ใบงาน ส าหรับหน่วยทดลองที่เข้าใช้เว็บไซต์ www.AndamanSweetHotel.com ที่ให้บริการจอง
ห้องพักโรงแรม โปรดปฎิบตัิตามขั้นตอนตามล าดับ 

1. กรุณาเข้าเว็บไซต์ www.AndamanSweetHotel.com 
2. ศึกษาถึงรายละเอยีดของเว็บไซต์ 
3. เมื่อท่านได้รบัข้อมูลจนพอใจแล้ว ปิดเบราว์เซอร ์
4. ท่านจะได้รบัแบบสอบถาม กรณุาตอบตามความเป็นจริง  
 

ค าถามจากใบงาน พร้อมค าเฉลย 
1. โรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet Hotel) ตั้งอยู่ที่ไหน 

  ● ภูเก็ต 

  ○ พัทยา 

  ○ เชียงใหม ่

  ○ ตรัง 

2. โปรโมชั่นวันธรรมดา รับส่วนลดกีเ่ปอรเซ็นเมื่อจองก่อน 7 วัน 

  ○ 5  

  ○ 7  

  ● 10  

  ○ 15  

3. บริการอะไรที่ โรงแรมอันดามันสวทีโฮเทล (Andaman Sweet Hotel) ไม่ม ี

○ ห้องประชุม 

● บริการรับฝากสัตวเ์ลี้ยง 

○ อินเตอร์เนต็ไร้สาย 

○ สปา 

4. โรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet Hotel)  เป็นโรงแรมระดับกี่ดาว 

○ 3 ดาว 

○ 4 ดาว 

● 5 ดาว 

○ 6 ดาว 

http://www.andamansweethotel.com/
http://www.andamansweethotel.com/
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5. คุณสามารถติดตามข่าวสารกับทางโรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet Hotel) ได้ดังนี้ 

ยกเว้น  

○  

○  

○  

● 
 

6. คุณมองเห็นรูปประกอบหน้าเว็บหน้าเว็บไซต์หรือไม ่

  ○ เห็น  

            ○ ไม่เห็น (จบใบงาน) 

 

7. รูปประกอบหน้าเว็บที่คุณมองเห็นมีลักษณะอย่างไร 

○ รูปที่ 1

   

○ รูปที่ 2  

 

○ รูปที่ 3

  
 

○ รูปที่ 4  

   

○ รูปที่ 5 

    



 

 

2. แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 
  แบบสอบถาม เพื่อเก็บข้อมูลในสว่นของทัศนคติความไว้วางใจ (Trust) ที่มีต่อเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และ ประเด็นความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) จากเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีให้บริการ
จองห้องพักโรงแรม  
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้ ประกอบด้วย 3 ส่วน  
    ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป (4 ข้อ) 
  ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติความไว้วางใจท่ีมีต่อเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(5 ข้อ)   
           ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (3 ข้อ)   
 
ส่วนท่ี 1: ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย   ตรงค าตอบท่ีคุณต้องการเลือก 

เพศ  

   ○ ชาย        ○ หญิง                  

1. ประสบการณ์การใช้อินเตอร์เนต็ 

  ○ น้อยกว่า 3 ปี 

  ○ 3 - 5 ปี 

  ○ มากกว่า 5 ปี 

2. ผลิตภัณฑ์ประเภทบริการ ที่คณุเคยจองหรือใช้บริการผ่านทางเว็บไซต์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  ○ ไมเ่คยเลย 

  ○ จองตั๋วเครื่องบิน / รถโดยสารสาธารณะ 

  ○ จองโรงแรม / ท่องเที่ยว 

  ○ บริการ หรือ ธุรกรรมด้านการเงิน / ธนาคาร 

  ○ จองตั๋วหนัง  

        ○ เช่า / ซื้อหนัง เพลง ออนไลน ์

  ○ บริการส่งอาหาร 

        ○ อื่นๆ___________________ 

3. ในรอบ 1 ปี คุณซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทบริการผ่านทางเว็บไซต์ จ านวนกี่ครั้ง 

 ○ ไมเ่คยเลย 

  ○ เคยซื้อ 1 - 5 ครั้ง 

  ○ เคยซื้อ 6 - 10 ครั้ง 

  ○ เคยซื้อ มากกว่า 10 ครั้ง 
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ส่วนท่ี 2 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคตคิวามไว้วางใจ (Trust) 

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย    ตรงค าตอบท่ีคณุต้องการเลือก 

เมื่อเข้าชมเว็บไซต์แล้ว… 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

       1. คุณคดิว่าเว็บไซต ์
www.AndamanSweetHotel.com 
จะไม่น าข้อมูลส่วนตัวของคุณไปเปิดเผย 
โดยไม่ได้รับอนญุาตจากคณุ 

     

      2. โดยรวมแล้ว คุณรู้สึกว่าเวบ็ไซต์ 
www.AndamanSweetHotel.com มี
ความน่าเชื่อถือ และ ไว้วางใจได ้

     

      3. คุณคดิว่า โรงแรมอันดามนัสวีทโฮ
เทล (Andaman Sweet Hotel) สามารถ
ให้บริการได้ตามที่สญัญาได้จริง เป็นไป
ตามที่ได้ลงประกาศโฆษณาไว ้

     

      4. คุณคดิว่า โรงแรมอันดามนัสวีทโฮ
เทล (Andaman Sweet Hotel) จะ
สามารถให้บริการไดต้รงตามความต้องการ
ของคุณ 

     

      5. คุณรู้สึกมั่นใจว่า โรงแรมอันดา
มันสวีทโฮเทล (Andaman Sweet Hotel)
นั้น น่าเชื่อถือ ไว้วางใจได้ มีความจริงใจท่ี
จะให้บริการ 

     

 

 

  

http://www.andamansweethotel.com/
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ส่วนท่ี 3:  ค าถามเกี่ยวกับประเดน็ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) จากเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยใส่เครื่องหมาย   ตรงค าตอบท่ีคุณต้องการเลือก  

หลังจากเข้าชมเว็บไซต์แล้ว… 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

       1. คุณมีแนวโน้มที่จะจองห้องพักของ
โรงแรมอันดามันสวีทโฮเทล (Andaman 
Sweet Hotel) ผ่านทางเว็บไซต์
www.AndamanSweetHotel.com นี ้

     

        2. ถ้าคุณต้องการจองห้องพักใน
ภูเก็ต คณุมีแนวโนม้ที่จะเลือกจองห้องพัก
ของโรงแรมอันดามันสวีทโฮ
เทล (Andaman Sweet Hotel) จาก
เว็บไซต์ 
www.AndamanSweetHotel.com นี ้

     

        3.คุณมีแนวโน้มที่จะแนะน าเว็บไซต์ 
www.AndamanSweetHotel.com ของ
โรงแรมนี ้ให้กับเพื่อนหรือคนรู้จัก 

     

 

_______จบการตอบแบบสอบถาม ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี_้______ 

  

http://www.andamansweethotel.com/
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ภาคผนวก ข 
การค านวณบริเวณที่สนใจ (AOI) 

 
  การค านวณบริเวณที่สนใจ (AOI) นั้น จ าเป็นต้องทราบค่าพิกัดของมมุทั้งสี่มุมของบริเวณที่สนใจ (AOI)  
ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ ค่า CX และ CY ในการค านวณ เนื่องจากค่า CX คือ พิกัดของเมาส์ที่ต าแหน่งแกน X บนหน้าจอ 
และ CY พิกัดของเมาส์ที่ต าแหน่งแกน Y บนหน้าจอ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ จากงานวิจัยของ (ศรีรักษ์ โสภณสกลุศักดิ์ 
และ ชัชพงศ์ ตั้งมณ,ี 2555) อธิบายวิธีค านวณของการแปลงค่าจาก percentages of screen size ไปเป็น 
Coordinates ส าหรับพิกัด X’ จึงต้องค านวณในลักษณะ Inverse ในกรณี Y’ การก าหนดพิกัดเป็นไปตามปกติ 
(กล่าวคือไมม่ีการ Inverse) ดังนั้นผู้วิจัยจึงแสดงตัวอย่างการค านวนการแปลงค่าจาก percentages of screen 
size ไปเป็น Coordinates ของพิกัดจุดบนซ้าย  
 
ตารางที่ ข.1 แสดงสมการค านวณ และ ขนาดหน้าจอของคอมพิวเตอร์ ในห้องหน่วยวิจัย 

Define Resolution 1280x1024 
X coordinate = Resolutions - (Resolutions * X’) 

Y coordinate = Resolutions * Y’ 
โดยที่   X’ คือ ค่าที่ได้จาก logfile พิกัด X (เกิดจากการแปลงไปเป็น pixels แล้ว) และ 

Y’ คือ ค่าที่ได้จาก logfile พิกัด Y (เกิดจากการแปลงไปเป็น pixels แล้ว)  
 
  ดังนั้น จากตารางท่ี 3.1 ค่า CX และ CY พิกัดจุดบนซา้ย เท่ากับ 0.05820 และ 0.22583 ตามล าดับ และ
ขนาดหน้าจอ กว้าง (x) 1280 pixels และ สูง (y) 1024 pixels  
X coordinate  = Resolutions - (Resolutions * X’) 
   = 1280 - (1280 * 0.05820) 

=1205.504 
Y coordinate  = (Resolutions * Y’) 
   = (1024 * 0.22583) 

=231.249 ผลพิกัดทั้งสี่จุดดังตารางที่ 3.2 
 

ตารางที่ ข.2 แสดงพิกัดทั้งสี่จุดของบริเวณที่ผู้วจิัยสนใจ (Area of Interest : AOI) 
position Fixation คือ FPOG = (x ,y) CX CY X coordinate Y coordinate 

จุดบนซ้าย (x,y) (1206, 231) 0.05820 0.22583 1205.50 231.25 
จุดบนขวา (x,y) (902, 231) 0.29503 0.22583 902.36 231.25 
จุดล่างซ้าย (x,y) (1206, 636) 0.05801 0.62109 1205.75 636.00 
จุดล่างขวา (x,y) (902, 636) 0.29540 0.61987 901.89 636.00 
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ภาคผนวก ค 
การศึกษาเบื้องต้น (A Preliminary study) 

 
 มีการศึกษาในประเด็น การเปรยีบเทียบการใช้รูปคนกับไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า (Tullis et al., 
2009) หรือศึกษาการใช้รูปคนบนหน้าเว็บไซต์ (Cyr et al., 2009) หรือการใช้บุคคลที่มีใช้เสียง ในการวัดความน่า
ดึงดูดบนหน้าเว็บไซต ์แต่ยังไม่มีการศึกษารูปคนกับการแสดงสีหน้า (Facial Expression) โดย จากการทบทวน
วรรณกรรมนั้นยังไมม่ีการศึกษารปูคนกับการแสดงสีหน้า (Facial Expression) ในการสื่อสารบนหนา้เว็บไซต์นัก
โฆษณามักให้ผู้น าเสนอสินค้าแสดงสีหน้าด้วยสีหน้าแยม้แจ่มใสเป็นการการสื่อสารที่ท าให้ผู้รับสารรู้สกึสบายใจ รูส้ึก
เป็นมิตร อบอุ่น เพราะการแสดงความร่าเริงแจ่มใสเป็นการแสดงถึงการต้อนรับผู้รับสาร  

  ดังนั้นผู้วิจัยสนใจนั้น สนใจการแสดงออกทางสีหน้า 2 ลักษณะ คือ รูปคนแสดงออกทางสีหน้าเชิงบวก 
และ รูปคนไม่แสดงสหีน้าใดๆ ในงานวิจัยนี้ใช้เว็บไซต์ให้บริการจองทีพ่ักโรงแรม ซึ่งน าเสนอการใช้รูปคนในการ
น าเสนอสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ 5 รูปแบบ คือ (1) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงแสดงสีหน้าในเชิงบวก 
(2) ผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงไม่แสดงสีหน้า (3) ผู้น าเสนอสินค้าเพศชายแสดงสีหนา้ในเชิงบวก (4) ผู้น าเสนอสินค้า
เพศชายไม่แสดงสหีน้า (5) ไม่ใช้รูปคนในการน าเสนอสินค้า  

  เนื่องจากในงานวิจัยนี้ได้ท าเว็บไซต์ในบริการจองห้องพักโรงแรม โดยค าถามประกอบด้วยสองส่วน ส่วนท่ี 
1 ส ารวจข้อมูลส่วนตัว 1 ข้อ ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับหน้าเว็บไซต ์6 ข้อ ประกอบด้วย ส ารวจ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความดึงดูดใจของหน้าเว็บไซต์ และความน่าเชือ่ถือของหน้าเว็บไซต์  ต่อมาเป็นค าถามเกี่ยวกับ 
การแสดงออกทางสีหน้าของผู้น าเสนอสินค้า ว่าการแสดงออกทางสีหน้าของผู้น าเสนอสินค้านั้นเป็นการแสดงสีหน้า
เชิงบวก ไม่แสดงสหีน้าใดๆ หรือ แสดงสีหน้าเชิงลบ  

  ซึ่งจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 104 คน แบ่งเป็นผู้หญิง 62 คน ผู้ชาย 42 คน ข้อมูลจากผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า จากหน้าเว็บไซต์ A ถึง E ดงัรูปที่ ค.1-ค.5 ผู้ตอบแบบสอบถามรูส้ึกว่ามีความน่าดึงดูดใจท่ีสดุ 
คือหน้าเว็บไซต์ A ดังรูปที่ ค.1 คิดเป็น 56% รองลงมา หน้าเว็บไซต์ C 18% รูปที่ ค.3 ส่วน หน้าเว็บไซต์ที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามรูส้ึกว่ามีความน่าเชือ่ถือท่ีสุด คือ หน้าเว็บไซต์ A เช่นกัน 48% รองลงมา หน้าเว็บไซต์ C 26 %  
  ต่อมาเป็นค าถามเกี่ยวกับการแสดงออกทางสีหน้าของพรีเซนเตอร์ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความเห็นวา่ 
หน้าเว็บไซต์ A ดังรูปที่ ค.1 เป็นการแสดงสีหน้าเชิงบวก 98 % ไม่แสดงสีหน้าใดๆ 2% แสดงสหีน้าเชงิลบ 0% ส่วน
หน้าเว็บไซต์ B รูปที่ ค.2 เป็นการแสดงสีหน้าเชิงบวก 6% ไม่แสดงสีหน้าใดๆ 62% แสดงสีหน้าเชิงลบ 34% หน้า
เว็บไซต์ C ดังรูปที่ ค.3 เป็นการแสดงสีหน้าเชิงบวก 98% ไม่แสดงสีหน้าใดๆ 0% แสดงสีหน้าเชิงลบ 2% และ หน้า
เว็บไซต์ D รูปที่ ค.4 ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความเห็นว่า เป็นการแสดงสีหน้าเชิงบวก 2% ไม่แสดงสีหน้าใดๆ 54% 
แสดงสีหน้าเชิงลบ 44% ซึ่งผลส ารวจการแสดงทางสีหน้าเชิงบวกของทั้งผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิงและเพศชายนั้น
ตรงกบัท่ีผู้วิจัยได้คาดการไว้ แต่ในส่วนของการรูปผู้น าเสนอสินค้าไมแ่สดงออกทางสีหน้าของเพศหญิงและเพศชาย
นั้นมีจ านวนผู้ตอบสอบถามคดิว่าผู้น าเสนอสินค้าท้ังสองเพศแสดงออกทางสีหน้าในเชิงลบมีจ านวนสูง 34% ในเพศ
หญิง และ 44% ในเพศชาย ดังน้ันผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเบื้องต้นใหม่เป็นครั้งท่ีสอง 
  จากผลการศึกษาเบื้องต้นครั้งท่ีสอง ซึ่งจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 108 คน แบ่งเป็นผู้ชาย 39 คน 
ผู้หญิง 69 คน ข้อมูลจากผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า จากหน้าเว็บไซต์ A ถึง E ดังรูปที่ ค.6–ค.10 ผู้ตอบ
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แบบสอบถามรูส้ึกว่ามีความน่าดึงดูดใจท่ีสุด คือหน้าเว็บไซต์ A ดังรูปที่ ค.7 คิดเป็น 44.4% รองลงมา เป็นหน้า
เว็บไซต์ C 36.1% ดังรูปที่ ค.8 ส่วนหน้าเว็บไซต์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกว่ามีความน่าเชื่อถือที่สุด คอื หน้าเว็บไซต์ 
A เช่นกัน คิดเป็น 31.5% รองลงมา หน้าเว็บไซต์ C 25% เนื่องจากหน้าเว็บไซต์ A เป็นรูปผู้น าเสนอสินค้าเพศหญิง
แสดงออกสีหน้าเชิงบวก แสดงออกสีหน้ายิ้มแย้ม ซึ่งการรับรู้คณุสมบัติและบคุลิกภาพของผู้รับสาร หากผู้รับสาร
พิจารณาแล้วว่าแหล่งสารข้างต้น มีคุณสมบัติทีด่ี การโนม้น้าวใจผูร้บัสารจะมีความส าคญัในการที่จะเปลี่ยนแปลง
ความคิดของผู้รบัสารได้ (ศรินธร, 2554)  

  ในส่วนผลของค าถามเกี่ยวกับการแสดงออกทางสีหน้าของผู้น าเสนอสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็น
ว่า หน้าเว็บไซต์ A ดังรูปที่ ค.6 เป็นการแสดงสีหน้าเชิงบวก 100% ส่วนหน้าเว็บไซต์ B ดังรูปที่ ค.7 เป็นการแสดงสี
หน้าเชิงบวก 3.7% ไม่แสดงสีหน้าใดๆ 85.2% แสดงสีหน้าเชิงลบ 11.1% หน้าเว็บไซต์ C ดังรูปที่ ค.8 เป็นการ
แสดงสีหน้าเชิงบวก 99.1% ไม่แสดงสีหน้าใดๆ 0.9% แสดงสีหน้าเชงิลบ 0% และ หน้าเว็บไซต์ D ดังรูปที่ ค.9 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความเห็นวา่ เป็นการแสดงสีหน้าเชิงบวก 0.9% ไม่แสดงสีหน้าใดๆ 83.3% แสดงสีหน้าเชิง
ลบ 15.7% ซึ่งผลส ารวจการแสดงทางสีหน้านั้นตรงกับท่ีผู้วจิัยได้คาดการไว้ เนื่องจากการแสดงออกทางสีหน้า 
(Facial Expression) ของผู้น าเสนอสินค้าด้วยลักษณะท่าทางยิ้มแย้ม เป็นมิตรนั้น สามารถดึงดูดเชญิและชวน
กลุ่มเป้าหมายไดด้ี (คริสติน่า ดลีอส ซันโตส, 2546)  

 

 
รูปที่ ค.1 หน้าเว็บไซต์ A การศึกษาเบื้องต้นครั้งแรก 
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รูปที่ ค.2 หน้าเว็บไซต์ B การศึกษาเบื้องต้นครั้งแรก 

 

 
รูปที่ ค.3 หน้าเว็บไซต์ C การศึกษาเบื้องต้นครั้งแรก 
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รูปที่ ค.4 หน้าเว็บไซต์ D การศึกษาเบื้องต้นครั้งแรก 

 

 
รูปที่ ค.5 หน้าเว็บไซต์ E การศึกษาเบื้องต้นครั้งแรก 
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รูปที่ ค.6 หน้าเว็บไซต์ A การศึกษาเบื้องต้นครั้งที่สอง 

 

 
รูปที่ ค.7 หน้าเว็บไซต์ B การศึกษาเบื้องต้นครั้งที่สอง 
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รูปที่ ค.8 หน้าเว็บไซต์ C การศึกษาเบื้องต้นครั้งที่สอง 

 

 
รูปที่ ค.9 หน้าเว็บไซต์ D การศึกษาเบื้องต้นครั้งที่สอง 
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รูปที่ ค.10 หน้าเว็บไซต์ E การศึกษาเบื้องต้นครั้งที่สอง 

  



 

 

111 

ภาคผนวก ง 
การจัดท่านั่งของหน่วยทดลองและขั้นตอนการวัดต าแหน่งการมอง  

ส าหรับการเก็บข้อมูลด้วยเครื่องมือติดตามการมอง  
 

 เนื่องจากเมื่อเริม่การบันทึก ถ้าหนว่ยทดลองนั่งใกล้ หรือไกลจากเครือ่งมือติดตามการมองไป หรือขยับ 
ออกจากเครื่องมือติดตามการมอง จะท าให้ข้อมูลที่ก าลังบันทึกไม่สมบูรณ์และเสียหาย ไม่สามารถน ามาวิเคราะห์ได้ 
ดังนั้นก่อนด าเนินการวดัต าแหน่งการมอง (Calibration Measurement) โดยโปรแกรม Mirametrix Viewer ผู้วิจัย
จ าเป็นต้องจัดต าแหน่งการนั่งของหน่วยทดลองให้อยู่ในระยะห่าง และท าการปรับกล้องให้อยู่ในต าแหน่งที่เหมาะสม 
ดังรูปที่ ง.1 โดยระยะห่างจากเครือ่งมือติดตามการมองถึงสายตาของหน่วยทดลองนั้น ควรมีระยะห่างไม่ควรเกิน 70 
เซนติเมตร (ศรีรักษ์ โสภณสกลุศักดิ์ และ ชัชพงศ์ ตั้งมณ,ี 2012)  
   อย่างไรก็ตามการจดัท่านั่งหน่วยทดลองนั้น ต้องพิจารณาควบคู่กันกบัการวัดต าแหน่งการมองของหน่วย
ทดลองแต่ละคน ด้วยโปรแกรม Mirametrix Viewer ซึ่งโปรแกรมจะแสดง ค่าความถูกต้องของการตรวจจับจาก
เครื่องมือติดตามการมอง ดังรูปที่ ง.2 ซึ่งจากรูปโปรแกรมจะแสดงแถบสีจ านวนสามสีทางซ้ายของจอ (ในกรอบสี
เลือง) ได้แก่ 1. สีแดงต าแหน่งบนสุด หมายถึง ระยะห่างระหว่างเครื่องมือติดตามการมองและสายตาของหน่วย
ทดลองนั้นอยู่ใกล้มากเกินไป 2. สเีขียวต าแหน่งกลาง หมายถึง ระยะห่างระหว่างเครื่องมือติดตามการมองและ
สายตาของหน่วยทดลองนั้นอยู่ในช่วงที่เหมาะสม 3. สีน้ าเงินต าแหน่งล่างสุด หมายถึง ระยะห่างระหว่างเครื่องมือ
ติดตามการมองและสายตาของหน่วยทดลองนั้นอยู่ห่างมากเกินไป  
  

 
รูปที่ ง.1 แสดงตัวอย่างการจัดท่านั่งของหน่วยทดลองและระยะห่างจากเครื่องมือติดตามการมองและ

จอคอมพิวเตอร ์

ระยะห่างจากเครื่องมือติดตามการมองถึง
หน่วยทดลอง (ไม่ควรเกิน 70 เซนติเมตร)

๗)๗) 

ตัวอย่างระยะห่างจากจอคอมพิวเตอร์
ถึงหน่วยทดลอง  
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รูปที่ ง.2 โปรแกรม Mirametrix Viewer แสดงค่าความถูกต้องของการตรวจจับจากเครื่องมือติดตามการมอง 

 
   พิจารณาที่จดุตรวจจับซึ่งอยู่กึ่งกลางในแถบสีเขียว นั่นคือ ระยะห่างระหว่างผู้ทดลอง และ เครื่องมือ
ติดตามการมองนั้นอยู่ในช่วงที่เหมาะสม หมายถึง เครื่องมือตดิตามการมองสามารถจับการเคลื่อนไหวของสายตาได้
ดีที่สุด จากนั้นผู้วิจัยจึงสามารถเริม่ด าเนินการวัดต าแหน่งการมอง (Calibration Measurement) ได ้ดังรูปที่ ง.3 

 
รูปที่ ง.3 โปรแกรม Mirametrix Viewer แสดงการวัดต าแหน่งการมอง (Calibration Measurement)   

จุดตรวจจับอยู่อยู่กึ่งกลางในแถบสีเขียว หมายถึง 
ระยะห่างระหว่างผู้ทดลอง และ เครื่องมือติดตาม

การมองนั้นอยู่ในช่วงที่เหมาะสม 
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   การวัดต าแหน่งการมอง (Calibration Measurement) นั้น หน่วยทดลองต้องเพ่งสายตาไปยังต าแหน่งที่
โปรแกรม Mirametrix Viewer แสดงทีละต าแหน่งจนครบทั้ง 9 ต าแหน่ง โปรแกรมจะแสดงค่าเฉลี่ยคะแนนความ
คลาดเคลื่อนของเครื่องมือตดิตามการมอง ดังรูปที่ ง.3 ซึ่งหากค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วงน้อยกว่า 80 คะแนน หมายถึงอยู่ใน
เกณฑ์ปกติ หารอยู่ในช่วง 41-80 หมายถึงอยู่ในเกณฑด์ี และหากค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วงน้อยกว่า 41 คะแนนลงไป 
หมายถึงอยู่ในเกณฑด์ีเยีย่ม แต่หากคะแนนมากกว่า 80 คะแนน ผู้วจิัยต้องปรับต าแหน่งของเครื่องมือติดตามการ
มองและด าการวัดต าแหน่งการมองใหม่ จนกว่าจะไดค้ะแนนท่ีผ่านเกณฑ์ จากรูปท่ี ง.3 ได้คะแนนเฉลีย่เท่ากับ 20.4 
ซึ่งหมายถึง อยู่ในเกณฑด์ีเยี่ยม ดังนั้นผู้วิจัยจึงการเริ่มบันทึกข้อมลูการมองบนหน้าเว็บไซต์ของหน่วยทดลองได ้
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
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