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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้  ได้ส าเร็จบรรลุล่วงไปได้ด้วยดีนั้น จ าเป็นต้องอาศัยปัจจัยและบุคลากร
ต่างๆที่ช่วยให้ทั้งข้อมูล รวมทั้งแนะน าและข้อคิดเห็นต่อผลงานอันเป็นประโยชน์ต่อการท า
วิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ ซึ่งประกอบไปด้วยบุคคลเหล่านี้ 
 ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่าน ที่ตรวจสอบวิทยานิพนธ์และให้ข้อเสนอแนะอันเป็น
ประโยชน์ต่อการด าเนินงานวิจัยในครั้งนี้ ตลอดจนถึงคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ทุกท่านที่กรุณา
ให้ข้อเสนอแนะ เพื่อให้วิยานิพนธ์เล่มนี้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 ขอขอบคุณ ทีมงานร้าน RIEDEL WINE BAR & CELL ที่เอ้ือเฟ้ือสถานที่ และให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ในการท าวิทยานิพนธ์ครั้งนี้ 
 ขอขอบคุณ ผศ.ดร.ชุมพร  มูรพันธุ์ อาจารย์ที่ปรึกษาการท าวิยานิพนธ์ ที่คอยช่วยเหลือให้
ค าปรึกษาและค าแนะน าดีๆ ในการท างานและ คอยให้ก าลังใจตลอดช่วงเวลาในการท างาน 
 ขอขอบคุณเพ่ือน และพ่ีๆสถาปนิกทุกท่าน สังกัด Studio 3 บริษัทสถาปนิก 49 จ ากัด ที่
คอยช่วยเหลือและให้การสนับสนุนในระหว่างการท างาน 
 ขอขอบคุณผู้ร่วมให้สัมภาษณ์ และร่วมแสดงความคิดเห็นทุกท่าน ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการท า
วิจัยในครั้งนี้มาก 
 ขอขอบคุณ ครอบครัวทรัพย์ฤทธา ที่คอยให้ก าลังใจในการท างาน ตั้งแต่เริ่มต้นจนจบ 
 สุดท้ายนี้คงไม่มีค าพูดใดๆ ดีเท่ากับค าว่า "ขอบคุณ" ทุกคนที่มีส่วนร่วมกับวิทยานิพนธ์ ที่ท า
ให้การท าวิทยานิพนธ์ส าเร็จไปด้วยดี ขอบคุณครับ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในกำรออกแบบบรรยำกำศภำยในร้ำนไวน์ กำรเลือกใช้สีและแสงถือเป็นหนึ่งในปัจจัยส ำคัญ
ที่มีเป้ำหมำยในกำรดึงดูดลูกค้ำเพ่ือกระตุ้นยอดขำยและเพิ่มโอกำสทำงกำรตลำด กำรด่ืมไวน์
กลำยเป็นวัฒนธรรมส ำหรับเกือบทุกชนชำติ ไวนไ์ม่ใช่เป็นเพียงแค่เครื่องด่ืมที่มีไว้เพื่อควำมสนุกสนำน
ให้กับงำนสังสรรค์เท่ำนั้น นอกจำกนี้เสน่ห์ข้อถัดมำของไวน์แต่ละขวดคือ สำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำง
ของไลฟ์สไตล์ของแต่ละคนได้เป็นอย่ำงดี ไวน์จึงเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับกำรอธิบำยว่ำเป็นเครื่องดื่มที่ให้
ประสบกำรณ์ที่ดีที่สุด ดังนั้นกำรตัดสินใจเลอืกซื้อหรือด่ืมไวน์สักขวดหนึ่งจึงไม่ใช่เรื่องง่ำย เพรำะไวน์
แต่ละขวดจะมีเอกลักษณ์แตกต่ำงกัน ทั้งในเรื่องรสสัมผัส กลิ่น สี และสภำพบรรยำกำศใน
สถำนกำรณ์ ประกอบกับรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ที่มีกำรปรบัเปลี่ยนให้เข้ำกับ
สิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนไป ไวน์จึงเป็นเครื่องด่ืมที่ได้รับควำมนิยมตำมกำรเปลี่ยนแปลงของสังคม ปัจจบุัน
ตลำดไวน์ได้ขยำยกว้ำงออกไปสำมำรถเข้ำถึงคนได้หลำกหลำยกลุ่มตั้งแตว่ัยรุ่น วัยท ำงำนไปจนถึงผู้มี
รำยได้ปำนกลำงจึงท ำให้คนรุ่นใหม่หันมำดืม่ไวน์ในร้ำนทีถู่กออกแบบมำเพื่อตอบสนองควำมต้องกำร
ของผู้บริโภคมำกขึ้น จึงท ำใหเ้กิดควำมต้องกำรร้ำนอำหำรที่มีเครื่องด่ืมที่ให้ประสบกำรณ์กับ
บรรยำกำศร้ำนที่ดี แต่ก็ส่งผลให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับไวน์ต้องเจอกับควำมยำกล ำบำกในกำร
ประกอบธรุกิจมำกขึ้น เนื่องจำกมีกำรแข่งขนัที่สูงขึ้นตำมไปด้วย ท ำให้ผู้ประกอบกำรต้องมีกำร
วำงแผนทำงกำรตลำดในรูปแบบต่ำงๆ ปัจจัยส ำคัญที่ไม่สำมำรถมองข้ำมได้คือ สภำพบรรยำกำศ
แวดล้อมในร้ำนขำยไวน์ที่มีผลต่อกำรด่ืมและจ ำหน่ำยไวน์ ซึ่งสำมำรถสร้ำงจินตนำกำรและเพิ่ม
อรรถรสในกำรดืม่ไวน์ได้เป็นอย่ำงดี กำรเลอืกใช้สีและแสงเพื่อกำรออกแบบบรรยำกำศภำยในร้ำน
จ ำหน่ำยไวน์ ถือเป็นหนึ่งในปัจจัยส ำคัญที่มีเป้ำหมำยในกำรดึงดูดลูกค้ำเพื่อกระตุ้นยอดขำย และเพิ่ม
โอกำสทำงกำรตลำด  เพรำะ สีสำมำรถมีอิทธิพลต่ออำรมณ์และพฤติกรรมของลูกค้ำ (Kotler, 2003) 
ตัวอยำ่งเช่นกำรใช้สีและแสงได้ช้ีให้เห็นว่ำสำมำรถเพิ่มกำรรบัรู้และกำรรับรู้ถึงแบรนด์ได้ กำรรับรู้
คุณภำพ (Babin, Hardesty & Suter, 2003; Bellizzi & Hite,1992; Brengman & Willems, 
2009 และ Schielke & Leudesdorff, 2014) สีและแสงได้รับกำรประเมินว่ำเป็นกำรตกแต่งภำยใน
ที่ส ำคัญองค์ประกอบของกำรออกแบบที่มผีลต่อกำรรับรู้พื้นที่และอำรมณ์ (Bellizzi, Crowley & 
Hasty, 1983; Quartier, Vanrie & Van Cleempoel, 2014; Wardono, Hibino & Koyama, 
2012 และ Yildirim, Hidayetoglu & Capanoglu, 2012) หน้ำที่หลักของแสงสว่ำงเพื่อกำรค้ำปลีก
คือกำรให้บรรยำกำศดึงดูดควำมสนใจและเน้นสินค้ำ ควำมสม่ ำเสมอและควำมคมชัดเป็นปัจจัยส ำคัญ
ที่ต้องพิจำรณำ (Boyce & Raynham, 2009 และ Rea, 2000) นักออกแบบด้ำนแสงสว่ำงชี้ให้เห็น

http://www.sanook.com/men/19089/
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ว่ำแสงเป็นองค์ประกอบส ำคัญในกำรออกแบบร้ำนค้ำปลีกเพื่อสร้ำงประสบกำรณ์ในเชิงบวก (Baker, 
Levy & Grewal, 1992 และ Schlosser, 1998) 
 ดังนั้น กำรวิจัยนี้จะท ำกำรค้นหำว่ำแสง และสี ส่งผลต่อกำรตอบสนองทำงด้ำนอำรมณ์ และ
ก่อให้เกิดแรงจงูใจในกำรซื้ออย่ำงไร เพื่อช่วยให้ผู้ประกอบกำรวำงแผนกำรออกแบบร้ำนให้มี
ประสิทธิภำพและเหมำะสมกบัยุคสมัยและเพื่อสร้ำงแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคเข้ำใช้บริกำรมำกขึ้น 
 
1.2 จุดประสงค์ของงำนวิจัย 
 1.2.1 ค้นหำอิทธิพลของแสงและสีทีม่ีต่อกำรตอบสนองด้ำนอำรมณ์ในร้ำนจ ำหน่ำยไวน์ 
 1.2.2 ค้นหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรตอบสนองกับแรงจูงใจในกำรซื้อ 
 1.2.3 เสนอแนะแนวทำงกำรออกแบบร้ำนจ ำหน่ำยไวน์โดยใช้แสงและสสี่งเสริมอำรมณ์ใน
ด้ำนบวกที่ส่งผลดีต่อแรงจูงใจในกำรซื้อของผู้บริโภค 
 
1.3 สมมตฐิำนงำนวิจัยวิจัย 
 1.3.1 แสงและสีที่แตกต่ำงกันไม่มีผลต่อกำรตอบสนองทำงด้ำนอำรมณ์ 
 1.3.2 กำรตอบสนองทำงด้ำนอำรมณ์ไม่มีควำมสัมพันธ์กับแรงจูงใจในกำรซื้อ 
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1.4 กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจัย 
 
ภำพที่ 1.1: กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจัย 
 
 
  
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ส ี

- สีโทนเย็น 

- สีโทนร้อน 

แสง 

 แสงสว่ำงน้อย-  

- แสงสว่ำงมำก 

การตอบสนองด้านอารมณ์ 

เศร้ำซึม -  ส ำรำญใจ  
ไม่มีควำมสุข - มีควำมสุข 

ไม่มีควำมพึงพอใจ - ควำมพึงพอใจ 
น่ำร ำคำญ - มีควำมยินดี 

รู้สึกน่ำเบื่อ - รู้สึกผ่อนคลำย 
ไม่ส ำคัญ - ส ำคญั 

รู้สึกถึงข้อจ ำกัด - มีควำมเป็นอิสระ 
สิ้นหวัง - มีควำมหวัง 

เกิดกำรกระตุ้น - ได้ผ่อนคลำย – 
ตื่นเต้น - ไม่ตื่นเต้น  

กระวนกระวำยใจ - น่ำเบื่อ  
เร้ำใจ - ไม่เร้ำใจ 

มีอ ำนำจเหนือ - อ่อนน้อมถ่อมตัว  
มีอ ำนำจชักจูง - มีควำมจูงใจ  

ตื่นเต้นมำก - เหงำหงอย  
แน่นเกินไป -  ผู้คนไม่พลุกพล่ำน  

ตื่นตัว -  เชื่อยชำ  
ซึ่งควบคุม -  ถูกควบคุม  

แรงจูงใจในการซื้อ 

ไม่รู้สึกสนุก -  รู้สึกสนุก  
ออกไปจำกที่นี่ -  ใช้เวลำให้

นำนที่สุด 
ไม่กลับมำ -  กลับมำ  

ไม่กล้ำพูดคุย -  กล้ำพูดคุย  
ไม่กล้ำเดินส ำรวจ -  กล้ำ

เดินส ำรวจ 

ตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรตำม 

 

RQ 1 

 

RQ 2 
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1.5 ขอบเขตงำนวิจัย 
 
ภำพที่ 1.2: แผนผังร้ำน RIEDEL WINE BAR & CELLAR โซนรับประทำนอำหำร 
 

 

 
 
 
 1.5.1 ขอบเขตด้ำนทฤษฎี 
  1) ระดับแสงสว่ำง 2 ระดับ ได้แก่แสงสว่ำงมำก และ แสงสว่ำงน้อย 
  2) โทนสี 2 ระดับ ได้แก่ สีโทนร้อน และ สีโทนเย็น 
 1.5.2  ขอบเขตด้ำนกลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 160 คน เป็นเพศชำย และเพศหญิง โดยมีอำยุเชลี่ยอยู่ที่ 26 ปี และอำยุ
ต่ ำสุด 20 ปแีละสูงสุด 59 จะเห็นได้ว่ำกลุ่มตัวอย่ำงสำมำรถดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ได้ตำม
กฎหมำยก ำหนด 
 1.5.3  ขอบเขตด้ำนสถำนที่ 
 ร้ำน RIEDEL WINE BAR & CELLAR ห้ำงสรรพสินค้ำ GAYSRN  โซนรบัประทำนอำหำร 
ROTUNDA 
 
1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.6.1 ทรำบถึงลักษณะกำรออกแบบสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพภำยในร้ำนจ ำหน่ำยไวน์ใน
รูปแบบ ต่ำงๆ 
 1.6.2 รับรู้ถึงรปูแบบกำรออกแบบพื้นที่ ที่มีควำมสัมพันธก์ับพฤติกรรมกำรใช้งำนของลูกค้ำ 
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     1.6.3 รับรู้ถึงรปูแบบอำรมณ์ พฤติกรรมของผู้ใช้บริกำรว่ำมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อมำก-น้อย
เพียงใด 
 1.6.4 ผู้ประกอบกำรและผู้ออกแบบสำมำรถน ำไปใช้เป็นแนวทำงในกำรออกแบบและพัฒนำ
ร้ำนให้มียอดขำยเพ่ิมขึ้น           
 
1.7 นิยำมศัพท์ 
 
ตำรำงที่ 1.1: ตำรำงค ำนิยำมค ำศัพท์เชพำะที่ใช่ในกำรศกึษำ 
 

ค ำศัพท ์ ควำมหมำย 
กำรสื่อสำรภำพลักษณ์ 
(Image) 

ภำพที่เกิดขึ้นในจิตรใจของบุคคลตำมควำมรู้สึกนึกคิดที่มีต่อสิ่ง
น้ันหรือได้รับจำกประสบกำรณ์โดยตรง 

พฤติกรรม (Behavior) กำรกระท ำ กิริยำอำกำรที่แสดงออกทำงร่ำงกำย ควำมคิดและ
ควำมรู้สึกเพ่ือต่อสนองต่อสิ่งเร้ำ 

สภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ 
 (Physical Environment) 

สิ่งที่ไม่มีชีวิตที่อยู่รอบๆตัวของเรำ ได้แก่บรรยำกำศ อุณหภูมิ 
แสง สี เสียง เป็นต้น 

กำรตัดสินใจซื้อ  
(Decision Marking) 

หมำยถึง กระบวนกำรในกำรเลือกที่จะกระท ำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจำก
ทำงเลือกต่ำงๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บรโิภคมักจะต้องตัดสินใจในทำงเลือก
ต่ำงๆของสินค้ำและบริกำร โดยที่จะเลือกสนิค้ำหรือบริกำรตำม
ข้อมูล 

ควำมพอใจ  
(Utility Function) 

คือกำรประเมินควำมพอใจต่อสินค้ำแต่ละยีห่้อแค่ไหน ผู้บริโภคมี
ทัศนคติในกำรเลือกตรำ โดยผู้บริโภคจะผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำรกับคุณสมบัติของตรำต่ำงๆ 

SOMMERLIER ผู้เชี่ยวชำญในเรื่องไวน์ที่มีคุณภำพ มีควำมรู้เชิงลึกเกี่ยวกับไวน์ 
สำยพันธ์ุองุ่นที่น ำมำผลิตไวน์ชนิดต่ำงๆ และที่มำของไวน์แต่ละ
ขวด 

สี (COLOR) มีอ ำนำจท ำให้ส่งผลถึงควำมรู้สึกและอำรมณ์ได้ เป็นสื่อสร้ำง
ควำมประทับใจให้เกิดกับผู้รบัชมผลงำน 

แสง (LIGHT) หมำยถึง แสงที่มองเห็นได้ซึ่งตำเปล่ำของมนุษย์มองเห็นได้ ท ำให้
เกิดสัมผัสรับรูภ้ำพ 
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1.8 แผนกำรวจิัย 
 
ภำพที่ 1.3: แผนกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ตีพิมพ์และเผยแพร่ 

กำรวิจัยเชิงปริมำณ  
ก.พ. 2561 – ก.ค. 2561 

1. เตรียมแบบทดสอบ 
2.. ลงพื้นที่เพื่อท ำกำรเก็บข้อมูลโดยใช้

แบบทดสอบ  
เบื้องต้น เพื่อตรวจสอบควำมสอดคล้องและ

ควำมเที่ยงตรงของข้อมูล เพื่อให้
แบบสอบถำมมีควำมครอบคลุมและครบถ้วน

ทำงเนื้อหำ 
4. เตรียมเครื่องมือในกำรทดลองกับกลุ่ม

ผู้ใช้บริกำร 
5. ลงพื้นที่ด ำเนินกำรทดลอง (เก็บข้อมูล

กำรศึกษำหลัก) 
6. วิเครำะห์ผลกำรทดลองที่ได้จำกกำรเก็บ

ข้อมูลและสรุปผล 

  ก ำหนดกรอบแนวคิดใน

  
ทบทวนวรรณกรรมจำกหนังสือ 
เอกสำร เว็บไซต์ งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
และกำรหำข้อมูลจำกกำรลงพื้นที่จริง 

  เชื่อมโยงจำกข้อมูลที่ได้จำกกำร
ทบทวนวรรณกรรมไปสู่ตัวแปร 

  ก ำหนดปัญหำ และตั้งค ำถำมงำนวิจัย 

  ก ำหนดระเบียบวิธีกำรวิจัย 

 ขั้นตอนกำรรวบรวม
- ก ำหนด

เครื่องมือในกำร
พิสูจน์ 

- ก ำหนดกลุ่ม
ประชำกร 

 ท ำกำรเก็บข้อมูล 

 วิเครำะห์ผลที่ได้มำ และท ำ
กำรสรุปผล 

 อภิปรำยผลที่ได้จำกกำรวิจัย 

 เสนอแนะผลกำรวิจัย 

1. แสงและสีที่แตกต่ำงกันไม่มีผลต่อกำร
ตอบสนองทำงด้ำนอำรมณ์ 
 2. กำรตอบสนองทำงด้ำนอำรมณ์ไม่มี
ควำมสัมพันธ์กับแรงจูงใจในกำรซื้อ 
 

ค้นหำว่ำแสง และสี ส่งผลต่อกำรตอบสนองทำงด้ำน
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างสภาพบรรยากาศแวดล้อมภายใน
ร้ายจ าหน่ายไวน์และจินตนาการของลูกค้าที่เกิดขึ้น ณ จุดขาย ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎ ีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาดังต่อไปนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารและการสร้างภาพลักษณ ์
 2.2 การออกแบบและตกแต่งภายในร้านค้า (Interior Design) 
 2.3 การออกแบบและตกแต่งภายนอกร้านค้า (Exterior Design) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารและการสร้างภาพลักษณ ์
 วันชัย มีชาติ (2548) อธิบายว่า ถ้ากล่าวถึงการสื่อสารในรูปแบบขององค์กร จะมีรูปแบบการ
สื่อสารได้ 2 ลกัษณะ คือ การสื่อสารที่ไม่เปน็ทางการ และการสื่อสารที่เป็นทางการซึ่งการที่จะใช้กล
ยุทธ์ในการสื่อสารในองค์กรเพื่อให้พระสบความส าเร็จ ผู้บริหารจะต้องสื่อสารทั้ง2แบบที่เป็นทางการ
และแบบไม่เปน็ทางการโดยต้องเลือกใช้ให้เหมาะสมกับสิง่ที่จะสื่อสารและบุคคลนั้นทีจ่ะสื่อสารด้วย
ด้วย นอกจากน้ีหากการสื่อสารที่ผิดพลาดอาจจะส่งผลกระทบถึงองค์กรนั้นได้ ดังนั้นการสร้างแบรนด์
และกลยุทธ์เป็นสิ่งที่จ าเป็น  “หน้าที่ส าคญัประการหน่ึงของผู้บริหารทุกองค์กร คือ การจัดระบบการ
สื่อสารตลอดจนการไหลของข้อมูลข่าวสารทั้งในและนอกองค์กรและลดความผิดพลาดหรืออุปสรรค
ในการสื่อสาร” 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540, หน้า 81) อธิบายว่า การสร้างภาพลักษณ์ (Image) มีความส าคญัต่อ
การประชาสัมพันธ์มาก เนื่องจากการท าการประชาสัมพันธ์เป็นงานที่มีส่วนช่วยในเรื่องการเสริมเสร้าง
ภาพลักษณ์ต่อหน่วยงานและสถาบันนั้นๆ ให้มีภาพลักษณท์ี่ดี ต่อความรู้สึกของคนทั่วไป เพื่อผลแห่ง
ชื่อเสียง ความเช่ือและความศรัทธาของประชาชนที่มีต่อองค์กร หรือสถาบัน 
 
 
 
 



8 

2.2 การออกแบบและตกแต่งภายในร้านค้า (Interior Design) 
 ดูนนย์ และ ลูสช์ (Dunne & Lusch. 2008) และ ฮาสต้ี และ รีลดิน (Hasty & Reardon, 
1997) อธิบายว่าการออกแบบตกแต่ง ภายใน คือการจัดวางแผนผังภายในร้าน การโชว์ จัดเรียงสินค้า 
รวมไปถึงองค์ประกอบตา่ง ๆ ภายในร้านเช่น แสง สี เสยีง เป็นต้น ในการออกแบบตกแต่งภายใน
จะต้องค านึงถึงความสะดวกสบายของ ลูกค้าในการซื้อสินค้าซึ่งถือว่าเป็นการสนับสนุนการขายอย่าง
หนึ่ง ดังนั้นองค์ประกอบการออกแบบตกแต่งภายในที่ดีมีดังนี้ 
 2.2.1 การออกแบบวางผังเส้นทางการสัญจรของลูกค้า (Customer Traffic Flow) การวาง
แผนผังภายในมีด้วยกัน 3 รูปแบบ 
  2.2.1.1 การวางแผนผังแบบตาราง (Grid Pattern) ประกอบไปด้วยทางเดินหลัก 
(Main) ทางเดินรองและทางเดินย่อยการวางแผนผังแบบน้ีจะท าให้ได้พ้ืนที่ขายมากประโยชน์ใช้งานสูง 
  2.2.1.2 การวางแผนผังแบบเคลื่อนที่อิสระ (Free Flow Pattern) เป็นการวางแผนผัง
ที่มีการยืดหยุน่สูง ค่าใช้จ่ายในการก่อสร้างเฟอร์นิเจอร์ติดตรึงที่ผนังจะน้อยแต่จะไปเพิ่มจานวนของ 
ชั้นวางและราวแขวนให้มากขึน้ในส่วนของโต๊ะเก็บเงินสามารถมองเห็นได้ทุกๆ มุมของรา้น 
  2.2.1.3 การวางแผนผังแบบบตูิก (Boutique Layout Pattern) การวางแผนผังแบบ
น้ีเป็นการออกแบบท่ีพัฒนาจากการวางแผนผังแบบ Free Flow เพื่อให้สามารถ ขายสินค้าอื่นๆที่
เกี่ยวข้องได้อย่างต่อเนื่อง 
 2.2.2 เฟอร์นิเจอร์แบบติดต้ัง (Fixture Furniture) คือ ผนังและเฟอร์นิเจอร์ภายในควรมี 
ลักษณะที่ยืดหยุ่น เปลี่ยนแปลงได้ ร้านค้าจะต้องมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงแก้ไขเพ่ือสร้างสรรค์สิ่ง
ใหม่ๆแก่ลูกค้าตลอดเวลา ลูกค้าที่เข้ามาในรา้นจะได้มีความรู้สึกสดใสที่เห็นสิ่งใหม่ๆ ได้สรรสร้างขึ้น 
การที่ปล่อยใหส้ภาพร้านเป็นไปอย่างไม่เปลี่ยนแปลงจะทาให้ลูกค้ารู้สึกจ าเจกับสิ่งเดิม ๆ ดังนั้น วัสดุ
ต่างๆที่ใช้ในการตกแต่งภายในควรมีลักษณะที่เปลี่ยนแปลงแก้ไขได้โดยไม่สิ้นเปลืองมากนัก 
 2.2.3 เฟอร์นิเจอร์แบบลอยตัว (Loose Furniture) หมายถึง เฟอร์นิเจอร์ที่สามารถ
เคลื่อนย้ายได้ สามารถจัดรูปแบบในการวางได้หลากหลายตามที่ต้องการสามารถเคลื่อนย้ายไปตาม
พื้นที่ต่างๆได้ตามความต้องการ มีอิสระในการตกแต่งได้อย่างเต็มที่ เพราะสามารถโยกย้าย
เปลี่ยนแปลงต าแหน่งการจัดวางได้ตามชอบใจ 
 2.2.4 สีและแสง (Color & Lighting) สีที่ใช้ในร้านก็ควรให้สอดคล้องกับบุคลิกของร้านค้าแต่
ละประเภท เช่น ถ้าเป็นร้านจ าหน่ายอาหารหรือร้านเบเกอรี่ สีขาวเป็นสีที่เหมาะสมเพราะให้
ความรู้สึกถึงความสะอาด ส่วนแสงสว่างภายในร้านเป็นปัจจัยที่มีผลต่อบรรยากาศภายในร้าน ช่วย
สร้างบรรยากาศให้ดูอบอุ่นได ้
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 2.2.5 การจัดเรียงสินค้า ควรส่งเสริมให้ลูกคา้ “จดจ า” รูปแบบผังการจัดเรียง (Plan-o-
grams) ได้ง่ายๆ เช่น ขนาดไหน รุ่นไหน กลิ่นไหน สีอะไร รูปแบบใดควรจะอยู่ด้านซ้ายหรือด้านขวา 
ผลิตภัณฑ์ตัวใดควรจะอยู่ชั้นบนหรืออยู่ชั้นล่าง 
 
2.3 การออกแบบและตกแต่งภายนอกร้านค้า (Exterior Design) 
 ดูนนย์ และ ลูสช์ (Dunne & Lusch. 2008) และ ฮาสต้ี และ รีลดิน (Hasty & Reardon, 
1997) อธิบายว่าการออกแบบภายนอกร้านค้านั้น องค์ประกอบที่ส าคัญคือจะต้องสื่อสารกับลูกค้าได้
และเป็นสิ่งที่ลกูค้าสัมผัสได้ สิ่งที่ผู้ประกอบการจะต้องให้ความสนใจคือ การที่ลูกค้าจะเข้าร้านใดก็
ตามก็จะพิจารณาถึงสภาพภายนอก ของร้านค้าเป็นประการแรกก่อน ผู้ประกอบการจึงต้องเข้าใจ
พฤติกรรมของลูกค้า เพื่อจะออกแบบตกแต่งภายนอกของร้านให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า การ
ออกแบบตกแต่งภายนอกของร้านค้าต้องพิจารณาดังต่อไปนี้ 
 2.3.1 ป้ายหน้าร้าน (Sign) ล าดับแรกของการสื่อสารไปยังลูกค้าเพื่อให้เขา้ใจถึงประเภทของ
กิจการและสินค้าหรือบริการ ป้ายร้านส่วนใหญ่จะวางอยู่ทางเข้าร้านแต่ร้านค้าบางร้านวางป้ายไว้ทั่ว
ร้านเพ่ือเสริมสร้างและตอกย้ าช่ือของกิจการ โดยทั่วไปป้ายหน้าร้านจะประกอบด้วยชื่อร้าน และ 
เครื่องหมายสัญลักษณ ์(Logo) ของร้าน ดังนั้น ป้ายหน้าร้านจึงเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงเอกลักษณ์ของ
ร้านค้าแต่ละร้าน 
 2.3.2 หน้าต่างโชว์ (Window) วัตถุประสงค์หลักของหน้าต่างโชว์คือเพ่ือดึงดูดความสนใจ 
และสร้างภาพลักษณ์ให้ลูกคา้ที่อยู่ภายนอกร้านได้มองเห็นลักษณะของการจัดแสดงสินค้า และชนิด
ของสินค้าที่น ามาแสดงจะมีผลท าให้คนเข้ารา้นหรือไม่เข้าร้านได้ 
 2.3.3 ทางเข้าร้านค้า (Store Entrance) คือ ทางแรกที่ลกูค้าจะเข้ามาในร้านทางเข้าร้านที่
โดดเด่นจะเป็นหน้าตาของร้านและเป็นฝ่ายขายของร้าน ฉะนั้นจ าเป็นมากที่จะต้องให้ความสนใจ
เกี่ยวกับทางเข้าร้านมากเป็นพิเศษ เพราะการตกแต่งภายนอกก็จะดึงดูดให้ผู้พบเห็นโดยการ
แสดงออก ถึงลักษณะเฉพาะของกิจการและลักษณะของกิจกรรมภายในร้านด้วย 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค 
 2.4.1 ความหมายการรับรู้ 
 ร็อบบ้ินส์ (Robbins, 1995) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า กระบวนการซึ่งบุคคล
จัดรูปแบบและตีความส่งมาที่ระบบประสาทสัมผัสเพ่ือที่จะให้ความหมายตามความเป็นไปของ
สภาพแวดล้อม 
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 เบรกิแมน (Berkman, 1995) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า หนทางซึ่งบุคคลได้รวบรวม 
และด าเนินกระบวนการและตีความข้อมูลจากสภาพแวดล้อม 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2548) การรับรู้ หมายถึง การที่บุคคลตอบสนองต่อข้อมูลหรือสิ่งต่างๆ
รอบตัวและตีความหมายสิ่งเหล่านั้นออกมา มนุษย์มีการรับรู้อย่างเป็นกระบวนการ กล่าวคือการ
สัมผัสสิ่งรอบตัวโดยอวัยวะต่างๆ เช่น ตา หู จมูก ปาก และอื่นๆ แล้วสมองตีความออกมาจาก
ประสบการณ์และการเรียนรูท้ี่ผ่ายมาในชีวิต ท าให้การรับรู้ของมนุษย์ในสิ่งเดียวกันอาจแตกต่างกันได้ 
 อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2539) การรับรู้ หมายถึง การเข้าใจหรอืการรับรู้ (Comprehension or 
Perception) ว่าเป็นการแปลความหมายขา่วสารทันทีที่ผู้บริโภคท าการเลือกแล มุ่งความสนใจไปที่
ตัวกระตุ้น กระบวนการรับรู้จะถูกรวมตัวมุ่งไปที่การจัดรูปแบบ จัดรวมเป็นหมวดหมู่และท าการแปล
ความหมายข่าวสาที่เข้ามาสู่ความคิด 
 จากความหมายข้างต้นผู้วิจัยจึงสามารถสรปุได้ว่าความหมายการรับรู้(Perception) คือ
กระบวนการที่บุคคลตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดจากการกระตุ้นโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง5 ประกอบกับ
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล เพื่อใช้พิจารณาเลือกรับ จดัระบบ และแปลความหมายของข้อมูลที่
ได้รับตามความเข้าใจของแตล่ะบุคคล โดยที่สิ่งกระตุ้นที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ได้แก่ สี กลิ่น 
เสียง รสชาติ และสัมผัส 
 2.4.2 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการรับรู้ 
 กระบวนการรับรู้(Process) เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับความเข้าใจ ความคิด ความรู้สึก 
ความจ า การเรียนรู้ และการตัดสินใจ  กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป รวมถึง
การตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ต่างกันไปตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ตามความสามารถและ
ประสิทธิภาพของอวัยวะประสาทสัมผัสในการรับรู้ได้ 
 
ภาพที่ 2.1: แผนภาพกระบวนการรับรู ้
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึงกระบวนการในการเลือกกระท าสิ่งในสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่างๆที่มี ผู้บริโภคจะต้องเป็นผู้เลือกตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการตาม
ข้อมูลและข้อจ ากัดการตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายใต้จิตใจของผู้บริโภค  
(ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนยีา สมมิ, 2545) 
 ขั้นตอนการตัดสินใจ(Buying Decision Process) ขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคมี
ล าดับ 5 ขั้นตอนดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรตัน์ และองอาจ ปทะวานิช, 
2541) 
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Kotler, P.  (2003).  Marketing management: Analysis planning implementation  
 and control (8th ed.).  Englewood Cliffs: Prentice Hall. 
 
 2.5.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อ(Decision Process) 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) ไม่ว่าผู้บริโภคจะมีความแตกต่างในเรื่องของ
ความต้องการ แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีการตัดสินใจซื้อทีม่ีความคล้ายกัน ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อแบ่งเป็น 5 ล าดับดังนี้ 
  2.5.1.1 การรบัรู้ถึงปัญหา หรือ ความต้องการ (Problem Or Need Recognition)  
  ปัญหามักจะเกดิขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ หรือ
สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง สิ่งต่างๆที่เกิดขึ้นกับตัวเองก่อให้เกิดความต้องการที่จะมาเติมเต็มส่วน
ต่างๆระหว่างสภาพอุดมคติ และสภาพจริง ซึ่งปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกัน อาจ
เกิดขึ้นจากสาเหตุดังต่อไปน้ี  สิ่งของที่ใช้อยู่มีความน่าเบื่อจ าเจ   ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่

การรับรู้ปัญหา 

(Problem 

Recognition) 

 

การแสวงหาข้อมูล 

(Information Search) 

 
การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) 

 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(Post Purchase 

Behavior) 

 

การประเมินผลทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) 
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ปัญหาใหม ่ การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล  การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว การเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงิน  ผลการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง และประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด 
  2.5.1.2 การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search For Information)   
  เมื่อเกิดปัญหาขึ้นผู้บริโภคจะต้องแสวงหาทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มจากแหล่งข้อมูล
ต่างๆได้แก่ แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) แหล่งขา่วทั่วไป (Public Search) และ จาก
ประสบการณ์จากผู้บริโภคเอง (Experimental Search) ผู้บริโภคบางส่วนมีความพยายามในการหา
ข้อมูลที่จะใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อมาก แต่บางส่วนก็น้อย ทั้งนี้อาจจะขึ้นอยู่กับปริมาณของ
การรับรู้ข้อมูลเดิมของแต่ละบุคคล 
  2.5.1.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation Of Alternative) 
  วิธีการที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในการประเมินทางเลือก อาจจะใช้วิธีโดยการเปรียบเทียบ
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและบริการและท าการคัดสรรเพื่อให้เหลือเพียงยี่ห้อเดียวซึ่ง
อาจขึ้นอยู่กับความเช่ือ ความนิยมหรืออาจเกิดขึ้นกับประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีตของผู้บริโภค ซึ่งมี
แนวคดิในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินทางเลือกในการตัดสินใจได้ง่านขึ้นดังนี้ คุณสมบัติ 
(Attributes) ระดับความส าคัญ (Degree Of Importance) ความพึงพอใจ (Utility Function) 
กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) 
  2.5.1.4 การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
  ผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูล และระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรบัผลิตภัณฑ์
และการใช้บรกิารในแต่ละชนิดที่แตกต่างกัน คือผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้เวลาใน
การเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์อาจจะไม่ใช้เวลาในการตัดสินใจนาน 
  2.5.1.5 พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
  หลังจากมีการซื้อ ขายแล้วผูบ้ริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะ
ได้รับความพึ่งพอใจ หรือไมพ่ึ่งพอใจ ถ้าเกิดความพึงพอใจผู้บริโภคเข้าถึงข้อดีต่างๆของสินค่าและ
บริการท าให้เกดิการใช้บริการซ้ า หรืออาจจะมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไมพ่อใจผู้บริโภค
ก็จะเลิกใช้สินค้าและบริการนั้นในครั้งต่อไปอาจจะส่งผลกระทบจากการบอกต่อกันท าให้ลูกค้าซื้อ
สินค้าและบริการน้อยตามลงไป (Kotler, 2003, p. 275)  
 2.5.2 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่พวกเขาเหล่านั้นใช้
เลือกสรร รักษา และก าจัด สิง่ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ ์หรือแนวคิด เพื่อสนอง
ความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการ
ผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร ์เพื่อพยายามท าความเข้าใจ
กระบวนการการตัดสินของผู้ซื้อ  
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 แองเกิล, แบล็คเวล; และมินาร์ด (Engel, Blackwell & Miniard, 1993) ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บรโิภคว่า เป็นการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและ
บริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่กอ่นและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 
 คอตเลอร์ (Kotler, 1999 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2541) ไดใ้ห้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใชส้ินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ 
และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 
 ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk, 1991) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช ้ประเมินผล หรือการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มอียู่ และได้กล่าวถึงตัวแบบ
การตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of Consumer Decision Making) เป็นการรวบรวมความคิด
เกี่ยวกันการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและพฤติกรรมของผู้บู้ริโภคซึ่งมีส่วนส าคัญ 3 ส่วนคือ 
  2.5.2.1 การน าเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกทีมีผลต่อค่านิยมทัศนคติ 
และ พฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งมาจากกิจกรรมส่วนผสมทางการตลาดที่พยายามสื่อสารไปยังผู้บริโภค 
  2.5.2.2 กระบวนการ (Process) เพื่อให้เข้าใจถึงกระบวนการนี้เราจะพิจารณาถึง
อิทธิพล ของปัจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรูห้รือทัศนคติ) 
ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  2.5.2.3การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือพฤติกรรมการซื้อและ
การประเมินหลังการซื้อวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะเพ่ิมความพอใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อของพวก
เขา 
 
2.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) เป็นสถิติที่บรรยายให้คุณลักษณะของสิ่งที่
ต้องการศึกษาจากกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งเป็นการน าเสนอข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาโดยน ามา
บรรยายถึงลักษณะของข้อมูลที่เก็บมาได้ ทั้งในรูปแบบของตาราง ข้อความ แผนภูม ิกราฟ และ
ค่าสถิติต่างๆ เช่น ค่าความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย เป็นต้น เพื่อน าวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) หมายถึงการวิเคราะห์ข้อมูลตวัอย่าง แล้วน าผลการ
วิเคราะห์นั้นอ้างอิงถึงลักษณะที่ส าคัญของประชากร โดยใช้หลักเกณฑ์ของความน่าจะเป็น และสถิติ
เชิงอนุมานจะประกอบด้วย การประมาณค่า การทดสอบสมมติฐานที่ใชพ้ารามิเตอร์ และที่ไม่ใช้
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พารามิเตอร์ เป็นต้น  ซึ่งในงานวิจัยนี้จะใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน (ทีร่ะดับนัยส าคัญ
0.5) 
 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 นอกจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ได้มีการศึกษางานวิจัยจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ิมเติม
และน ามาเป็นข้อมูลประกอบการศึกษาค้นคว้าในงานวิจัยครั้งนี้ 
 วรลักษณา วัฒนวรางกูร (2551) ศึกษาระดับแรงจูงใจของการส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย แต่
ละประเภทของน้ าผลไมพร้อมดื่มในซุปเปอร์มาร์เก็ตทั้งหมด 8 ประเภท ได้แก่ บูทแสดงสินค้าและ 
ชงชิม แผ่นป้ายโฆษณา ป้ายติดที่ชั้นวางของ แผ่นพับ ป้ายโฆษณาแบบห้อย จอโทรทศัน์ขนาดเล็ก 
ป้ายโฆษณาที่เคลื่อนไหวได้ และวิทยุกระจายเสียงในห้าง นอกจากนี้ยังศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อน้ า
ผลไม้พร้อมดื่มในซุปเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงสื่อให้ตรงกับการรับรู้ของผู้บริโภค 
 นิภาวรรณ สุนทรโอวาท (2555) ศึกษาข้อเท็จจริงเชิงประจักษ์ของการรับรู้สภาพแวดล้อม
ของร้านอาหาร อาทิเช่น รูปแบบการตกแต่ง รูปแบบเฟอร์นิเจอร์ การใช้แสง อุณหภูมิของแสง ซึ่ง
สามารถสื่อถึงประเภทของอาหาร หรือแม้กระทั่งแสดงรสชาติของหารที่อยู่ภายในร้านอาหารนั้นๆ 
รูปลักษณ์ภายนอกร้านอาหารและการตกแต่งสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ วตัถุประสงค์ของ
การวิจัยครั้งนี ้จึงมุ่งเน้นค้นหาความแตกต่างของแระเภทอาหารและลักษณะการให้บรกิารใน
ร้านอาหารญี่ปุ่น มีปัจจัยการออกแบบสภาพแวดล้อมอะไรบ้างที่สื่อถึงประเภทอาหาร และระดับของ
ร้านอาหาร โดยมีร้านอาหารญี่ปุ่นเป็นกรณศีึกษา และน าเสนอปัจจัยการออกแบบสภาพแวดล้อมของ
ร้านอาหารที่สื่อถึงประเภทอาหารและระดับของร้านอาหาร เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ
แบบสอบถามประกอบภาพจ าลองสามมิติ โดยท าการสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มคือ กลุ่มของผูม้ี
ความรู้ด้านการออกแบบและกลุ่มผู้ไม่มีความรู้ด้านการออกแบบ กลุม่ผู้มีความรู้ด้านการออกแบบคือ 
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต และสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
สาขาวิชาสถาปัตยกรรมศาสตร์ ส่วนกลุ่มทีไ่ม่มีความรู้ด้านการออกแบบผู้วิจัยเก็บ ข้อมูลกับนักศึกษา
ที่ไม่ได้เรียนเกี่ยวกับการออกแบบ ได้แก่ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
วิทยาเขตชุมพร สาขาวิชาวิศวกรรมศาสตร์เครื่องกล สาขาวิชาเทคโนโลยีการเกษตร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัย มีอายุระหว่าง 18-24 ปี 
 จริญพร หาญพยัคฆ์ (2554) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์และความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านค้าบริษัท ทรู คอร์ ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษา
ครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) ตามล าดับ โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ 
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ในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 250 คน ซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS/PC for Windows Version 14.0 
เพื่อค านวณค่าสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 วิทฐพร อุทัยฉาย และไกรชิต สุตะเมือง (2554) การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 
(1)เพื่อศึกษาความแตกต่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตัด สินใจซื้อไวน์ที่ผลิตในประเทศ
ไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2)เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อไวน์ที่ผลิตในประเทศไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3)เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย อื่นๆที่เกี่ยวข้องที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อไวน์ที่ผลิตในประเทศไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล  
 อนุชิต แสงอ่อน (2557) การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การส ารวจ โดยมี
วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัย (1)ส่วนประสมทางการตลาด (2)กลุ่ม
อ้างอิง (3)ความคาดหวังที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการด่ืมไวน์ (4)เพื่อศึกษาพฤติกรรมการดื่มไวน์
ที่มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจโดยรวม (5)ศึกษาความพึงพอใจโดยรวมที่มีความสัมพันธ์กับความ
ภัคดีต่อการดื่มไวน ์
 พนิดา ศิลปกิจ.(2558) การศกึษาการสอดประสานการรับรู้ ด้านทัศนาการและกลิ่นของ
กาแฟในเด็กและผู้ใหญ่ ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาแสดงให้เห็นว่าปัจจัยเรื่อง
ลักษณะประชากรศาสตร์ไม่ได้มีผลต่อการเลือกสีและกลิ่น คนส่วนใหญ่จะมีความคาดหวังว่าสีที่ได้เห็น
จะสอดคล้องกับกลิ่นที่ไดร้ับสะท้อนให้เห็นว่าประสบการณ์ที่ผ่านมามีบทบาทส าคัญกับการสร้าง
จินตนาการเป็นอย่างมาก 
 พิทวัสค์ โยธินบุนนาค.(2558) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ร้านค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า
กรณีศึกษา ร้านแม็คยีนส์ เขตกรุงเทพมหานครผลการวิจยั ผลการวิจัยพบว่าการศึกษาข้อมูลส่วน
บุคคลพบว่ามีความสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าตลอดจนถึงเรื่องของการรับรู้ ด้านบริการและ
ด้านคุณภาพของสินค้า การออกแบบร้านทั้งภายนอกและภายใน มีความส าคัญในระดับมาก 
 สุวัจพงษ์ อัศวทิพย์ไพบูลย์ และธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2558) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทวิทยา ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทคาเฟ่ขนมหวาน ผลการวิจัย
ผลการวิจัยพบว่ามีอิทธิพลสูงมากโดยตัวกระตุ้นเรื่องการมองเห็นและรับกลิ่นมีผลต่อพฤติกรรมของ
ลูกค้าในการเลอืกซื้อสินค้า และบริการ 
 ชู และลัม (Chu & Lam, 2005 อ้างใน พทิวัสค์ โยธินบุนนาค และดารณี พิมพ์ช่างทอง,  
2558) ศึกษาเรื่องบรรยากาศร้านเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีผลต่อการรับรู้ของชาวฮ่องกง พบว่าความคาดหวัง
ของผู้บริโภคที่มีต่อสภาพแวดล้อมภายในร้านมีด้วยกัน 9 ด้านได้แก ่1.ด้านความสะดวกสบาย 2.ด้าน
ธรรมชาติของคน 3.ด้านพนักงานที่คอยช่วยกระตุ้นการรับรู ้4.อัธยาศัยของพนักงานขาย 5.ความ
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กว้างของสภาพภายในร้าน 6.ความสะอาดของร้าน 7.สภาพความเรียบร้อยของร้าน 8.เฟอร์นิเจอร์
และชุดโชว์สินค้า 9.การให้ค าแนะน าสินค้า จากทั้งหมด9 ข้อสรุปได้ว่า พนักงานมีความส าคัญมากที่
จะต้องมีความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์สินค้าเพรามีผลต่อความเชื่อมั่นของลูกค้า รวมถึงให้ข้อเสนอแนะในการ
เลือกสินค้า สภาพแวดล้อมของร้านที่ที่น่าประทับใจมีผลในด้านของอารมณ์และความรูส้ึกของลูกค้า 
 ลเิลียนเดอร่า, โพลซ่า และ ไรล์บ (Liljandera, Polsaa & Rielb, 2009) การศึกษาเรื่องการ
ตอบสนองของลูกค้าที่มีผลตอ่ร้านขายเสื้อผ้า พบว่า LOGO สินค้ามีความส าคัญอย่างยิ่งกับร้านเสื้อผ้า 
ซึ่งมีผลต่อทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค LOGO ของสินค้าเสื้อผ้าผู้ชายในห้างสรรพสินคา้
ขนาดใหญ่พบว่าการรับรู้เป็นตัวชักจูงหลักในการซื้อ ความเสี่ยงทางการเงินมีผลกระทบกับการรับรู้
และความตั้งใจซื้อ ส่วนความเสี่ยงของสังคมมีผลกระทบกับการรู้คุณค่าของสินค้า  แตไ่ม่มีผลกระทบ
ต่อการตั้งใจซื้อ สรุปได้ว่าการบริการ ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และบรรยากาศในร้านค้าส่งผลกระทบใน
ด้านเชิงบวกต่อการรับรู้ 
 ดังนั้นจากการศึกษาเรื่องแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จะน ามาปรับใช้เป็น
พื้นฐานในการศึกษาในเรื่องเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารภาพลักษณ์ร้านจ าหน่ายไวน์ที่ส่งเสริม
พฤติกรรมการเลือกซื้อไวน์ กรณีศึกษา ร้าน RIEDEL WINE BAR & CELLAR โดยแนวความคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จะท าให้มีความเข้าใจและชัดเจนในเรื่องที่ก าลังศึกษามาขึ้น ทั้งใน
เรื่องของแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ การรับรู้และตดัสินใจ การวิเคราะห์พฤติกรรมในการใช้
บริการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้เป็นแนวทางในการท าวิจัยครั้งนี้ 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ในบทนี้จะกล่าวถึงระเบียบวิธีวิจัยในระดับค้นหาค าตอบจากสมมติฐานการวิจัย โดยมีการ
อธิบายถึงกระบวนการทัศน์ที่ส าคัญในการท าวิจัย การออกแบบการวิจัย แผนการวิจัย การแปลง
นิยามด้านมโนทัศน์ เป็นนิยามปฏิบัติการการศึกษาหลักและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.1 กระบวนทัศน์การวิจัย 
 3.2 การออกแบบการวิจัย 
 3.3 การแปลงนิยามด้านมโนทัศน์ 

3.4 การศึกษาหลัก 
         3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 กระบวนทัศน์การวิจัย 

การวิจัยตั้งอยู่บนระเบียบการวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ตามข้อพิจารณาของ Creswell 
ที่กล่าวถึง การก าหนด (Determination) การลดทอน (Reduction) เชิงประจักษ์ (Empirical 
Observation and Measurement) และ การทดสอบทฤษฎี (Theory Verification)  
 ในเรื่องที่ก าหนดเพ่ือค้นหาเหตุและผลของแสงและสีที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์และแรงจูงใจในการซื้อโดยใช้การลดทอนจ านวนตัวแปรอิสระของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
ซึ่งมีอยู่มากมายให้เป็นเพียงแสงและสีซึ่งยังไม่ค่อยได้ถูกน ามาท าวิจัยในเรื่องการออกแบบร้านค้า ทั้งนี้
กระบวนการในการเก็บข้อมูลนั้นใช้การเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์ตามบริบทที่มีอยู่โดยมีเกณฑ์ในการวัด
ค่าของข้อมูลที่ชัดเจนเป็นตัวเลขซึ่งสามารถน าไปใช้ในการค านวณและวิเคราะห์ผลทางสถิติได้ 
 สุดท้ายการวิจัยนี้เป็นการตรวจสอบทฤษฏีที่กล่าวถึงผลของสภาพแวดล้อมทางกายภาพใน
ฐานะเครื่องมือทางการตลาดที่ส่งเสริมอารมณ์ทางด้านบวกของลูกค้าและอาจสร้างแรงจูงใจในการซื้อ
ตามท่ีกล่าวไว้โดย คอตเลอร์ (Kotler, 2003) และ โตโนแวน และโรสสิเตอร์  (Donovan & 
Rossiter, 1982) 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
    การเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
ประชากร คือ คนรุ่นใหม่ช่วงวัยท างานที่มีอายุระหว่าง 20-59 ซึ่งแบ่งเป็นผู้ที่มีความรู้ด้านการ
ออกแบบ และไม่มีความรู้ด้านการออกแบบ จ านวนทั้งหมด 160 คน 
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3.2 การออกแบบการวิจัย 
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง เนื่องจากผู้วิจัยมีการก าหนดและดัดแปลง (Modified) ตัว

แปรอิสระได้แก่แสงและสีด้วยการจ าลองภาพจากโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์และควบคุมปัจจัยอื่นๆ 
โดยเลือกวิธีการทดลองแบบ Factorial Design แบบ 2x2 (2 ระดับแสง และ 2 กลุ่มสี) ที่มี 2 ปัจจัย
ได้แก่ แสงและสี มาทดลองร่วมกันใน 1 สถานการณ์โดยท าการทดลองในสถานการณ์เดียวกันรวมเป็น 
4 สถานการณ์ ดังตารางที่ 1  
 
ภาพที่ 3.1: แผนภาพแสดงการทดลองแบบ 2x2 ของ 2ระดับแสง และ 2 กลุ่มสี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.2.1 แผนการวิจัย 
การวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วนได้แก่การศึกษาน าร่อง (Pilot Study) และการศึกษาหลักโดย

มีการศึกษาน าร่องมีจ านวนผู้ทดสอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 160 คน เพ่ือศึกษาการเปรียบเทียบ
ผลกระทบของแสง และสีที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์และแรงจูงใจในการซื้อส าหรับร้าน
จ าหน่ายไวน์ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการตอบแบบสอบถามที่มีการสร้างภาพจ าลองของพ้ืนที่
ร้านจ าหน่ายไวน์ 4 ภาพที่มีความแตกต่างกันระหว่างระดับแสงและสี ให้กลุ่มเป้าหมายทั้ง 4 กลุ่มได้ดู
แบบจ าลองควบคู่กับท าแบบสอบถามทั้งหมด 40 ต่อ1ภาพโดยม่ซ้ ากัน แล้วท าการตอบแบบสอบถาม
ตามระดับ 7 point semantic differential scale ในการวัดระดับการรับรู้ทางด้านอารมณ์ของ

แสงสว่างน้อย + สีโทนร้อน 
40 คน 

 

แสงสว่างน้อย + สีโทนเย็น 
40 คน 

 

แสงสว่างมาก + สีโทนร้อน 
40 คน 

 

แสงสว่างมาก + สีโทนเย็น 
40 คน 
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ผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพจ าลองโดยใช้การวิเคราะห์แบบ 2x2 Factorial Design และจากนั้นมาท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทางในล าดับต่อไป โดยวัดจากนัยส าคัญทาง
สถิติ significant ≤ 0.05 ส่วนการศึกษาหลักท าเพ่ือค้นหาค าตอบของสมมติฐานการวิจัยได้แก่ (1) 
แสงและสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ และ (2) การตอบสนองทางด้าน
อารมณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนการวิจัยดังในภาพ 

 

3.3 การแปลงนิยามด้านมโนทัศน์ 
 

ภาพที่ 3.2: แผนภาพแสดงการแปลงนิยามด้านมโนทัศน์ 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตอบสนองทางด้านอารมณ์ทีไ่ด้ถูกใช้ในการวิจัยนี้มีทั้งหมด 18 ตัวช้ีวัด  

เศร้าซมึ ส าราญใจ – 
ไม่มีความสุข – มีความสุข 

ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ 
น่าร าคาญ – มีความยินด ี

รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 

รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 
สิ้นหวัง – มีความหวัง 

เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 

ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 

เร้าใจ – ไมเ่ร้าใจ 
อ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 

อ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 

แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
ตื่นตัว – เฉื่อยชา 

ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 

แสง 

- แสงสว่างน้อย  
- แสงสว่างมาก  

ส ี

- สีโทนเย็น  
- สีโทนร้อน  

แรงจูงใจในการซื้อ 

ไม่รู้สึกสนุก - รู้สึกสนุก  ไม่กลา้พูดคุย - กล้าพูดคุย  

ออกไปจากท่ีนี่ – ใช้เวลาให้นานที่สุด  
ไม่กลับมา - กลับมา  

ไม่กลา้เดินส ารวจ - กล้าเดินส ารวจ  

สมมติฐานการวิจยั 
1 . แสงและสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
2 . การตอบสนองทางด้านอารมณไ์ม่มีความสมัพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อ 
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ตารางที่ 3.1: ตารางสรุปการแปลงนิยามด้านมโนทัศน์เป็นนิยาม ปฏิบัติการ จากการเก็บข้อมูลและ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานข้อที่ 1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 3.2: ตารางสรุปการแปลงนิยามด้านมโนทัศน์เป็นนิยาม ปฏิบัติการ จากการเก็บข้อมูลและ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานข้อที่ 2  
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แบบจ าลองสถานการณ์โดยสร้างภาพทัศนียภาพเสมือนจริง โดยมีความแตกแต่งของระดับ
แสงสว่างและโทนสีดังนี้(แสงมี 2 ระดับได้แก่ แสงสว่างน้อยและแสงสว่างมาก และสี 2 กลุ่มสี ได้แก่ 
สีโทนร้อนและสีโทนเย็น) รวมเป็น 4 สถานการณ์ ได้แก่ 1)ระดับแสงสว่างน้อย, สีโทนร้อน 2)ระดับ
แสงสว่างมาก, สีโทนร้อน 3)ระดับแสงสว่างน้อย, สีโทนเย็น 4)ระดับแสงสว่างมาก, สีโทนเย็น 
 
ภาพที่ 3.3: ภาพทัศนียภาพเสมือนจริง ระดับแสงสว่างน้อย, สีโทนร้อน 
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ภาพที่ 3.4: ภาพทัศนียภาพเสมือนจริง ระดับแสงสว่างมาก, สีโทนร้อน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3.5: ภาพทัศนียภาพเสมือนจริง ระดับแสงสว่างน้อย, สีโทนเย็น 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



23 

ภาพที่ 3.6: ภาพทัศนียภาพเสมือนจริง ระดับแสงสว่างมาก, สีโทนเย็น 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
3.4 ขั้นตอนการวิจัย 

สร้างภาพทัศนียภาพจ าลองของร้านจ าหน่ายไวน์ ที่แตกต่างกันด้วยโปรแกรม 3Dmax เพ่ือ
เป็นส่วนประกอบในการท าแบบสอบถามโดยให้ผู้ทดสอบทั้ง 160 คนแบ่งเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 40 คน 
ดูรูปภาพที่มีระดับความสว่างและโทนสีที่แตกต่างกัน จากนั้นท าการตอบแบบสอบถาม ทั้ง3ส่วน โดย
ที่เกณฑ์การให้คะแนนจ ามีการให้ค่าน้ าหนักด้วยตัวเลขตามระดับความเห็น ดังต่อไปนี้ 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อท าการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งหมดน ามา วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมทาง
คอมพิวเตอร์ โดยสถิติท่ีเลือกใช้ คือ Two-way ANOVA เพ่ือเปรียบเทียบผลกระทบระหว่างแสงและ
สีที่มีต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เพ่ือทดสอบหาความแตกต่างของ ค่าเฉลี่ยทั้ง 2 กลุ่ม และ เลือกใช้
สถิติ Regression Analysis เพ่ือวิเคราะห์การถดถอยระหว่างการตอบสนองด้านอารมณ์ และ
แรงจูงใจในการซื้อไวน์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ เพ่ือทดสอบหาความแตกต่างของ ค่าเฉลี่ยทั้ง 3 
กลุ่ม 
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3.6 แบบสอบถาม 
 
ภาพที่ 3.7: แบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ในบทที่ 4 ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนได้แก่ 4.1) คุณลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2) อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งในข้อที่ 4.2 นี้แบ่งออกเป็นอีก 3 
หัวข้อ ได้แก่ 4.2.1) อิทธิพลของแสง และสีที่มีผลต่อการตอบสนองอารมณ์ทั้ง 18 ตัวชี้วัด 4.2.2) การ
วิเคราะห์ด้วย Factor Analysis เพ่ือพิจารณาตัวชี้วัดของการตอบสนองทางด้านอารมณ์ และ 4.2.3) 
อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์แบบ Pleasure – Unpleasure และ 
Arousal – Unarousal และในส่วนสุดท้ายของบทนี้ได้แก่ 4.3) การตอบสนองด้านอารมณ์ท่ีมีผลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อ 

โดยการวิเคราะห์ผลการวิจัยในบทนี้จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา และเชิงอนุมาน 
โดยในหัวข้อที่ 4.1 จะใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่แบบเปอร์เซ็นต์ ฐานนิยมและ
ค่าเฉลี่ยในขณะหัวข้อที่ 4.2จะเลือกใช้สถิติแบบ ANOVA ในหัวข้อที่ 4.2.1 และ 4.2.3 ส่วนข้อที่ 
4.2.2 จะเลือกใช้สถิติแบบ Factor Analysis ส่วนหัวข้อที่ 4.3 ใช้สถิติเชิงอนุมานแบบการวิเคราะห์
พหุถดถอย (Multiple Regression) 
 
4.1 คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจ านวน 160 คน พบว่าเป็นเพศชายคิดเป็น 51.9% (83 คน) 
และเพศหญิงคิดเป็น 48.1% (77 คน) โดยมีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 26 ปี และอายุต่ าสุด 20 ปีและสูงสุด 59 
ปี โดยอายุท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด คือ 24 ปีคิดเป็น (18.1%) จะเห็นได้ว่าทุกคนที่ตอบแบบสอบถาม
สามารถดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ได้ตามกฎหมายก าหนด รวมทั้งสิ้น 100% (160 คน) 

จากการเก็บข้อมูลคุณลักษณะอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีการแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มผลจาก
การวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่า กลุ่มอาชีพส่วนใหญ่คือ พนักงานบริษัทเอกชนคิดเป็น 49.4% (79 คน) 
รองลงมาคือ อาชีพอ่ืนๆคิดเป็น 29.4% (47 คน) และ กลุ่มสุดท้ายที่ท าการศึกษาคือ กลุ่มอาชีพ 
ธุรกิจส่วนตัว และ พนักงานรัฐวิสาหกิจคิดเป็น 20.12% (24คน) รวมทั้งสิ้นคิดเป็น 100% (160 คน) 

จากการเก็บข้อมูลคุณลักษณะรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีการแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มผลจาก
การวิเคราะห์ ชี้ให้เห็นว่า กลุ่มรายได้ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 20,001- 30,000 บาท คิดเป็น 37.5% (60 
คน) รองลงมาคือ 20,001- 30,000 บาท 26.3% (42 คน)  ต่ ากว่า 10,000 บาท คิดเป็น 17.5%  
(28 คน) รายได้ 30,001- 40,000 บาท คิดเป็น 11.2%  (18 คน) และสุดท้ายมากกว่า 40,000 บาท 
คิดเป็น 7.5% (12 คน) รวมทั้งสิ้น คิดเป็น 100% (160 คน) 
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  จากการเก็บข้อมูลคุณลักษะประเภทไวน์ที่ชอบดื่มของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีการแบ่งออกเป็น 5 
ประเภทผลจากการวิเคราะห์ ชี้ให้เห็นว่า ประเภทไวน์ที่ชอบส่วนใหญ่คือ ไวน์แดง(Red wine) คิดเป็น 
50% (80 คน) รองลงมาคือ สปาร์คกลิ้งไวน์ (Sparking wine) คิดเป็น 20.1% (32 คน) ไวน์หวาน
(Dessert wind) คิดเป็น 11.2% (18 คน) ไวน์ขาว (White wine) คิดเป็น 10% (16 คน) และ
สุดท้ายไวน์โรเซ่(Rose wine) คิดเป็น 8.8% (14 คน) รวมทั้งสิ้นคิดเป็น 100% (160 คน) 

จากการเก็บข้อมูลคุณลักษณะความถี่ในการดื่มไวน์ต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 160 
คน พบว่าโดยส่วนมากความถี่ในการดื่มคิดเป็น 40.6% (0 ครั้งต่อสัปดาห์) และต่ าสุดคิดเป็น 0.6% 
(7 และ 12 ครั้งต่อสัปดาห์ ) รวมทั้งสิ้นคิดเป็น 100% (160 คน) 
 
4.2 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐานนี้เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มในท่ีนี้ตัว
แปรอิสระมี 2 ตัว ได้แก่แสงและสี โดยตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีค่าตัวแปรละ 2 ค่า เช่นแสงมี 2 ระดับ
ได้แก่ระดับแสงสว่างน้อย และ ระดับแสงสว่างมาก ส่วน สีมี 2 ระดับ ได้แก่ สีโทนร้อน และ สีโทน
เย็น โดยมีระดับการวัดแบบสามารถแบ่งเป็นกลุ่มได้ (Ordinal) 
 ส่วนตัวแปรตามได้แก่การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ซึ่งได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม 
ดังนั้น การตอบสนองทางด้านอารมณ์ที่ได้ถูกใช้ในการวิจัยนี้มีทั้งหมด 18 ตัวชี้วัด ได้แก่  
 
ตารางที่ 4.1: การตอบสนองทางด้านอารมณ์ที่ได้ถูกใช้ในการวิจัยนี้มีทั้งหมด 18 ตัวชี้วัด 
 

การตอบสนองทางด้านอารมณ์ท่ีได้ถูกใช้ในการวิจัยนี้มีทั้งหมด 18 ตัวชี้วัด 
เศร้าซึม – ส าราญใจ 
ไม่มีความสุข – มีความสุข 
ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ 
น่าร าคาญ – มีความยินดี 
รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 
สิ้นหวัง – มีความหวัง 
เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 

ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 
เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
อ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 
อ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
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 โดยใช้ 7 – Point Scale แบบ Semantic Differential และมีระดับการวัดแบบ Interval 
จากเงื่อนไขดังกล่าวสถิติที่เหมาะสมในการทดสอบสมมติฐานนี้คือการวิเคราะห์ความแปรปรวนสอง
ทาง (2 - Way ANOVA) 
 4.2.1 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ 18 ตัวชี้วัด จากการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนสองทาง (2 - way ANOVA) พบว่า 
   4.2.1.1 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ เศร้าซึม – ส าราญใจ 
   สมมติฐานได้แก่ 
   1) H0 (แสง) =  ระดับของแสงที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – 
ส าราญใจ 
   H1 (แสง) =  ระดับของแสงที่แตกต่างกันมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – 
ส าราญใจ 
   2) H0 (ส)ี =  ระดับของสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – 
ส าราญใจ 
   H1 (สี) =  ระดับของสีที่แตกต่างกันมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – ส าราญ
ใจ 
   3) H0 (แสง * ส)ี =  ระดับของแสงและสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ เศร้า – ส าราญใจ 
   H1 (แสง * สี) =  ระดับของแสงและสีที่แตกต่างกันมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
เศร้า – ส าราญใจ 

จากตารางที่ 4.2 และ 4.3 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
เศร้าซึม – ส าราญใจ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=24.53, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (แสง)  คือระดับของแสงที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – 
ส าราญใจ และ ยอมรับ สมมติฐาน H1 (แสง)  คือ ระดับของสีที่แตกต่างกันมีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ เศร้า – ส าราญใจ  

โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลให้เกิดความ ส าราญใจ (X=5.50 ,SD=1.35) และเมื่อแสง
น้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกเศร้าซึม (X=4.60 ,SD=1.09) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์เศร้าซึม – 
ส าราญใจที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=18.27, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐาน 
H0 (สี) คือระดับของสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – ส าราญใจ และ
ยอมรับสมมติฐาน H1 (ส)ี คือ ระดับของสีที่แตกต่างกันมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – 
ส าราญใจ โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ส าราญใจ (X=5.44, 
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SD=1.32) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อการตอบสนองด้านความรู้สึกเศร้าซึม (X=4.65, SD=1.17) 
เพ่ิมข้ึน 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้าซึม – ส าราญใจ ที่แตกต่างกัน F (1,156)=0.557, p=0.457 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐาน H0 (แสง * สี)  คือ ระดับของแสงและสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ เศร้า – ส าราญใจ และ ปฎิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * ส)ี ระดับของแสงและสีที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – ส าราญใจ 
 
ตารางที่ 4.2: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
  การตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – ส าราญใจ 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 5.05 0.846 40 

สีโทนเย็น 4.12 1.114 40 

รวม 4.59 1.087 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.82 1.583 40 
สีโทนเย็น 5.18 0.984 40 

รวม 5.50 1.350 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.44 1.320 80 

สีโทนเย็น 4.65 1.170 80 

รวม 5.04 1.305 160 
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ตารางที่ 4.3: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
  การตอบสนองด้านอารมณ์ เศร้า – ส าราญใจ 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 33.306 1 33.306 24.529 0.000 

สี 24.806 1 24.806 18.269 0.000 

แสง x สี 0.756 1 0.756 0.557 0.457 

ความผิดพลาด 211.825 156 1.358   

Total 4341.000 160    

 
   4.2.1.2 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ ไม่มีความสุข – มีความสุข 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มี
ความสุข 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มีความสุข 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มี
ความสุข 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มีความสุข 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มี
ความสุข – มีความสุข 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มี
ความสุข 

จากตารางที่ 4.4 และ 4.5 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
ไม่มีความสุข – มีความสุข ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=12.101, p=0.001 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 (แสง)  คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มี
ความสุข และยอมรับ สมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มี
ความสุข – มีความสุข 

โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลให้ มีความสุข (X=5.33, SD=1.42) และเม่ือแสงน้อยลงจะก่อ
ให้ไม่มีความสุข (X=4.64, SD=1.11)   
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 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ไม่มี
ความสุข – มีความสุข ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=7.397, p=0.007 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มีความสุข และ
ยอมรับสมมติฐาน H1 (ส)ี คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มีความสุข 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีความสุข (X=5.25, 
SD=1.45) ในขณะนี้สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึก ไม่มีความสุขเพ่ิมข้ึน (X=4.71, SD=1.17) 

โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มีความสุข ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=0.484, 
p=0.488 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ ์ไม่มีความสุข – มีความสุข และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อ
การตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มีความสุข 

 
ตารางที่ 4.4: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
  การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มีความสุข 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.98 1.097 40 

สีโทนเย็น 4.30 1.018 40 

รวม 4.64 1.105 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.52 1.694 40 
สีโทนเย็น 5.12 1.067 40 

รวม 5.33 1.421 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.25 1.445 80 

สีโทนเย็น 4.71 1.116 80 

รวม 4.98 1.315 160 
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ตารางที่ 4.5: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
  การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความสุข – มีความสุข 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 18.906 1 18.906 12.101 0.001 

สี 11.556 1 11.556 7.397 0.007 

แสง x สี 0.756 1 0.756 0.484 0.488 

ความผิดพลาด 243.725 156 1.562   

รวม 4245.000 160    

 
   4.2.1.3 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) =  ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ 
– ความพึงพอใจ 
   H1 (แสง) =  ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – 
ความพึงพอใจ 
   2) H0 (ส)ี =  ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – 
ความพึงพอใจ 
   H1 (สี) =  ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึง
พอใจ 
   3) H0 (แสง * ส)ี =  ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความ
พึงพอใจ – ความพึงพอใจ 
   H1 (แสง * ส)ี =  ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึง
พอใจ – ความพึงพอใจ 
 จากตารางที่ 4.6 และ 4.7 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=3.73, 
p=0.055 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ และ ยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ 
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โดยเมื่อระดับแสงมากจะให้ความรู้สึกถึง ความพึงพอใจ (X=4.91, SD=1.06) แตกต่างจาก
ระดับแสงน้อยที่ส่งผลต่อความรู้สึกไม่มีความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน (X=5.29, SD=1.40) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันไมส่่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มี
ความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=3.725, p=0.055 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 (สี) คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – 
ความพึงพอใจ และยอมรับสมมติฐาน H1 (สี) คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มี
ความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ  
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ความพึงพอใจ (X=5.39, 
SD=1.35) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกไม่มีความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน (X=4.91, SD=1.12)  
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F 
(1,156)=1.06, p=0.305 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 (แสง * สี) ดังนั้น ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อ
การตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ  
ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ 
 
ตารางที่ 4.6: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
  การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 5.20 0.939 40 

สีโทนเย็น 4.63 1.102 40 

รวม 4.91 1.058 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.37 1.675 40 
สีโทนเย็น 5.20 1.067 40 

รวม 5.29 1.398 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.29 1.352 80 

สีโทนเย็น 4.91 1.116 80 

รวม 5.10 1.250 160 
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ตารางที่ 4.7: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
  การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 5.625 1 5.625 3.725 0.055 

สี 5.625 1 5.625 3.725 0.055 

แสง x สี 1.600 1 1.600 1.060 0.305 

ความผิดพลาด 235.550 156 1.510   

รวม 4410.000 160    

 
   4.1.2.4 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) =  ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความ
ยินดี  
        H1 (แสง) =  ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี 
   2) H0 (ส)ี =  ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความ
ยินดี 
   H1 (สี) =  ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี 
   3) H0 (แสง * ส)ี =  ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ 
– มีความยินดี 
   H1 (แสง * ส)ี =  ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มี
ความยินดี 
 จากตารางที่ 4.8 และ 4.9 ระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่า
ร าคาญ – มีความยินดี ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=13.84, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี 
และยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มี
ความยินดี 

โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลให้ มีความยินดี (X=4.69, SD=1.25) และเมื่อแสงน้อยลงจะ
ก่อให้เกิดความรู้สึกน่าร าคาญ (X=5.41, SD=1.22) 
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 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันไมส่่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ น่า
ร าคาญ – มีความยินดี ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=2.37, p=0.126 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี และ
ยอมรับสมมติฐาน H1 (ส)ี คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีความยินดี (X=5.20, 
SD=1.45) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกน่าร าคาญเพ่ิมขึ้น (X=4.90, SD=1.07) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=.016, 
p=0.898 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี และยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อ
การตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี 
 
ตารางที่ 4.8: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
  การ ตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.85 1.350 40 

สีโทนเย็น 4.53 1.132 40 

รวม 4.69 1.249 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.55 1.484 40 
สีโทนเย็น 5.27 0.877 40 

รวม 5.41 1.219 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.20 1.453 80 

สีโทนเย็น 4.90 1.074 80 

รวม 5.05 1.283 160 
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ตารางที่ 4.9: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
  การ ตอบสนองด้านอารมณ์ น่าร าคาญ – มีความยินดี 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 21.025 1 21.025 13.842 0.000 

สี 3.600 1 3.600 2.370 0.126 

แสง * สี 0.025 1 0.025 0.016 0.898 

ความผิดพลาด 236.950 156 1.519   

รวม 4342.000 160    

 
   4.2.1.5 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) =  ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึก 
ผ่อนคลาย 
        H1 (แสง) =  ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อน
คลาย 
   2) H0 (ส)ี =  ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อน
คลาย 
    H1 (สี) =  ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
   3) H0 (แสง * ส)ี =  ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ 
– รู้สึกผ่อนคลาย 
   H1 (แสง * ส)ี =  ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – 
รู้สึก    ผ่อนคลาย  
 จากตารางท่ี 4.10 และ 4.11 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลายที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ F (1,155)=2.96, p=0.088 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ 
– รู้สึกผ่อนคลาย และยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
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 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลให้เกิดความ รู้สึกผ่อนคลาย (X=5.28, SD=1.44) และเมื่อแสง
น้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกน่าเบื่อ (X=4.93, SD=1.23)  
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่า
เบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,155)=9.24, p=0.003 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
และ ยอมรับสมมติฐาน H1 (สี) คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึก
ผ่อนคลาย 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์รู้สึกผ่อนคลาย (X=5.41, 
SD=1.23) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกน่าเบื่อเพ่ิมข้ึน (X=4.78, SD=1.39) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลายที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,155)=4.35, 
p=0.039 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย และยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผล
ต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย  
 
ตารางที่ 4.10: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 5.45 0.904 40 

สีโทนเย็น 4.40 1.297 40 

รวม 4.93 1.230 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.38 1.497 40 
สีโทนเย็น 5.18 1.393 40 

รวม 5.28 1.441 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.41 1.229 80 

สีโทนเย็น 4.78 1.393 80 

รวม 5.10 1.346 160 
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ตารางที่ 4.11: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 4.931 1 4.931 2.956 0.088 

สี 15.414 1 15.414 9.238 0.003 

แสง * สี 7.255 1 7.255 4.348 0.039 

ความผิดพลาด 258.619 155 1.669   

รวม 4423.000 159    

 
   4.2.1.6 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) =  ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
   H1 (แสง) =  ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
   2) H0 (ส)ี =  ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
        H1 (สี) =  ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
   3) H0 (แสง * ส)ี =  ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – 
ส าคัญ 
         H1 (แสง * ส)ี =  ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ –    
ส าคัญ 
 จากตารางที่ 4.12 และ 4.13 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=0.12, p=0.728 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ  
โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลให้เกิดความรู้สึก ส าคัญ (X=4.89, SD=1.54) และเมื่อแสงน้อยลงจะ
ก่อให้เกิดความรู้สึกไม่ส าคัญ (X=4.81, SD=1.26) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ 
– ส าคัญ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=12.99, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐาน H0 (สี) 

คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ และยอมรับสมมตุฐาน H1 (สี) 

คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
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 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ส าคัญ (X=5.24, SD=1.43) 
ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกไม่ส าคัญเพ่ิมขึ้น (X=4.46, SD=1.27) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,155)=0.87, p=0.354 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * ส)ี คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่
ส าคัญ – ส าคัญ และ ยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ไม่ส าคัญ –    ส าคัญ 
 
ตารางที่ 4.12: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 5.30 0.939 40 

สีโทนเย็น 4.33 1.366 40 

รวม 4.81 1.264 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.18 1.810 40 
สีโทนเย็น 4.60 1.172 40 

รวม 4.89 1.543 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.24 1.434 80 

สีโทนเย็น 4.46 1.272 80 

รวม 4.85 1.406 160 
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ตารางที่ 4.13: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง .225 1 .225 0.122 0.728 

สี 24.025 1 24.025 12.989 0.000 

แสง * สี 1.600 1 1.600 0.865 0.354 

ความผิดพลาด 288.550 156 1.850   

รวม 4078.000 160    

 
   4.2.1.7 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มี
ความเป็นอิสระ 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความ
เป็นอิสระ 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มี
ความเป็นอิสระ 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็น
อิสระ 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึง
ข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – 
มีความเป็นอิสระ 
 จากตารางที่ 4.14 และ 4.15 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=3.36, 
p=0.070 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 



40 

 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลให้ มีความเป็นอิสระ (X=4.98, SD=1.51) และเม่ือแสง
น้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกถึงข้อจ ากัด (X=4.58, SD=1.37) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึง
ข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=16.09, p=0.000 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 (สี) คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มี
ความเป็นอิสระ และยอมรับสมมติฐาน H1 (ส)ี คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึก
ถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีความเป็นอิสระ (X=5.21, 
SD=1.33) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกถึงข้อจ ากัดเพ่ิมข้ึน (X=4.34, SD=1.44) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส ำคัญ F 
(1,156)=0.01, p=0.909 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) = ระดับ
ของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 
 
ตารางที่ 4.14: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 5.30 0.939 40 

สีโทนเย็น 4.33 1.366 40 

รวม 4.81 1.264 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.18 1.810 40 
สีโทนเย็น 4.60 1.172 40 

รวม 4.89 1.543 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.24 1.434 80 

สีโทนเย็น 4.46 1.272 80 

รวม 4.85 1.406 160 
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ตารางที่ 4.15: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 6.400 1 6.400 3.363 0.069 

สี 30.625 1 30.625 16.094 0.000 

แสง * สี 0.025 1 0.025 0.013 0.909 

ความผิดพลาด 296.850 156 1.903   

รวม 3982.000 160    

 
   4.2.1.8 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มี
ความหวัง 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มี
ความหวัง 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มี
ความหวัง 
 จากตารางที่ 4.16 และ 4.17 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=5.19, p=0.024 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มี
ความหวัง และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง 
– มีความหวัง 
 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลให้รู้สึกมีความหวัง (X=5.11, SD=1.35) และเม่ือแสงน้อยลง
จะก่อให้เกิดความรู้สึกสิ้นหวังเพ่ิมข้ึน (X=4.69, SD=1.18) 
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 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – 
มีความหวัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=24.57, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐาน 
H0 (สี) คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง และยอมรับ
สมมติฐาน H1 (ส)ี คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีความหวัง (X=5.36, 
SD=1.29) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกสิ้นหวังเพ่ิมข้ึน (X=4.44, SD=1.10)  
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=1.15, 
p=0.286 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง 
 
ตารางที่ 4.16: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 5.25 0.927 40 

สีโทนเย็น 4.13 1.137 40 

รวม 4.69 1.176 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.47 1.569 40 
สีโทนเย็น 4.75 0.981 40 

รวม 5.11 1.350 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.36 1.285 80 

สีโทนเย็น 4.44 1.101 80 

รวม 4.90 1.280 160 
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ตารางที่ 4.17: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ สิ้นหวัง – มีความหวัง 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 7.225 1 7.225 5.186 0.024 

สี 34.225 1 34.225 24.565 0.000 

แสง * สี 1.600 1 1.600 1.148 0.286 

ความผิดพลาด 217.350 156 1.393   

รวม 4102.000 160    

 
   4.2.1.9 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้
ผ่อนคลาย 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อน
คลาย 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อน
คลาย 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการ
กระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น –  
ได้ผ่อนคลาย 
 จากตารางที่ 4.18 และ 4.19 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไมส่่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=1.42, p=0.235 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการ
กระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 
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 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลให้เกิดความรู้สึก ได้ผ่อนคลาย (X=5.15, SD=1.54) และเมื่อ
แสงน้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกเกิดการกระตุ้น (X=4.90, SD=1.20) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการ
กระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=12.79, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 
และยอมรับสมมติฐาน H1 (สี) คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้
ผ่อนคลาย 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ได้ผ่อนคลาย (X=5.40, 
SD=1.27) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกเกิดการกระตุ้นเพ่ิมขึ้น (X=4.65, SD=1.39) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F 
(1,156)=1.42, p=0.235 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อ
การตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ 
ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 
 
ตารางที่ 4.18: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 5.40 .871 40 

สีโทนเย็น 4.40 1.277 40 

รวม 4.90 1.197 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.40 1.582 40 
สีโทนเย็น 4.90 1.464 40 

รวม 5.15 1.535 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.40 1.269 80 

สีโทนเย็น 4.65 1.388 80 

รวม 5.02 1.378 160 
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ตารางที่ 4.19: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การตอบสนองด้านอารมณ์ เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 2.500 1 2.500 1.421 0.235 

สี 22.500 1 22.500 12.792 0.000 

แสง * สี 2.500 1 2.500 1.421 0.235 

ความผิดพลาด 274.400 156 1.759   

รวม 4342.000 160    

 
   4.2.1.10 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – 
ไม่ตื่นเต้น 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่
ตื่นเต้น 
 จากตารางที่ 4.20 และ 4.21 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=1.49, p=0.224 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่
ตื่นเต้น และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – 
ไม่ตื่นเต้น 
 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลให้เกิดความรู้สึกตื่นเต้น (X=4.12, SD=1.70) และเมื่อแสง
น้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกไม่ตื่นเต้น (X=3.84, SD=1.50) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – 
ไม่ตื่นเตน้ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=14.20, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐาน 
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H0 (สี) คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น และยอมรับ
สมมติฐาน H1 (ส)ี คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น (X=4.42, SD=1.51) 
ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลความรู้สึกไม่ตื่นเต้นเพ่ิมข้ึน (X=3.54, SD=1.58) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเตน้ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=12.65, 
p=0.000 ดังนั้นปฏิเสธสมมุติฐาน H0 (แสง * ส)ี คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น และยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
 
ตารางที่ 4.20: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.70 .911 40 

สีโทนเย็น 2.98 1.476 40 

รวม 3.84 1.496 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.15 1.902 40 
สีโทนเย็น 4.10 1.499 40 

รวม 4.12 1.702 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.42 1.508 80 

สีโทนเย็น 3.54 1.583 80 

รวม 3.98 1.604 160 
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ตารางที่ 4.21: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 3.306 1 3.306 1.490 0.224 

สี 31.506 1 31.506 14.202 0.000 

แสง * สี 28.056 1 28.056 12.647 0.000 

ความผิดพลาด 346.075 156 2.218   

รวม 2945.000 160    

 
   4.1.2.11 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – 
น่าเบื่อ 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่า
เบื่อ 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่า
เบื่อ 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวน
กระวายใจ – น่าเบื่อ 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ 
– น่าเบื่อ 
 จากตารางที่ 4.22 และ 4.23 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=.016, p=0.900 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวน
กระวายใจ – น่าเบื่อ และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 
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 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ  (X=4.06 , 
SD=1.51) และเม่ือแสงน้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกน่าเบื่อ (X=4.09 , SD=1.14) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวน
กระวายใจ – น่าเบื่อ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=17.28, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 
และยอมรับสมมติฐาน H1 (สี) คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – 
น่าเบื่อ 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ (X=4.49, 
SD=1.46) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึก น่าเบื่อเพ่ิมข้ึน (X=3.66, SD=1.06) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=6.35, 
P=0.039 ดังนั้นยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * ส)ี คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อ
การตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ  
 
ตารางที่ 4.22: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.75 .840 40 

สีโทนเย็น 3.42 1.010 40 

รวม 4.09 1.138 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.22 1.860 40 
สีโทนเย็น 3.90 1.057 40 

รวม 4.06 1.512 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.49 1.458 80 

สีโทนเย็น 3.66 1.055 80 

รวม 4.07 1.334 160 
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ตารางที่ 4.23: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 0.025 1 .025 0.016 0.900 

สี 27.225 1 27.225 17.275 0.000 

แสง * สี 10.000 1 10.000 6.345 0.013 

ความผิดพลาด 245.850 156 1.576   

รวม 2940.000 160    

 
   4.1.2.12 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่
เร้าใจ 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
 จากตารางที่ 4.24 และ 4.25 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=.054, p=0.816 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ และปฎิ
เสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ (X=4.00, SD=1.55) และเม่ือแสง
น้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกไม่เร้าใจ (X=3.95, SD=1.36) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – 
ไม่เร้าใจ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=25.17, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐาน H0 (สี) 

คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ และยอมรับสมมติฐาน H1 (สี) 

คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
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 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ (X=4.51, SD=1.43) 
ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึก ไม่เร้าใจ เพ่ิมข้ึน (X=3.44, SD=1.27) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=1.65, p=0.201 
ดังนั้นยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ เร้า
ใจ – ไม่เร้าใจ และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
 
ตารางที่ 4.24: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.62 1.079 40 

สีโทนเย็น 3.27 1.281 40 

รวม 3.95 1.359 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.40 1.722 40 
สีโทนเย็น 3.60 1.257 40 

รวม 4.00 1.551 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.51 1.432 80 

สีโทนเย็น 3.44 1.271 80 

รวม 3.98 1.453 160 
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ตารางที่ 4.25: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 0.100 1 0.100 0.054 0.816 

สี 46.225 1 46.225 25.165 0.000 

แสง * สี 3.025 1 3.025 1.647 0.201 

ความผิดพลาด 286.550 156 1.837   

รวม 2864.000 160    

 
   4.1.2.13 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – 
อ่อนน้อมถ่อมตัว 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อม
ถ่อมตัว 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อน
น้อมถ่อมตัว 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อม
ถ่อมตัว 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์มีอ านาจ
เหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – 
อ่อนน้อมถ่อมตัว 
 จากตารางที่ 4.26 และ 4.27 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=1.69, p=0.196 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจ
เหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คอื ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 
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โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ (X=4.06, SD=1.49) 
และเม่ือแสงน้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกอ่อนน้อมถ่อมตัว เหนือ (X=4.35, SD=1.30) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์  
มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=1.41, p=0.238 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – 
อ่อนน้อมถ่อมตัว และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (ส)ี คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มี
อ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ (X=4.34, 
SD=1.56) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกอ่อนน้อมถ่อมตัวเพิ่มขึ้น (X=4.07, SD=1.22) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ  
F (1,156) =0.00, p=0.955 ดังนั้นยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อ
การตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ 
ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 
 
ตารางที่ 4.26: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.48 1.377 40 

สีโทนเย็น 4.23 1.230 40 

รวม 4.35 1.303 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.20 1.728 40 
สีโทนเย็น 3.92 1.207 40 

รวม 4.06 1.487 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.34 1.559 80 

สีโทนเย็น 4.07 1.220 80 

รวม 4.21 1.401 160 
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ตารางที่ 4.27: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 3.306 1 3.306 1.685 0.196 

สี 2.756 1 2.756 1.405 0.238 

แสง * สี 0.006 1 0.006 0.003 0.955 

ความผิดพลาด 306.125 156 1.962   

รวม 3143.000 160    

 
   4.1.2.14 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มี
ความจูงใจ 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความ
จูงใจ 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความ
จูงใจ 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชัก
จูง – มีความจูงใจ 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – 
มีความจูงใจ 
 จากตารางที่ 4.28 และ 4.29 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=5.76, p=0.018 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจ
ชักจูง – มีความจูงใจ และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
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 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง (X=3.89, 
SD=1.30) และเม่ือแสงน้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกมีความจูงใจ (X=4.30, SD=1.15) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจ
ชักจูง – มีความจูงใจ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=16.38, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
และยอมรับสมมติฐาน H1 (สี) คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มี
ความจูงใจ 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง (X=4.48, 
SD=1.29) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกมีความจูงใจเพิ่มขึ้น ใจ (X=3.74, SD=1.08) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=6.44, 
p=0.012 
 ดังนั้นยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ และยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผล
ต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
 
ตารางที่ 4.28: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.93 .829 40 

สีโทนเย็น 3.72 1.109 40 

รวม 4.32 1.145 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.02 1.510 40 
สีโทนเย็น 3.75 1.056 40 

รวม 3.89 1.302 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.48 1.292 80 

สีโทนเย็น 3.74 1.076 80 

รวม 4.11 1.242 160 
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ตารางที่ 4.29: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การตอบสนองด้านอารมณ์ มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 7.656 1 7.656 5.764 0.018 

สี 21.756 1 21.756 16.378 0.000 

แสง * สี 8.556 1 8.556 6.441 0.012 

ความผิดพลาด 207.225 156 1.328   

รวม 2943.000 160    

 
   4.1.2.15 อิทธิพลของแสงและสีท่ีมีผลต่ออารมณ์ ต่ืนเตน้มาก – เหงาหงอย 

   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงา
หงอย 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก 
– เหงาหงอย 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – 
เหงาหงอย 
 จากตารางที่ 4.30 และ 4.31 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=1.79, p=0.183 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – 
เหงาหงอย และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก (X=4.32, 
SD=1.39) และเมื่อแสงน้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกเหงาหงอย มาก (X=4.05, SD=1.38) 
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 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้น
มาก – เหงาหงอย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=10.77, p=0.001 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย และ
ยอมรับสมมติฐาน H1 (ส)ี คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก (X=4.53, 
SD=1.48) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกเหงาหงอยเพิ่มข้ึน (X=3.85, SD=1.20) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=12.42, 
P=0.001 
 ดังนั้นยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อ
การตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
 
ตารางที่ 4.30: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.75 1.235 40 

สีโทนเย็น 3.35 1.145 40 

รวม 4.05 1.377 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.30 1.682 40 
สีโทนเย็น 4.35 1.051 40 

รวม 4.32 1.394 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.53 1.484 80 

สีโทนเย็น 3.85 1.202 80 

รวม 4.19 1.388 160 
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ตารางที่ 4.31: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 3.025 1 3.025 1.787 0.183 

สี 18.225 1 18.225 10.765 0.001 

แสง * สี 21.025 1 21.025 12.419 0.001 

ความผิดพลาด 264.100 156 1.693   

รวม 3112.000 160    

 
   4.2.1.16 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป - ผู้คนไม่
พลุกพล่าน 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่
พลุกพล่าน 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่
พลุกพล่าน 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่
พลุกพล่าน 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป 
– ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
  H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คน
ไม่พลุกพล่าน 
 จากตารางที่ 4.32 และ 4.33 พบว่าพบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนอง
ด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผูค้นไม่พลุกพล่าน ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=.577, 
p=0.449 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน  
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 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป (X=3.52, 
SD=1.57) และเมื่อแสงน้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกที่ผู้คนไม่พลุกพล่าน (X=3.69, SD=1.56) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่น
เกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=53.35, p=0.000 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 (สี) คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่
พลุกพล่าน และยอมรับสมมติฐาน H1 (สี) คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่น
เกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป (X=4.39, 
SD=1.37) ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกผู้คนไม่พลุกพล่านเพ่ิมขึ้น (X=2.82, SD=1.34) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=
2.13, P=0.146 ดังนั้นยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนอง
ด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผูค้นไม่พลุกพล่าน และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) = ระดับของแสงและสี
มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
 
ตารางที่ 4.32: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.62 1.079 40 

สีโทนเย็น 2.75 1.410 40 

รวม 3.69 1.564 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.15 1.594 40 
สีโทนเย็น 2.90 1.277 40 

รวม 3.52 1.567 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.39 1.373 80 

สีโทนเย็น 2.82 1.339 80 

รวม 3.61 1.563 160 
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ตารางที่ 4.33: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 1.056 1 1.056 0.577 0.449 

สี 97.656 1 97.656 53.346 0.000 

แสง * สี 3.906 1 3.906 2.134 0.146 

ความผิดพลาด 285.575 156 1.831   

รวม 2469.000 160    

  
   4.2.1.17 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – 
เฉื่อยชา 
  H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
 จากตารางที่ 4.34 และ 4.35 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=0.21, p=0.645 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมุติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา และ
ปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว (X=4.01, SD=1.56) และเม่ือ
แสงน้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึก เฉื่อยชา (X=3.91, SD=1.31) 
 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – 
เฉื่อยชา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=12.78, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐาน H0 (สี) 

คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา และยอมรับสมมติฐาน H1 (สี) 

คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
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 โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว (X=4.35, SD=1.42) 
ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกตื่นตัวเพิ่มข้ึน (X=3.58, SD=1.36) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=6.44, p=0.012 
ดังนั้นยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
ตื่นตัว – เฉื่อยชา และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
 
ตารางที่ 4.34: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.57 0.984 40 

สีโทนเย็น 3.25 1.276 40 

รวม 3.91 1.314 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.12 1.742 40 
สีโทนเย็น 3.90 1.374 40 

รวม 4.01 1.563 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.35 1.424 80 

สีโทนเย็น 3.58 1.357 80 

รวม 3.96 1.440 160 
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ตารางที่ 4.35: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 0.400 1 0.400 .213 0.645 

สี 24.025 1 24.025 12.781 0.000 

แสง * สี 12.100 1 12.100 6.437 0.012 

ความผิดพลาด 293.250 156 1.880   

รวม 2842.000 160    

 
   4.2.1.18 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูก
ควบคุม 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – 
ถูกควบคุม 
   H1 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูก
ควบคุม 
 จากตารางที่ 4.36 และ 4.37 พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=0.21, p=0.645 ดังนั้นจึง
ยอมรับ H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม และ
ปฏิเสธสมมติฐาน และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) คือ ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
 โดยเมื่อระดับแสงมากจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม (X=4.48, SD=1.44) 
และเม่ือแสงน้อยลงจะก่อให้เกิดความรู้สึกถูกควบคุม (X=4.31, SD=1.20) 
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 ส่วนระดับสีที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความแตกต่างกันของการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่ง
ควบคุม – ถูกควบคุม ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=12.78, p=0.000 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมุติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม และ
ยอมรับสมมติฐาน H1 (ส)ี คือ ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม (X=4.50, SD=1.45) 
ในขณะที่สีโทนเย็นที่ส่งผลต่อความรู้สึกถูกควบคุมเพ่ิมข้ึน (X=4.29, SD=1.82) 
 โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างของการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,156)=5.00, 
P=0.027 
 ดังนั้นยอมรับสมมุติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม และปฏิเสธสมมติฐาน H1 (แสง * ส)ี คือ ระดับของแสงและสีมีผลต่อ
การตอบสนองด้านอารมณ์ ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
 
ตารางที่ 4.36: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.65 .949 40 

สีโทนเย็น 3.98 1.330 40 

รวม 4.31 1.197 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.35 1.819 40 
สีโทนเย็น 4.60 .928 40 

รวม 4.48 1.441 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.50 1.450 80 

สีโทนเย็น 4.29 1.182 80 

รวม 4.39 1.323 160 
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ตารางที่ 4.37: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 1.056 1 1.056 0.618 0.433 

สี 1.806 1 1.806 1.056 0.306 

แสง * สี 8.556 1 8.556 5.003 0.027 

ความผิดพลาด 266.775 156 1.710   

รวม 3367.000 160    

 
 จากตารางที่ 4.38 การวิเคราะห์ผลการวิจัยสามารถสรุปผลได้ดังนี้ จากการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทางพบว่าระดับค่าแสงสว่างที่มีความแตกต่างกันจะส่งผลต่อ
อารมณ์ที่แตกต่างกันได้แก่ อารมณ์เศร้า-ส าราญใจ, ไม่มีความสุข-มีความสุข, น่าร าคาญ-มีความยินดี, 
สิ้นหวัง-มีความหวัง, มีอ านาจชักจูง-มีความจูงใจ  
    จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทางพบว่าระดับโทนสีที่มี
ความแตกต่างกัน จะส่งผลต่อสภาวะอารมณ์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ อารมณ์ ซึมเศร้า-ส าราญใจ,รู้สึกน่า
เบื่อ-รู้สึกผ่อนคลาย, รู้สึกไม่ส าคัญ-รู้สึกส าคัญ, รู้สึกถึงข้อจ ากัด-รู้สึกถึงความอิสระ, สิ้นหวัง-มี
ความหวัง, เกิดการกระตุ้น-ได้ผ่อนคลาย, ไม่ตื่นเต้น-ตื่นเต้น, น่าเบื่อ-กระวนกระวายใจ, ไม่เร้าใจ-เร้า
ใจ, มีอ านาจชักจูง-มีความจูงใจ, เหงาหงอย-ตื่นเต้นมาก, ผู้คนไม่พลุกพล่าน-หนาแน่นเกินไป, เฉื่อย
ชา-ไม่ตื่นตัว  
    จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติที่มีอิทธิพลร่วมกันพบว่าระดับค่าแสงสว่างและระดับโทนสี
ที่มีความแตกต่างกันจะส่งผลต่ออารมณ์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ อารมณ์ รู้สึกน่าเบื่อ-รู้สึกผ่อนคลาย, ไม่
ตื่นเต้น-ตื่นเต้น, น่าเบื่อ-กระวนกระวายใจ, มีความจูงใจ-มีอ านาจชักจูง, เหงา-ตื่นเต้นมาก, เฉื่อยชา-
ตื่นตัว, ถูกควบคุม-ซึ่งควบคุม  
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ตารางที่ 4.38: ตารางแสดงการวิเคราะห์อารมณ์ทั้ง 18อารมณ์ที่มีผลต่อการรับรู้ของระดับแสงและ 
   โทนสี 
 

แสง สี แสง * สี  
   เศร้าซึม – ส าราญใจ 

   ไม่มีความสุข – มีความสุข 
   ไม่มีความพึงพอใจ – ความพึงพอใจ 

   น่าร าคาญ – มีความยินดี 

   รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
   ไม่ส าคัญ – ส าคัญ 

   รู้สึกถึงข้อจ ากัด – มีความเป็นอิสระ 

   สิ้นหวัง – มีความหวัง 
   เกิดการกระตุ้น – ได้ผ่อนคลาย 

   ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 

   กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 
   เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 

   มีอ านาจเหนือ – อ่อนน้อมถ่อมตัว 
   มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 

   ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 

   แน่นเกินไป – ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
   ตื่นตัว – เฉื่อยชา 

   ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 

 
 4.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบของการตอบสนองด้านอารมณ์ตามหลักของ PAD Scale 
 โตโนแวน และโรสสิเตอร์ (Donovan & Rossiter, 1982) ได้กล่าวถึงโครงสร้างของตัวชี้วัด 
18 ตัว ตามมิติ 3 ด้านของ PAD Scale ได้แก่ อารมณ์ ไม่มีความยินดี -  มีความยินดี และ  ไม่มีความ
ตื่นตัว -  มีความตื่นตัวดังนั้นในการวิจัยนี้จึงควรพิจารณาการวิเคราะห์โครงสร้างของการตอบสนอง
ทางด้านอารมณ์ เพ่ือเปรียบเทียบกับโครงสร้างของ โตโนแวน และโรสสิเตอร์  (Donovan & 
Rossiter, 1982) โดยใช้สถิติแบบ Factor Analysis  
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 ในขั้นตอนแรกใช้ Explore Factor Analysis เพ่ือพิจารณาว่าสามารถสร้างโครงสร้างได้กี่
โครงสร้าง และใช้เทคนิคแบบ Confirm Factor Analysis 
 Exploratory FA จากการวิเคราะห์พบว่าค่าสถิติของ ไคเซอร์ - ไมเยอร์ - โอลคิน (KMO) มี
ค่าเท่ากับ 0.895 ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.600 แสดงว่า ข้อมูลทั้งหมดและตัวแปรต่างๆนั้นมี
ความสัมพันธ์กันดีมาก จึงเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ Factor Analysis ส่วนค่าสถิติ บาร์ท
เลทท์ (Bartlett’s Test of Sphericity) ใช้เพื่อทดสอบสมมติฐานและพบว่าค่าสถิติ Chi-Square มี
ค่าเท่ากับ 1750.709 และค่า Significant เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 

แสดงว่าตัวแปรต่างๆมีความสัมพันธ์กันจ ามีความเหมาะสมในการใช้เทคนิค Factor Analysis วิเคา
ระห์เพ่ือลดจ านวนตัวแปรให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
 
ตารางที่ 4.39: ตารางแสดงการวิเคราะห์เพื่อลดจ านวนตัวแปรให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.895  

Bartlett's Test of Sphericity   Approx. Chi-Square 1750.709   
Df. 153  

Sig. 0.000  

 
 เพ่ือพิจารณาว่าจากโครงสร้างที่เราพบมีความสอดคล้องกับโครงสร้างของตัวแปรที่เป็น
สมมติฐานหรือไม่ 
 จากตารางที่ 4.40 จะพบว่าควรมี Factor 3 Factor เนื่องจากเฉพาะ 3 Factor แรกเท่านั้น
ที่มีค่า Eigenvalues มากกว่า 1 คือ 8.14,2.06 และ 1.14 ตามล าดับ Factor ที่ส าคัญที่สุดคือ 
Factor ที่ 3 เนื่องจากอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้มากที่สุดถึง 62.96% ส่วน Factor ที่ 2 
และ 1 จะส าคัญรองลงมาตามล าดับสรุปได้ว่า Factor ทั้ง 3 Factor ที่ได้สามารถเป็นตัวแทนของตัว
แปรทั้ง 18 ตัวแปรได้ 62.96% ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อมีการท า Factor Analysis เพ่ือที่จะลด
จ านวนตัวแปรให้น้อยลงโดยที่ยังสามารถเป็นตัวแทนให้ได้มากท่ีสุด โดยดูจากค่า Cumulative ซึ่งมี
ค่าเท่ากับ 62.96% 
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ตารางที่ 4.40: ตาราง Total Variance Explained อารมณ์ท้ัง 18 ตัวชี้วัด 
 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative

 % 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 8.137 45.208  45.208 8.137 45.208 45.208 
2 2.058 11.432  56.640 2.058 11.432 56.640 
3 1.138 6.323  62.963 1.138 6.323 62.963 
4 .994 5.520  68.484    
5 .873 4.849  73.333    
6 .700 3.886  77.219    
7 .630 3.501  80.720    
8 .602 3.345  84.065    
9 .469 2.608  86.673    
10 .388 2.158  88.831    
11 .359 1.995  90.826    
12 .346 1.924  92.750    
13 .293 1.626  94.376    
14 .250 1.388  95.764    
15 .220 1.224  96.988    
16 .201 1.114  98.102    
17 .182 1.011  99.113    
18 .160 .887  100.000    

 
 ภาพที่ 4.1 Scree Plot เป็นกราฟที่แสดงค่า Eigenvalue ของแต่ละ Factor โดยเรียงจาก
มาก ไปถึงน้อยซึ่งใช้ในการพิจารณาว่าควรมีกี่ Factor โดยดูจากกราฟนี้สามารถบอกได้ว่าควรมี 
Factor 3 Factor เนื่องจากมีอยู่ 3 Factor ที่มีค่า Eigenvalue มากกว่า 1 
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ภาพที่ 4.1: Scree Plot กราฟทีแ่สดงค่า Eigenvalue ของแต่ละ Factor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 หลังจากนั้นได้ท าการเปรียบเทียบกับค่า Total Eigenvalue กับค่าที่ค านวณได้จากโปรแกรม 
Monte Carlo Test เพ่ือยืนยันว่าควรมีโครงสร้างกี่โครงสร้าง และพบว่าควรมี 2 โครงสร้าง จึงได้ท า
การค านวณด้วยเทคนิค Confirm FA ต่อไป 
 จากตารางที่ 4.41 เป็นค่าสัมประสิทธิ์หรือท่ีเรียกว่า Factor loading เป็นค่าที่แสดง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรกับ Factor ทั้ง 3 Factor การพิจารณาว่าตัวแปรใดควรอยู่ใน Factor ใด จะ
พิจารณาได้จากค่า Factor loading ถ้าค่า ค่า Factor loading ของตัวแปรใน Factor ใดมีค่ามาก 
คือ เข้าใกล้ +1 หรือ -1 และ Factor อ่ืนมีค่าน้อย จะจัดตัวแปรให้อยู่ใน Factor ที่มีค่ามากกว่า 
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ตารางที่ 4.41: ตารางแสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรกับ Factor ทั้ง 3 Factor  
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากตารางที่ 4.42 จะพบว่าควรมี Factor 2 Factor เนื่องจากเฉพาะ 2 Factor แรกเท่านั้น
ที่มีค่า Eigenvalues มากกว่า 1 คือ 8.14 และ 2.06 ตามล าดับ Factor ที่ส าคัญที่สุดคือ Factor ที่ 2 
เนื่องจากอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้มากท่ีสุดถึง 56.64% ส่วน Factor ที่ 1 จะส าคัญ
รองลงมาตามล าดับสรุปได้ว่า Factor ทัง้ 2 Factor ที่ได้สามารถเป็นตัวแทนของตัวแปรทั้ง 18 ตัว
แปรได้ 56.64% ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อมีการท า Factor Analysis เพ่ือที่จะลดจ านวนตัวแปรให้
น้อยลงโดยที่ยังสามารถเป็นตัวแทนให้ได้มากท่ีสุด โดยดูจากค่า Cumulative ซึ่งมีค่าเท่ากับ 56.64% 
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ตารางที่ 4.42: ตารางแสดงค่า Eigenvalues ที่มีต่อ Factor 2 Factor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ภาพที่ 4.2 Scree Plot เป็นกราฟที่แสดงค่า Eigenvalue ของแต่ละ Factor โดยเรียงจาก
มาก ไปถึงน้อยซึ่งใช้ในการพิจารณาว่าควรมีกี่ Factor โดยดูจากกราฟนี้สามารถบอกได้ว่าควรมี 
Factor 2 Factor เนื่องจากมีอยู่ 2 Factor ที่มีค่า Eigenvalue มากกว่า 1 
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ภาพที่ 4.2: Scree Plot กราฟที่แสดงค่า Eigenvalue ของแต่ละ Factor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากตารางที่ 4.43 เป็นค่าสัมประสิทธิ์หรือท่ีเรียกว่า Factor loading เป็นค่าที่แสดง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรกับ Factor ทั้ง 2 Factor การพิจารณาว่าตัวแปรใดควรอยู่ใน Factor ใด จะ
พิจารณาได้จากค่า Factor loading ถ้าค่า ค่า Factor loading ของตัวแปรใน Factor ใดมีค่ามาก 
คือ เข้าใกล้ +1 หรือ -1 และ Factor อ่ืนมีค่าน้อย จะจัดตัวแปรให้อยู่ใน Factor ที่มีค่ามากกว่า 
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ตารางที่ 4.43: ตาราง Factor loading แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรกับ Factor ทั้ง 2 Factor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากตารางที่ 4.43 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรที่ 1 คือตัวแปรที่ชื่อว่า ไม่มีความยินดี – มีความยินดี 
(UnArousal – Arousal) ในขณะที่ตัวแปรที่ 2 คือไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว (Un Pleasure – 
Pleasure) เช่นเดียวกับโครงสร้างของ โตโนแวน และโรสสิเตอร์ (Donovan & Rossiter, 1982) จึง
น าเอา 2 ตัวแปรจากการตอบสนองทางด้านอารมณ์ไปเปรียบเทียบความแตกต่างของอิทธิพลของแสง
และสี ที่มผีลต่ออารมณ์และแรงจูงใจในการซื้ 
 4.2.3 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์  
 สมมติฐาน คือ อิทธิพลของแสงและสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ที่
แตกต่างกันในการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 นี้ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทาง (2 - way 
ANOVA) เป็นวิธีการทดสอบเพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบว่าอิทธิพลของแสงและสีที่แตกต่างกันมีผล
หรือไม่มีผลต่อความแตกต่างของการตอบสนองด้านอารมณ์ โดยที่แสงและสีมีระดับความแตกต่างอยู่
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อย่างละ 2 ค่า ส่วนการตอบสนองด้านอารมณ์จาก 18 ตัวชี้วัด ท าการลดจ านวนตัวแปลให้เหลือ 2 
กลุ่มโดยใช้ใช้สถิติ การวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทาง (2 - way ANOVA) 
  โดยที่แสงและสีที่มีระดับความแตกต่างอยู่อย่างละ 2 ค่า โดยแต่ละตัวชี้วัดใช้ 7 – Point 
Semantic Differential โดยการทดสอบสมมุติฐานจะพิจารณา ทีละตัวชี้วัดเพ่ือสรุปว่า อิทธิพลของ
แสงและสีที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อความแตกต่างของการตอบสนองด้านอารมณ์อย่างไร  
 
ตารางที่ 4.44: ตารางการจัดกลุ่มตัวแปรด้านอารมณ์ 18 ตัวแปรให้เหลือ 2 ตัวแปร 
 

ไม่มีความยินดี - มีความ
ยินดี 

(ไม่เร้าใจ - เร้าใจ ) + (น่าเบื่อ - กระวนกระวายใจ) + 
(มีความจูงใจ - มีอ านาจชักจูง) + (ไม่ตื่นเต้น - ตื่นเต้น) + 

(เหงาหงอย - ตื่นเต้นมาก) + (เฉื่อยชา - ตื่นตัว) + 
(ผู้คนไม่พลุกพล่าน - แน่นเกินไป) + 

(อ่อนน้อมถ่อมตัว - มีอ านาจเหนือ) + (ถูกควบคุม - ควบคุมได้) 
9 

 ไม่มีความตื่นตัว - มีความ
ตื่นตัว 

(ไม่มีความพึงพอใจ - มีความพึงพอใจ) + 
(รู้สึกน่าเบื่อ - รู้สึกผ่อนคลาย) + (นา่ร าคาญ  - มีความยินดี) + 

(ไม่มีความสุข - มีความสุข) + (ไม่มีความส าคัญ - มีความส าคัญ) +
( เกิดการกระตุ้น - ได้ผ่อนคลาย) + (สิ้นหวัง - มีความหวัง) + 
(ร้สึกถึงข้อจ ากัด - มีความเป็นอิสระ) + (เศร้าซึม - ส าราญใจ) 

9 

 
 ในการวิเคราะห์อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ใช้สถิติ การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนสองทาง (2 - way ANOVA) เพ่ือการทดสอบสมมติฐานหรือค้นหาว่าอิทธิพล
ของแสงและสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อความแตกต่างกันต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์อย่างไรโดย
แสงมี 2 ระดับแสง ได้แก่ แสงสว่างมาก และแสงสว่างน้อย และสี มี 2 แบบ ได้แก่ สีโทนร้อน และสี
โทนเย็น ในการวัดการตอบสนองทางด้านอารมณ์วัดผ่านตัวชี้วัด 2 ตัว ได้แก่ ไม่มีความยินดี -  มี
ความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัวทั้งนี้ได้วิเคราะห์ด้วย 2- way ANOVA ทีละตัวชี้วัด 
แสดงเป็นสมมติฐานดังกล่าว 
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  4.2.3.1 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ ไม่มีความยินดี -  มีความยินดี 
   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มี
ความยินดี 
   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความ
ยินดี 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มี
ความยินดี 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
   3) H0 (แสง * ส)ี = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความ
ยินดี  -  มีความยินดี 
   H1 (แสง * สี) = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  
มีความยินดี 
 จากตารางที่ 4.45 และ 4.46 พบว่า ระดับแสงที่แตกต่างกันส่งต่อการตอบสนองของอารมณ์ 
ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดีอย่างมีนัยส าคัญ F (1,154)=9.88 , p=0.002 ดังนั้นจึงปฎิเสธสมมติ
ฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
และยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  
มีความยินดี 

โดยเมื่อระดับแสงที่มากจะส่งผลให้มีความยินดี (X=5.21 ,SD=1.121) และระดับแสงที่น้อย
จะก่อให้เกิดความรู้สึกไม่มีความยินดี (X=4.75 ,SD=0.858) 

ส่วนระดับสีที่แตกต่างส่งผลต่อการตองสนองของอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
อย่างมีนัยส าคัญ F(1,154)=20.111 , p=0.000 ดังนั้นจึงปฎิเสธสมมติฐาน H0 (ส)ี คือ ระดับของสีไม่มี
ผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และยอมรับสมมติฐาน H0 (สี) = 
ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 

โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลให้มีความยินดี (X=5.31 ,SD=1.045) ในขณะที่สีโทนเย็นจะ
ส่งผลให้เกิดความรู้สึก ไม่มีความยินดี (X=4.64 ,SD=0.883) 

โดยที่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความแตกต่างของตอบสนอง
ของอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,154)=1.384 , 
p=0.241 
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ตารางที่ 4.45: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 5.16 0.625 40 

สีโทนเย็น 4.32 0.859 40 

รวม 4.75 0.858 80 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 5.46 1.333 40 
สีโทนเย็น 4.96 0.792 40 

รวม 5.21 1.121 80 

รวม 

สีโทนร้อน 5.31 1.045 80 

สีโทนเย็น 4.64 0.883 80 

รวม 4.98 1.022 160 

 
ตารางที่ 4.46: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 8.746 1 8.746 9.876 0.002 

สี 17.809 1 17.809 20.111 0.000 

แสง * สี 1.225 1 1.225 1.384 0.241 

ความผิดพลาด 136.372 154 0.886   

รวม 4081.914 158    

 
  4.2.3.2 อิทธิพลของแสงและสีที่มีผลต่ออารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว 

   สมมติฐาน 
   1) H0 (แสง) = ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มี
ความตื่นตัว 
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   H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความ
ตื่นตัว 
   2) H0 (ส)ี = ระดับของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มี
ความตื่นตัว 
   H1 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความ
ตื่นตัว 
   H0 (แสง * สี) = ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความ
ตื่นตัว มีความตื่นตัว 
   3.) H1 (แสง * สี) = ระดับของแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความ
ตื่นตัวมีความตื่นตัว 
 จากตารางที่ 4.47 และ 4.48 ผลการวิเคราะห์พบว่าระดับแสงที่แตกต่างกันไมส่่งผลต่อการ
ตอบสนองของอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว  -  มีความตื่นตัวอย่างมีนัยส าคัญ F (1,155)=0.001, 
p=0.970 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 (แสง) คือ ระดับของแสงไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ 
ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว และปฎิเสธสมมติฐาน H1 (แสง) = ระดับของแสงมีผลต่อการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว 

โดยเมื่อระดับแสงที่มากจะส่งผลให้รู้สึกมีความตื่นตัว (X=4.05, SD=1.08) และระดับแสงที่
น้อยจะก่อให้เกิดความรู้สึกไม่มีความยินดี (X=4.07, SD=0.99) 
 อย่างไรก็ตามระดับสีที่แตกต่างส่งผลต่อการตองสนองของอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว  -  มี
ความตื่นตัวอย่างมีนัยส าคัญ F (1,155)=27.28, p=0.000 ดังนั้นจึงปฎิเสธสมมติฐาน H0 (สี) คือ ระดับ
ของสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว และยอมรับสมมติฐาน 
H0 (สี) = ระดับของสีมีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว 

โดยเมื่อระดับสีโทนร้อนจะส่งผลให้เกิดความรู้สึก มีความตื่นตัว (X=4.44, SD=1.10) และ
ระดับสีโทนเย็นจะส่งผลให้เกิดความรู้สึก ไม่มีความตื่นตัว (X=3.67, SD=0.80) 
 โดยที่ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความแตกต่างของตอบสนอง
ของอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว  -  มีความตื่นตัว ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ F (1,154)=9.360 , 
p=0.003 ดังนั้นจึงปฎิเสธสมมติฐาน H0 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีไม่มีผลต่อการตอบสนองด้าน
อารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว – มีความตื่นตัว และยอมรับสมมติฐาน H1 (แสง * สี) คือ ระดับของแสงและสีมี
ผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว 
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ตารางที่ 4.47: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การ ตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว 
 

แสง สี X SD N 

แสงสว่างน้อย 

สีโทนร้อน 4.68 0.706 40 

สีโทนเย็น 3.44 0.842 39 

รวม 4.07 0.990 79 

แสงสว่างมาก 

สีโทนร้อน 4.21 1.355 40 
สีโทนเย็น 3.89 .690 40 

รวม 4.05 1.081 80 

รวม 

สีโทนร้อน 4.44 1.099 80 

สีโทนเย็น 3.67 0.797 79 

รวม 4.06 1.033 159 

 
ตารางที ่4.48: ตารางสรุปการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอิทธิพล ของระดับแสงและโทนสีต่อ 
   การตอบสนองด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว 
 

ตัวแปร Type III Sum of Squares df SD F Sig. 

แสง 0.001 1 0.001 0.001 0.970 

สี 24.046 1 24.046 27.282 0.000 

แสง * สี 8.250 1 8.250 9.360 0.003 
ความผิดพลาด 136.611 155 0.881   

รวม 2788.852 159    

 
 จากการวิเคาะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทางพบว่าระดับค่าแสงสว่างที่
มีความแตกต่างกันจะไมส่่งผลต่ออารมณ์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ อารมณ์ ไม่มีความยินดี – มีความยินดี 
อย่างมีนัยส าคัญ และ ไม่มีความตื่นตัว – มีความตื่นตัว  
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทางพบว่าระดับโทนสีที่มี
ความแตกต่างกัน จะส่งผลต่อสภาวะอารมณ์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ อารมณ์ ไม่มีความยินดี – มีความ
ยินดี อย่างมีนัยส าคัญ 

โดยที่ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่แตกต่างกันมีผลต่อความแตกต่างของตอบสนอง
ของอารมณ์ อารมณ์ ไม่มีความยินดี – มีความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว  -  มีความตื่นตัว ที่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ตารางที่ 4.48: ตารางแสดงการวิเคราะห์อารมณ์ทั้ง 2 อารมณ์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ของระดับแสงและ 
   โทนสีที่แตกต่างกัน 
 

แสง สี แสง * สี  
   ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 

   ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้น 

 
4.3 อิทธิพลของการตอบสนองทางด้านอารมณ์ท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของการตอบสนองทางด้านอารมณ์เป็น 2 มิติได้แก่ ความรู้สึก
ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว – มีความตื่นตัว จึงวิเคราะห์ว่าปัจจัยด้านการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ใดมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ ทั้งนี้แรงจูงใจในการซื้อแบ่งออกเป็น 5 มิติ
ได้แก่ 

 
ตารางที่ 4.49: การตอบสนองทางด้านแรงจูงใจในการซื้อที่ได้ถูกใช้ในการวิจัยนี้มีทั้งหมด 5 ตัวชี้วัด 
 

แรงจูงใจในการซื้อ 

ไม่รู้สึกสนุก   -    รูส้ึกสนุก 
อยากออกไปจากท่ีนี่    -     อยากใช้เวลาให้นานที่สุด 

ไม่กลับมาแน่นอน   -    กลับมาแน่นอน 

ไม่กล้าที่จะพูดคุย    -    กล้าที่จะพูดคุย 
ไม่กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ    -    กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ 

มีระดับการวัดแบบ Semantic Differential 
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 ดังนั้นในการวิเคราะห์จึงใช้สถิติแบบ Multiple Regression โดยมีตัวแปร อิสระ 2 ตัวได้แก่ 
แสง และ สีและมีตัวแปรตามคือแรงจูงใจในการซื้อซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ตัวชี้วัดโดยท าการวิเคราะห์ทีละ
ปัจจัย 
 4.3.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณา
จาก ความรู้สึกไม่รู้สึกสนุก  -  รู้สึกสนุก 
   1) จากตารางที่ 32 พบว่าค่า R = 0.516 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความ
ยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว มีความสัมพันธ์ปานกลางกับความไม่รู้สึกสนุก -รู้สึกสนุก 
   2) ส่วนค่า R-Square = 0.266 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ 
ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว มีอิทธิพลต่อความไม่รู้สึกสนุก - รู้สึกสนุกคิดเป็น 26.6%  
 
ตารางที่ 4.50: ตาราง Model Summary การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อ  
   แรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึกไม่รู้สึกสนุก  -  รู้สึกสนุก 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .516a .266 .257 1.271 

a. Predictors: (Constant), ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว 
b. Dependent Variable: ไม่รู้สึกสนุก  -  รู้สึกสนุก 
 
   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มี
ความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ทั้งคู่ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มคีวามยินดี หรือ ไม่มีความ
ตื่นตัว -  มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ 
 จากตารางที่ 4.51 พบว่าค่า sig = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่
สามารถใช้พยากรณ์ได้ทั้งคู่นั่นแสดงว่า การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
หรือ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัวสามารถใช้พยากรณ์ได้ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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ตารางที่ 4.51: ตาราง ANOVA การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจในการ  
   ซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึกไม่รู้สึกสนุก  -  รู้สึกสนุก 
 

ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 

Regression 91.568 2 45.784 28.331 .000b 

Residual 252.101 156 1.616   

Total 343.669 158    

a. Dependent Variable: ไม่รู้สึกสนุก  -  รู้สึกสนุก 
b. Predictors: (Constant), ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว, ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
 
   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถ
ใช้  พยากรณ์ได้ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้
พยากรณ์ได้ 
 ตารางที่ 4.52 ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
 1) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ และยอมรับ
สมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่น
แสดงว่า การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี สามารถใช้พยากรณ์ได้  
 2) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.035 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน การ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ และปฏิเสธ
สมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่น
แสดงว่า การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้  
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ตารางที่ 4.52: ตาราง Coeffcientsa การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจ 
   ในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึกไม่รู้สึกสนุก  -  รู้สึกสนุก 
 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

 

(Constant) 0.646 0.518  1.246 0.215 

ไม่มีความยินดี  - 
มีความยินดี 

0.553 0.126 0.382 4.400 0.000 

ไม่มีความตื่นตัว - 
มีความตื่นตัว 

0.264 0.124 0.185 2.131 0.035 

 
 4.3.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณา 
 จาก ความรู้สึก ออกไปจากท่ีนี่  -  ใช้เวลาให้นานที่สุด 
   1) จากตารางที่ 4.56 พบว่าค่า R = 0.399 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มี
ความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว มีความสัมพันธ์ค่อนข้างน้อยกับความไม่รู้สึกสนุก -
รู้สึกสนุก 
   2) ส่วนค่า R-Square = 0.159 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ 
ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว มีอิทธิพลต่อความไม่รู้สึกสนุก-รู้สึกสนุกคิดเป็น 15.6%  
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ตารางที่ 4.53: ตาราง Model Summary การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อ 
   แรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ออกไปจากท่ีนี่  -  ใช้เวลาให้นานที่สุด 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 .399a .159 .148 1.163 

a. Predictors: (Constant), ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว, ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
b. Dependent Variable: ออกไปจากที่นี่  -  ใช้เวลาให้นานที่สุด 
 
   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มี
ความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ทั้งคู่ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มคีวามยินดี หรือ ไม่มีความ
ตื่นตัว -  มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ 
 จากตารางที่ 4.54 พบว่าค่า sig = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธการตอบสนองทางด้าน
อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มคีวามยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้
พยากรณ์ได้ทั้งคู่ และยอมรับสมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
หรือ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้นั่นแสดงว่า การตอบสนองทางด้าน
อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มคีวามยินดี หรือ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัวสามารถใช้พยากรณ์ได้  
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ตารางที่ 4.54: ตาราง ANOVA การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจในการ 
   ซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึกออกไปจากที่นี่  -  ใช้เวลาให้นานที่สุด 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 

Regression 39.918 2 19.959 14.761 0.000b 

Residual 210.938 156 1.352   

รวม 250.856 158    

a. Dependent Variable: ออกไปจากที่นี่  -  ใช้เวลาให้นานที่สุด 
b. Predictors: (Constant), และ ไม่มีความ    ตื่นตัว -  มีความตื่นตัว, ไม่มีความยินดี  -  มีความ
ยินดี 
 
   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถ
ใช้  พยากรณ์ได้ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้
พยากรณ์ได้ 
 ตารางที่ 4.55 ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
 1) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้  พยากรณ์ได้และ ยอมรับ
สมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่น
แสดงว่า การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี สามารถใช้พยากรณ์ได้  
 2) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.079 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้และปฏิเสธ
สมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่น
แสดงว่า การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้  
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ตารางที่ 4.55: ตาราง Coeffcientsaการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจ 
   ในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ออกไปจากท่ีนี่  -  ใช้เวลาให้นานที่สุด  
 

Coefficientsa 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

 

(Constant) 2.422 0.474  5.108 0.000 

ไม่มีความยินดี  - 
มีความยินดี 

0.518 0.115 0.419 4.513 0.000 

ไม่มีความตื่นตัว - 
มีความตื่นตัว 

0-.042 0.113 -0.035 -0.374 0.709 

 
 4.3.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณา
จาก ความรู้สึก ไม่กลับมาแน่นอน  -   กลับมาแน่นอน 
   1) จากตารางที่ 4.59 พบว่าค่า R = 0.460 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มี
ความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว มีความสัมพันธ์ค่อนข้างน้อยกับความไม่รู้สึกสนุก -
รู้สึกสนุก 
   2) ส่วนค่า R-Square = 0.212 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ 
ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว มีอิทธิพลต่อความไม่รู้สึกสนุก - รู้สึกสนุกคิดเป็น 21.2%  
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ตารางที่ 4.56: ตาราง Model Summary การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อ 
   แรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ไม่กลับมาแน่นอน   -    กลับมา 
   แน่นอน 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 0.460a 0.212 0.201 1.213 

a. Predictors: (Constant), ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว, ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
b. Dependent Variable: ไม่กลับมาแน่นอน   -    กลับมาแน่นอน 
 
   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มี
ความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ทั้งคู่ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มคีวามยินดี หรือ ไม่มีความ
ตื่นตัว -  มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ 
 จากตารางที่ 4.57 พบว่าค่า sig = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่
สามารถใช้พยากรณ์ได้ทั้งคู่และยอมรับสมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มี
ความยินดี หรือ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่นแสดงว่า การตอบสนอง
ทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี หรือ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัวสามารถใช้
พยากรณ์ได้  
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ตารางที่ 4.57: ตาราง ANOVA การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อ แรงจูงใจใน 
   การซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ไม่กลับมาแน่นอน   -    กลับมาแน่นอน 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 

Regression 61.596 2 30.798 20.931 0.000b 

Residual 229.536 156 1.471   

รวม 291.132 158    

a. Dependent Variable: ไม่กลับมาแน่นอน   -    กลับมาแน่นอน 
b. Predictors: (Constant), และ ไม่มีความ    ตื่นตัว -  มีความตื่นตัว, ไม่มีความยินดี  -  มีความ
ยินดี  
 
   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถ
ใช้พยากรณ์ได้ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้
พยากรณ์ได้ 
 ตารางที่ 4.58 ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
 1) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้และยอมรับ
สมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่น
แสดงว่า การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี สามารถใช้พยากรณ์ได้ ที่ 
 2) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.079 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับการตอบสนอง
ทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ และปฏิเสธสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้นั่นแสดงว่า การ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้  
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ตารางที่ 4.58: ตาราง Coeffcientsa การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจ 
   ในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ไม่กลับมาแน่นอน - กลับมาแน่นอน 
 

Coefficientsa 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 

  

(Constant) 1.529 0.495  3.091 0.002 

ไม่มีความยินดี  - 
มีความยินดี 

0.563 0.120 0.423 4.699 0.000 

ไม่มีความตื่นตัว - 
มีความตื่นตัว 

0.075 0.118 0.057 0.635 0.526 

 
 4.3.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณา
จาก ความรู้สึก ไม่กล้าที่จะพูดคุย    -    กล้าที่จะพูดคุย 
   1) จากตารางที่ 4.59 พบว่าค่า R = 0.496 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มี
ความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว มีความสัมพันธ์ค่อนข้างน้อยกับความไม่รู้สึกสนุก -
รู้สึกสนุก 
   2) ส่วนค่า R-Square = 0.220 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ 
ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว มีอิทธิพลต่อความไม่รู้สึกสนุก - รู้สึกสนุกคิดเป็น 22.0%  
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ตารางที่ 4.59: ตาราง Model Summary การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อ 
   แรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ไม่กล้าที่จะพูดคุย    -    กล้าที่จะ 
   พูดคุย 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 .469a 0.220 0.210 1.385 

a. Predictors: (Constant), ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว, ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
b. Dependent Variable: ไม่กล้าที่จะพูดคุย   -   กล้าที่จะพูดคุย 
 
   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มี
ความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ทั้งคู่ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มคีวามยินดี หรือ ไม่มีความ
ตื่นตัว -     มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ 
 จากตารางที่ 4.60 พบว่าค่า sig = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่
สามารถใช้พยากรณ์ได้ทั้งคู่ และยอมรับสมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  
มีความยินดี หรือ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่นแสดงว่า การตอบสนอง
ทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี หรือ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัวสามารถใช้
พยากรณ์ได้  
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ตารางที่ 4.60: ตาราง ANOVA การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจในการ 
   ซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ไม่กล้าที่จะพูดคุย    -    กล้าที่จะพูดคุย 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 

Regression 84.269 2 42.134 21.968 0.000b 

Residual 299.204 156 1.918   

รวม 383.473 158    

a. Dependent Variable: ไม่กล้าที่จะพูดคุย   -   กล้าที่จะพูดคุย 
b. Predictors: (Constant), และ ไม่มีความ    ตื่นตัว -  มีความตื่นตัว, ไม่มีความยินดี  -  มีความ
ยินดี 
 

   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถ
ใช้  พยากรณ์ได้ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้
พยากรณ์ได้ 
 ตารางที่ 4.61 ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
 1) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ และยอมรับ
สมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่น
แสดงว่าการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี สามารถใช้พยากรณ์ได้  
 2) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.004 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ สมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ และยอมรับ
สมมติฐานการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่น
แสดงว่าการตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้  
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ตารางที่ 4.61: ตาราง Coeffcientsa การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจ 
   ในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ไม่กล้าที่จะพูดคุย    -    กล้าที่จะพูดคุย 
 

Coefficientsa 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 

 

(Constant) 0.640 0.565  1.133 0.259 

ไม่มีความยินดี  - 
มีความยินดี 

0.399 0.137 0.261 2.917 0.004 

ไม่มีความตื่นตัว - 
มีความตื่นตัว 

0.394 0.135 0.261 2.916 0.004 

 
 4.3.5การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณา
จาก ความรู้สึก ไม่กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ    -    กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ 
   1) จากตารางที่ 4.62 พบว่าค่า R = 0.297 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มี
ความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว มีความสัมพันธ์ค่อนข้างน้อยกับความไม่รู้สึกสนุก -
รู้สึกสนุก 
   2) ส่วนค่า R-Square = 0.088 แสดงว่า อารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ 
ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว มีอิทธิพลต่อความไม่รู้สึกสนุก-รู้สึกสนุก 8.8%  
 
ตารางที่ 4.62: ตาราง Model Summary การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผล ต่อ 
   แรงจูงใจในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ไม่กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ   -    กล้า 
   เดินส ารวจไปรอบๆ 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.297a 0.088 .077 1.550 

a. Predictors: (Constant), ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว, ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี 
b. Dependent Variable: ไม่กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ  -  กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ 
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   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มี
ความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้ทั้งคู่ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มคีวามยินดี หรือ ไม่มีความ
ตื่นตัว -  มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ 
 จากตารางที่ 4.63 พบว่าค่า sig = 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และ ไม่มีความตื่นตัว -   มีความตื่นตัว ไม่
สามารถใช้พยากรณ์ได้ทั้งคู่ และยอมรับสมมติฐาน การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  
มีความยินดี หรือ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่นแสดงว่าการตอบสนอง
ทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี หรือ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัวสามารถใช้
พยากรณ์ได้  
 
ตารางที่ 4.63: ตาราง ANOVA การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจในการ 
   ซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ไม่กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ    -    กล้าเดินส ารวจไป 
   รอบๆ 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 

Regression 36.308 2 18.154 7.553 0.001b 

Residual 374.933 156 2.403   

   รวม 411.241 158    

 a. Dependent Variable: ไม่กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ    -    กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ 
b. Predictors: (Constant), และ ไม่มีความ    ตื่นตัว -  มีความตื่นตัว, ไม่มีความยินดี  -  มี
ความยินดี  
 
   สมมติฐาน 
   1) H0 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถ
ใช้  พยากรณ์ได้ 
   H1 = การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้
พยากรณ์ได้ 
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 ตารางที่ 4.64 ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
1) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.104 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐาน การตอบสนอง
ทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์ได้และปฏิเสธสมมติฐาน การ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ นั่นแสดงว่า การ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี สามารถใช้พยากรณ์ได้  
 
2) จากผลวิเคราะห์พบว่าค่า sig = 0.076 ซึ่งมากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานสมมติฐาน การ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์และปฏิเสธ
สมมติฐาน การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว - มีความตื่นตัว สามารถใช้พยากรณ์ได้ 
นั่นแสดงว่า การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความตื่นตัว -  มีความตื่นตัว ไม่สามารถใช้พยากรณ์
ได้  
ตารางที่ 4.64: ตาราง Coeffcientsa การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแสงและสีที่มีผลต่อแรงจูงใจ 
   ในการซื้อโดยพิจารณาจาก ความรู้สึก ไม่กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ    -    กล้าเดิน 
   ส ารวจไปรอบๆ 
 

Coefficientsa 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 

 

(Constant) 0.640 0.565  1.133 0.259 

ไม่มีความยินดี  - 
มีความยินดี 

0.399 0.137 0.261 2.917 0.004 

ไม่มีความตื่นตัว - 
มีความตื่นตัว 

0.394 0.135 0.261 2.916 0.004 

 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพบว่าการตอบสนองทางด้านอารมณ์
ไม่มีความยินดี – มีความยินดี จะส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ ได้แก่ ไม่รู้สึกสนุก   -    รู้สกึสนุก อยาก
ออกไปจากท่ีนี่    -     อยากใช้เวลาให้นานที่สุด, ไม่กลับมาแน่นอน   -    กลับมาแน่นอน, 
ไม่กล้าที่จะพูดคุย    -    กล้าที่จะพูดคุย 
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 พบว่าการตอบสนองทางด้านอารมณ์ไม่มีความตื่นตัว – มีความตื่นตัว จะส่งผลต่อแรงจูงใจใน
การซื้อ ได้แก่ ไม่รู้สึกสนุก   -    รู้สึกสนุก ,ไม่กล้าที่จะพูดคุย    -    กล้าที่จะพูดคุย 
 
ตารางที่ 4.65: ตารางแสดงการวิเคราะห์อารมณ์ทั้ง 2 อารมณ์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ของระดับแสงและ 
   โทนสีที่แตกต่างกัน 
 

ไม่มีความยินดี  -  
มีความยินดี 

ไม่มีความตื่นเต้น  
-  มีความตื่นเต้น 

 

  ไม่รู้สึกสนุก   -    รูส้ึกสนุก 

  อยากออกไปจากท่ีนี่    -     อยากใช้เวลาให้นานที่สุด 
  ไม่กลับมาแน่นอน   -    กลับมาแน่นอน 

  ไม่กล้าที่จะพูดคุย    -    กล้าที่จะพูดคุย 

  ไม่กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ    -    กล้าเดินส ารวจไปรอบๆ 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 ผลจากการวิจัยเรื่องบรรยากาศของแสงและสีในร้านจ าหน่ายไวน์ที่ส่งผลต่อการตอบสนอง
ด้านอารมณ์และแรงจูงใจในการซื้อส าหรับร้านจ าหน่ายไวน์ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
เปรียบเทียบผลกระทบของแสง และสีที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์และแรงจูงใจในการ
ซื้อส าหรับร้านจ าหน่ายไวน์  ถูกประเมินโดยกลุ่มประชากรทั้งหมดจ านวน 160 คน ด้วยวิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการตอบแบบสอบถามที่มีการสร้างภาพจ าลองของพ้ืนที่ร้านจ าหน่ายไวน์ 4 ภาพที่
มีความแตกต่างกันระหว่างระดับแสงและสี ให้กลุ่มเป้าหมายทั้ง 4 กลุ่มได้ดูแบบจ าลองควบคู่กับท า
แบบสอบถามทั้งหมด 40 ต่อ1ภาพโดยไม่ซ้ ากัน แล้วท าการตอบแบบสอบถามตามระดับ 7 point 
semantic differential scale ในการวัดระดับการรับรู้ทางด้านอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพ
จ าลองโดยใช้การวิเคราะห์แบบ 2x2 Factorial Design และจากนั้นมาท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทางในล าดับต่อไป โดยวัดจากนัยส าคัญทางสถิติ significant ≤ 
0.05 ในส่วนที่ผู้วิจัยจะน าเสนอในบทสุดท้ายนี้คือการอภิปรายและสรุปผลที่ได้จากการวิจัยตาม
ค าถามการวิจัยในเรื่องนี้  
 โดยส่วนใหญ่กลุ่มประชากรให้ความส าคัญกับโทนสีภายในห้องว่ามีผลต่อการรับรู้ทางอารมณ์
มากกว่าระดับแสงสว่างภายในร้าน โดยเลือกสีโทนเย็น พร้อมกับระดับค่าแสงสว่างมาก  
 
5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
 5.1.1 ค าถามการวิจัยข้อที่ 1 แสงและสีที่แตกต่างกันมีหรือไม่มีผลต่อการตอบสนองทางด้าน
อารมณ ์เป็นการศึกษาเรื่องของการรับรู้ทางด้านอารมณ์ท่ีมีผลมาจากระดับแสงสว่างและโทนสีที่ท า
หน้าที่สื่อสารให้ผู้รับสารได้รับข้อมูลทั้ง 2 ข้อมูลนี้ ซึ่งถือว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการออกแบบ
ร้านค้าอย่างหนึ่งที่มีผลต่อการเข้าใช้บริการในร้านค้า จากการเก็บข้อมูลและท าการวิเคราะห์สามารถ
อธิบายได้ว่าระดับแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ และจากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งหมด 
18 ตัวจะพบว่ามีเพียงปัจจัยเดียวที่ได้รับอิทธิพลทั้งหมดจากแสง, สี, แสงและสี คือ ปัจจัยมีอ านาจชัก
จูง-มีความจูงใจ จึงสามารถอธิบายได้ว่า แรงจูงใจของลูกค้าจะข้ึนอยู่กับแสงและสีค่อนข้างมาก และสี
โทนร้อนจะมีผลต่อการรับรู้มากกว่าโทนเย็น ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีสีที่บอกว่าสีมีอ านาจท าให้ส่งผลต่อ
ความรู้สึกและอารมณ์ ซึ่งสีโทนร้อนให้ความรู้สึกตื่นตา มีพลัง ความอบอุ่น สนุกสนาน และดึงดูดความ
สนใจได้ แต่สีโทนเย็นให้ความรู้สึกสุภาพ สงบ ลึกลับ เลือดเย็น ทางจิตวิทยาสีโทนเย็นให้ความรู้สึกเศร้า
และหดหู่ แต่ก็ยังมีปัจจัยอื่นๆที่ข้ึนอยู่กับแสงและสี โดยแยกเป็นดังนี้ 
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 ตัวแปรที่ 1 ระดับแสงที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์มีดังนี้ 
 
ภาพที่ 5.1: แผนภาพระดับแสงที่แตกต่างกัน ที่มีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 ตัวแปรที่ 2 โทนสีที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์มีดังนี้ 
 
ภาพที่ 5.2: แผนภาพระดับโทนสีที่แตกต่างกัน ที่มีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

การตอบสนองทางด้านอารมณ์ 
 
เศร้าซึม ส าราญใจ – 
ไม่มีความสุข – มีความสุข 
น่าร าคาญ – มีความยินดี 
สิ้นหวัง – มีความหวัง 
ตื่นเต้น – ไม่ตื่นเต้น 

 
กระวนกระวายใจ – น่าเบื่อ 
อ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
ตื่นเต้นมาก – เหงาหงอย 
ตื่นตัว – เฉื่อยชา 
ซึ่งควบคุม – ถูกควบคุม 

ระดับแสงที่แตกต่างกัน 

การตอบสนองทางด้านอารมณ์ 
 
เศร้าซึม ส าราญใจ – 
ไม่มีความสุข – มีความสุข 
รู้สึกน่าเบื่อ – รู้สึกผ่อนคลาย 
ไม่ส าคัญ –  ส าคัญ 
น่าร าคาญ – มีความยินดี 
สิ้นหวัง – มีความหวัง 
เกิดการกระตุ้น  –ได้ผ่อนคลาย 
 

 
ตื่นเต้น-ไม่ตื่นเต้น 
กระวนกระวายใจ-น่าเบื่อ 
เร้าใจ – ไม่เร้าใจ 
มีอ านาจชักจูง – มีความจูงใจ 
ตื่นเต้นมาก-เหงาหงอย 
แน่นเกินไป - ผู้คนไม่พลุกพล่าน 
ตื่นตัว - เฉื่อยชา 

ระดับสีที่แตกต่าง
กัน 
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 จากผลสรุปการวิเคราะห์นี้สามารถอธิบายได้ว่าโทนสีส่งผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์
มากกว่าระดับแสง อย่างไรก็ตามปัจจัยทั้งสองก็ถือว่ามีความส าคัญและส่งผลต่อความรู้สึกของมนุษย์
มากหลากหลายอารมณ์ จึงถือว่าปัจจัยแสงและสีมีผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์และสามารถ
น ามาปรับใช้เพื่อสร้าง Mood&Tone ให้กับการออกแบบร้านจ าหน่ายไวน์ได้ 
 5.1.2 ค าถามการวิจัยข้อที่ 2 การตอบสนองทางด้านอารมณ์มีหรือไม่มีความสัมพันธ์กับ
แรงจูงใจในการซื้อ เป็นการศึกษาเรื่องของการรับรู้ทางด้านอารมณ์ที่มีผลมาจากแรงจูงใจในการซื้อ 
จากการเก็บข้อมูลและท าการวิเคราะห์สามารถอธิบายได้ว่าการตอบสนองทางด้านอารมณ์มีผลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อ มีเพียงแรงจูงใจเดียวจาก 5 แรงจูงใจที่ท าการวิเคราะห์ คือ ไม่กล้าเดินส ารวจ-กล้า
เดินส ารวจ ที่การตอบสนองทางด้านอารมณ์ไม่สามารถพยากรณ์ได้ จึงสามารถสรุปได้ว่าการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยอื่นที่บอกไว้
ว่าการตอบสนองทางด้านอารมณ์เป็นกระบวนการการรับรู้ที่เป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ 
ซึ่งตัวแปรส าคัญอย่างหนึ่งที่ท าให้เกิดการรับรู้นี้ก็คือ แสงและสี 
 โดยแจกแจงเป็น 5 แรงจูงใจดังนี้ 
 1) การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และอารมณ์ไม่มีความ
ตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้น สามารถพยากรณ์ต่อความรู้สึกไม่รู้สึกสนุก   -    รู้สึกสนุก ได้ 
 
ภาพที่ 5.3: แผนภาพการพยากรณ์การตอบสนองทางด้านอารมณ์ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดีและ 
  อารมณ์ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้นที่มีผลต่อความรู้สึกไม่รู้สึกสนุก   -    รู้สึก 
  สนุก 
 
อารมณ์ 
ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี  

 
 
 
 

 
 2) การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี สามารถพยากรณ์ต่อ
ความรู้สึกออกไปจากท่ีนี่ – ใช้เวลาให้นานที่สุด และอารมณ์ไม่มีความตื่นเต้น -  มีความตื่นเต้น ไม่
สามารถพยากรณ์ต่อความรู้สึกออกไปจากที่นี่ – ใช้เวลาให้นานที่สุด ได้ 
 

แรงจูงใจในการซื้อ 
รู้สึกไม่รู้สึกสนุก   -    รู้สึกสนกุ  อารมณ์ 

ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้น  

สามารถพยากรณ์ได้ 

สามารถพยากรณ์ได้ 
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ภาพที่ 5.4: แผนภาพการพยากรณ์การตอบสนองทางด้านอารมณ์ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดีและ 
  อารมณ์ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้นที่มีผลต่อความรู้สึกออกไปจากท่ีนี่ – ใช้เวลา 
  ให้นานที่สุด 
 

อารมณ์ 
ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี  

 
 
 
 
 

 3) การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี สามารถพยากรณ์ต่อ
ความรู้สึกไม่กลับมา – กลับมา ได ้และอารมณ์ไม่มีความตื่นเต้น -  มีความตื่นเต้น ไม่สามารถ
พยากรณ์ต่อความรู้สึกไม่กลับมา – กลับมา ได้ 
 
ภาพที่ 5.5: แผนภาพการพยากรณ์การตอบสนองทางด้านอารมณ์ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดีและ 
  อารมณ์ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้นที่มีผลต่อความรู้สึกไม่กลับมา - กลับมา 
 

อารมณ์ 
ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี  

 
 
 
 

 4) การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และอารมณ์ไม่มีความ
ตื่นเต้น -  มีความตื่นเต้น สามารถพยากรณ์ต่อความรู้สึกไม่กล้าพูดคุย – กล้าพูดคุย ได้ 
 
 
 
 

แรงจูงใจในการซื้อ 
ออกไปจากท่ีนี่ - ใช้เวลา
ให้นานที่สุด อารมณ์ 

ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความ
ตื่นเต้น 

แรงจูงใจในการซื้อ 
ไม่กลับมา - กลับมา  

อารมณ์ 
ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้น  

สามารถพยากรณ์ได้ 

ไมส่ามารถพยากรณ์ได้ 

สามารถพยากรณ์ได้ 

ไมส่ามารถพยากรณ์ได้ 
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ภาพที่ 5.6: แผนภาพการพยากรณ์การตอบสนองทางด้านอารมณ์ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดีและ 
  อารมณ์ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้นที่มีผลต่อความรู้สึกไม่กล้าพูดคุย - กล้าพูดคุย 
 

อารมณ์ 
ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี  

 
 
 
 
 

 
 5) การตอบสนองทางด้านอารมณ์ ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี และอารมณ์ไม่มีความ
ตื่นเต้น -  มีความตื่นเต้น ไม่สามารถพยากรณ์ต่อความรู้สึกไม่กลับเดินส ารวจ – กล้าเดินส ารวจ 
 
ภาพที่ 5.7: แผนภาพการพยากรณ์การตอบสนองทางด้านอารมณ์ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดีและ 
  อารมณ์ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้นที่มีผลต่อความรู้สึกไม่กล้าเดินส ารวจ – กล้า 
  เดินส ารวจ 
 

อารมณ์ 
ไม่มีความยินดี  -  มีความยินดี  

 
 
 
 

 
5.2 การน าไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบ 
 จากผลการวิจัยที่ให้ผลลัพธ์ว่าระดับของสีจะส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์และแรงจูงใจ
ในการซื้อมากกว่าระดับของแสง ที่เป็นแบบนี้อาจเป็นผลมาจากการที่สีสามารถเข้าถึงการรับรู้ของ
ผู้บริโภคได้ง่ายกว่าไม่ว่าจะเป็นโทนสีร้อนหรือโทนสีเย็น  ในขณะที่ระดับของแสงถ้ามีไม่เพียงพอจะท า
ให้เห็นได้ไม่ชัดและไม่สามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภคได้ดีนัก  ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงสรุปได้ว่า

แรงจูงใจในการซื้อ 
ไม่กล้าพูดคุย - กล้าพูดคุย  

อารมณ์ 
ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความ
ตื่นเต้น 

แรงจูงใจในการซื้อ 
ไม่กล้าเดินส ารวจ - กล้าเดิน
ส ารวจ อารมณ์ 

ไม่มีความตื่นเต้น  -  มีความตื่นเต้น  

สามารถพยากรณ์ได้ 

สามารถพยากรณ์ได้ 

ไมส่ามารถพยากรณ์ได้ 

ไมส่ามารถพยากรณ์ได้ 
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การออกแบบร้านจ าหน่ายไวน์ควรให้ความส าคัญกับการใช้สีเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ให้กับร้านเป็นปัจจัย
แรก และให้ความส าคัญกับการใช้แสงเป็นปัจจัยรองซึ่งสอดคล้องกับ บอยซ์ และ เรย์แฮม (Boyce & 
Raynham, 2009); ร ี(Rea, 2000); ชรเีกอ และเลอเดสดอฟ (Schielke & Leudesdorff, 2014) 
 จากการสร้างภาพเสมือนจริงทั้ง 4 รูปแบบทีส่อดคล้องกับทฤษฎีแสงและสีที่มีอ านาจท าให้
ส่งผลต่อความรู้สึกและอารมณ์สามารถสรุปได้ว่า 
 5.2.1 ค่าแสงสว่างส่งผลต่ออารมณ์และส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ ระดับแสงสว่างมาก 
(600Lux) ส่งผลต่อความชื่นชมยินดี และส่งผลต่อการอยากใช้เวลาภายในร้านมากข้ึน 
 5.2.2 โทนสีส่งผลต่ออารมณ์และส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ โทนสีร้อน จะให้ความรู้สึกตื่น
ตา มีพลัง ความอบอุ่น สนุกสนาน และสร้างความดึงดูดความน่าสนใจ  ส่งผลต่อความตื่นเต้น และ 
ส่งผลต่อความอยากซ้ือ 
 5.2.3 ความชื่นชมยินดีประกอบไปด้วย ความรู้สึกสนุก - รูส้ึกไม่รู้สึกสนุก ,อยากออกไปจาก
ที่นี่อยาก ใช้เวลาให้นานที่สุด , ไม่อยากกลับมาอีก - อยากกลับมา, ไม่กล้าพูดคุยกับคนรอบข้าง – กล้า
ที่จะพูดคุยกับคนรอบข้าง 
 5.2.4 ความรู้สึกตื่นเต้นประกอบไปด้วย ความรู้สึกสนุก - รูส้ึกไม่รู้สึกสนุก ,ไม่กล้าพูดคุยกับ
คนรอบข้าง – กล้าที่จะพูดคุยกับคนรอบข้าง 
 
ภาพที่ 5.8: แผนภาพแสดงระดับแสงสว่างมากที่ส่งผลต่อความชื่นชมยินดีและอยากใช้เวลาภายใน 
  ร้าน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่งผลต่อ ส่งผลต่อ 

แสงสว่างมาก (600 Lux)  

ความชื่นชม
อยากใช้เวลา

ภายในร้านมาก
ขึ้น 

 ความรู้สึกสนุก - รู้สึกไม่รู้สึกสนุก      
 อยากออกไปจากท่ีนี่   - 
 อยาก ใช้เวลาให้นานที่สุด  

 ไม่อยากกลับมาอีก - อยาก
กลับมาอีก 
 ไม่กล้าพูดคุยกับคนรอบข้าง - 

รู้สึก 
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ภาพที่ 5.9: แผนภาพแสดงโทนสีที่ส่งผลต่อความตื่นเต้นและความอยากซื้อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 5.3.1 วิธีการเก็บข้อมูล 
      วิธีการเก็บข้อมูลกับกลุ่มประชากรตัวอย่างภายในร้านจ าหน่ายไวน์ ถือเป็นเรื่องยากเนื่องจาก
กลุ่มลูกค้าที่เข้าใช้บริการกับทางร้านต้องการความเป็นส่วนตัวค่อนข้างสูง ผู้วิจัยจ าเป็นต้องเก็บข้อมูล
กับผู้ที่เคยใช้บริการร้านจ าหน่ายไวน์แล้วเท่านั้น เพื่อหลีกเลี่ยงการท าแบบสอบถามภายในร้านรบกวน
เวลาส่วนตัวของลูกค้า 
 5.3.2 ขอบเขตของงานวิจัย 
       ขอบเขตของงานวิจัยที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ เนื่องจากร้านไวน์ที่ใช้ในการท าการศึกษามี
ขนาดพ้ืนที่ที่ใหญ่ มีโซนต่างๆที่เปิดบริการให้กับลูกค้าหลายโซน ท าให้เกิดข้อจ ากัดในการเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยไม่สามารถท าการศึกษาได้ครบถ้วนทุกแง่มุม จึงต้องเลือกศึกษาขอบเขตการศึกษาเพียงแค่
บางส่วนของร้าน ได้แก่โซนร้านอาหาร 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะด้านการเก็บข้อมูล 
  5.4.1.1 วิธีการเก็บข้อมูลเพื่อท าการต่อยอดจากการศึกษาในครั้งนี้ สามารถเพ่ิม
ทางเลือกการท าแบบสอบถามในลักษณะภาพพาโนราม่า ร่วมกับกล้อง VR Glasses เพ่ือเป็นการเพ่ิม

ส่งผลต่อ ส่งผลต่อ 

สีโทนร้อน  

ความตื่นเต้น 
ความอยากซ้ือ 

   ความรู้สึกสนุก - รู้สึกไม่รู้สึก
สนุก  
   ไม่กล้าพูดคุยกับคนรอบข้าง - 
   กล้าที่จะพูดคุยกับคนรอบ
ข้าง 

รู้สึก 
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ทางเลือกในการน าเสนอการสร้างแบบจ าลองที่ให้ความรู้สึกเสมือนจริง มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึนและ
ยังช่วยลดเวลาที่ใช้ในขั้นตอนการออกแบบจากซอฟแวร์  
  5.4.1.2 จากการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้ศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมในโซนอ่ืนๆ
มากกว่านี้เช่น หน้าร้าน หน้าต่างแสดงสินค้า รูปแบบการจัดวางผังเฟอร์นิเจอร์ภายในร้าน และอ่ืนๆ 
อาจจะช่วยเพิ่มความความชัดเจนในการน าไปใช้มากขึ้น และอาจน าไปสู่การเพ่ิม – ลด ของยอดขายที่
จะเกิดขึ้น 
 5.4.2 ข้อเสนอแนะในการต่อยอดทางการศึกษา 
 นอกเหนือจากนี้ยังสามารถเพ่ิมปัจจัยด้านการออกแบบ เนื่องจากรูปแบบในการออกแบบ
ร้านค้าในปัจจุบันไม่ค านึงถึงแค่เฉพาะเรื่อง แสงสว่าง โทนสี การวางผังเฟอร์นิเจอร์แต่ยังมีปัจจัยเรื่อง
การออกแบบกลิ่นที่สร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์นั้นๆ อาจจะท าให้เพ่ิมประสิธิภาพในการ
สร้างแรงจูงใจในการซื้อได้มากยิ่งข้ึน 
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