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บทที่ 1  
บทน า  

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 การประกอบธุรกิจร้านหนังสือมีมากมายหลายประเภท เช่น ร้านหนังสือแบบที่เห็นทั่วไปใน
ห้างสรรพสินค้า แต่จะท าอย่างไรให้ธุรกิจร้านหนังสือมีความแตกต่างกันออกไปจากเดิมไม่ให้คล้ายกับ
คู่แข่งร้านหนังสืออ่ืน ๆ ที่เกิดขึ้นทั้งในยุคอดีตและยุคสมัยใหม่ ต้องมีแนวทางหรือมีวิธีการอย่างไรใน
การจัดร้านให้มีความแปลกใหม่พอลูกค้าพบเห็นแล้วอยากท่ีจะลองเข้ามาสัมผัสในร้านส าหรับซื้อ
สินค้าหรือลูกค้าเข้ามาเพ่ือต้องการรู้ว่าในร้านเป็นสินค้าประเภทใด จากการออกแบบภายในและนอก
ร้านจะมีรูปลักษณ์เอกลักษณ์เฉพาะของทางร้านเพื่อให้ผู้ที่เดินผ่านไปมาพบเห็นแล้วรู้ว่าเป็นร้านค้า
ประเภทอะไร ในยุคนี้เทคโนโลยีและความทันสมัยนั้นมีมากขึ้นกว่าเมื่อก่อน ท าให้มีการออกแบบตก
แต่งหน้าร้านอุปกรณ์หรือชั้นวางตัวอย่างสินค้าที่มีความแปลกใหม่รวมไปถึงการออกแบบหน้าต่างของ
สินค้ามากขึ้น โดยร้าน B2S ได้ท าการศึกษาปัจจัยหลาย ๆ อย่าง ภายใต้แนวคิดศูนย์รวมไลฟ์สไตล์
เพ่ือน ามาใช้ในดึงดูดลูกค้าหลากหลายกลุ่มในการเข้ามาใช้บริการ 

แม้กระทั่งองค์ประกอบการจัดสินค้าในการท าหน้าต่างแสดงสินค้า (Window Display) บาง
พ้ืนที่แต่ละสาขามีขนาดพ้ืนที่เล็กใหญ่ไม่เท่ากัน ปัจจัยในแต่ละเรื่องมีความแตกแตกต่างกันออกไปจึงมี
ความไม่เหมือนกันกับสาขาอ่ืน ๆ ที่อยู่ในเครือเดียวกันท าให้ไม่เกิดความซ้ ากันของรูปแบบ ส่วนใหญ่
ร้านค้าทั่วไปจะมีการให้ความส าคัญของตัวหน้าต่างแสดงสินค้าเป็นจ านวนมาก การออกแบบตกแต่งมี
ความแตกต่างกันออกไปตามความต้องการของร้านนั้น ๆ หน้าต่างแสดงสินค้ามีอิทธิพลในเรื่องของ
การให้ข้อมูลสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าเข้าร้าน โดยหน้าต่างแสดงสินค้า รูปแบบการจัดที่หลากหลาย 
รูปแบบต่าง ๆ ที่เลือกใช้จะส่งผลต่อการรับรู้ทางด้านอารมณ์ของผู้บริโภคต่อการรับรู้สินค้า ขึ้นอยู่กับ
สัมผัสการรับรู้ของแต่ละบุคคลเป็นการท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ า เกิดเป็นการตอบสนอง
ออกมาหน้าต่างแสดงสินค้าไม่ได้ใช้เป็นแค่จัดแสดงสินค้าโชว์เท่านั้น แต่ยังมีด้วยกันอีกหลากหลาย
ประเภท การจะจัดแสดงสินค้าได้จะมีหลายองค์ประกอบเข้ามาเก่ียวข้องในการสร้างเรื่องราว ต้องดูท่ี
บริบทของสถานที่ กลุ่มเป้าหมาย เพื่อออกแบบจัดแสดงสินค้าให้เกิดความเหมาะสมและตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคนั้นด้วย  

การออกแบบจัดแสดงสามารถกลายเป็นตัวก าหนดกลุ่มผู้บริโภคได้ การออกแบบตกแต่งจะ
แตกต่างกันออกไปตามย่านธุรกิจบริเวณนั้น โดยจะมีองค์ประกอบหรือปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่เข้ามา
เกี่ยวข้องในเรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งแต่ละร้านค้า สถานที่ จะมีเหตุผลในการดึงดูดให้ผู้บริโภค
เข้าร้านแตกต่างกัน ร้านค้าจึงต้องปรับตัวและสร้างความแปลกใหม่เพ่ือท าให้ผู้บริโภคสนใจเข้าใช้
บริการ การเลือกใช้รูปแบบการจัดหน้าต่างแสดงสินค้าเปรียบเสมือนหัวใจของร้านอย่างหนึ่งที่
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ผู้บริโภคสามรถพบเห็นได้ก่อนการตัดสินใจเข้ามาใช้บริการเลือกซื้อ แนวคิด เป้าหมาย ที่มีความไม่
เหมือนกันกับนโยบายของร้านหนังสืออ่ืน ๆ ท าให้รูปลักษณ์ในการออกแบบตกแต่งภายในและการจัด
แสดงสินค้ามีความต่างกันออกไปแต่จะแสดงจุดขายที่สามารถท าให้เป็นที่น่าจดจ าแก่ผู้บริโภคได้มาก
น้อยเพียงใดก็ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล  
 ร้าน B2S จะแตกต่างไปจากร้านทั่วไป คือเน้นไปที่อุปกรณ์ เช่น เครื่องเขียน สมุด ฯลฯ 
มากกว่าที่จะเน้นหนังสืออย่างเดียว ร้าน B2S สมัยใหม่พื้นที่ร้านเริ่มเป็นแบบพ้ืนที่เปิดโล่งมากกว่า
แบบเก่าท่ีล้อมรอบไปด้วยผนัง เพื่อแชร์พื้นที่และประสบการณ์ให้กับลูกค้า งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นไปที่ 
หน้าต่างแสดงสินค้า ร้าน B2S เป็นหลัก เพื่อออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าส าหรับร้านหนังสือให้เป็นที่
จดจ าของผู้บริโภคและพัฒนาให้ดีขึ้น สิ่งเหล่านี้เป็นส่วนส าคัญท่ีจะท าให้ผู้บริโภคท่ีบังเอิญพบเห็นด้าน
นอกหรือผู้พบเห็นครั้งแรกไม่เคยเข้าใช้บริการร้านมาก่อนมีความสนใจเพ่ิมมากข้ึนและจดจ าได้ ใน
เรื่องของกลยุทธ์การตลาดก็เป็นส่วนส าคัญในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายหรือดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจเข้า
มาใช้บริการ ตัวแปรเหล่านี้มีผลต่อการเข้าร้านเช่นกัน จากงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับปัจจัยในการ
ออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้า ซึ่งมีรูปแบบที่หลากหลาย เช่น ขนาดของหน้าต่าง พ้ืนหลังทึบ พ้ืนหลัง
โปร่ง โทนแสง การใช้แสง การใช้ Theme การใช้วัสดุ การใช้ฉากหน้าฉากหลัง การจัดสินค้า ฯลฯ  
(ฐิติพรรณ เกินสม, 2558) เป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบในการออกแบบและการจัดองค์ประกอบ
ศิลป์ เป็นผลน าไปสู่การออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าที่ต้องการศึกษา 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) วัสดุพื้นหลัง 
2) มุมมอง 3) อุณหภูมิสีของแสง 4) มีและไม่มีพ้ืนหลัง 5) มีและไม่มีระยะการจัดสินค้า ผู้วิจัยเลือกใช้
ปัจจัยดังกล่าว เพราะ เป็นรูปแบบที่พบเห็นได้ที่ร้านหนังสือมักจะเลือกมาใช้ออกแบบหน้าต่างแสดง
สินค้าหน้าร้านจึงใช้เป็นแนวทางการทดลอง 

ดังนั้นจึงเป็นประเด็นในการท าวิจัยว่า องค์ประกอบของหน้าต่างแสดงสินค้าร้าน B2S  
(บีทูเอส) ที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ของลูกค้าในการเลือกซ้ือสินค้า 
 
1.2 จุดประสงค์  
 1.2.1 ค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์กับปัจจัยการออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าของร้าน 
B2S 

1.2.2 เพ่ือค้นหาอิทธิพลของปัจจัยการออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ์และน าไปสู่แรงจูงใจในการเข้าร้านส าหรับร้าน B2S  

1.2.3 เพ่ือค้นหาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ามีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ของร้าน 
B2S 

1.2.4 เพ่ือเสนอแนะแนวทางการออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าให้ร้าน B2S ที่ก่อให้เกิดความ
ประทับใจและเอกลักษณ์และน าไปสู่แรงจูงใจในการเข้าร้าน 
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1.3 ค าถามการวิจัย   
1.3.1 การออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้ามีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 

 1.3.2 การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์อย่างไร  
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย   

ในการวิจัยอิทธิพลของปัจจัยการออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจและ
เอกลักษณ์และน าไปสู่แรงจูงใจในการเข้าร้านส าหรับร้าน B2S (บีทูเอส) มีขอบเขตในการวิจัยดังนี้ 

1.4.1 ขอบเขตด้านทฤษฎีและตัวแปร 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ องค์ประกอบหน้าต่างแสดงสินค้า 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความประทับใจและเอกลักษณ์ 
ตัวแปรแทรกซ้อน (Extraneous Variable) คือ ระดับฐานะทางสังคม 
ศึกษาทฤษฎีทางด้านการตลาด องค์ประกอบศิลป์และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผู้บริโภค ฯลฯ เป็นต้น 
1.4.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยเป็นผู้ที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีทั้งหมด 

ผู้วิจัยค านึงถึงสัดส่วนประชากรโดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา จ านวน 300 คน และ โดยท า
การเลือกกลุ่มเป้าหมายโดยการสุ่มแบบบังเอิญ 

1.4.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 ร้าน B2S (บีทูเอส) และร้านหนังสืออ่ืน ๆ ในห้างฯเซ็นทรัล พระราม 2   

 
1.5 ประโยชน์ที่คิดว่าจะได้รับ  

ผลของงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยการออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าท่ีมีผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ของร้าน B2S (บีทูเอส) อาจจะเป็นประโยชน์ต่อศาสตร์ ในเรื่องของแนว
ทางการออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าร้านบีทูเอสที่ก่อให้เกิดความประทับใจและเอกลักษณ์และ
น าไปสู่แรงจูงใจในการเข้าร้าน 
 
1.6 ค านิยามศัพท์ 

กลยุทธ์ หมายถึง แผนหรือแนวทางท่ีท าให้ประสบความส าเร็จในการแข่งขันกับร้านอื่น ๆ 
ส่งผลไปในเรื่องการออกแบบของร้านที่แตกต่างกัน 

หน้าต่างแสดงสินค้า หมายถึง การจัดแสดงสินค้าที่บริเวณหน้าต่างหน้าร้านเพื่อโชว์ตัวอย่าง
สินค้าให้ผู้บริโภคด้านนอกร้านเห็นและรับข้อมูลข่าวสารผ่านหน้าต่างแสดงสินค้า 
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 องค์ประกอบศิลป์ หมายถึง การน าส่วนประกอบต่าง ๆ ของศิลปะมาประยุกต์รวมกันเป็น
รูปร่างต่าง ๆ ในการสื่อสารสร้างความหมาย 

ความประทับใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบและจดจ าเรื่องราวต่าง ๆ 
เอกลักษณ์ หมายถึง คุณสมบัติเฉพาะตัวที่โดดเด่น 

 แรงจูงใจในการซื้อ หมายถึง การที่มีสิ่งกระตุ้นเป็นเหตุให้เกิดเป็นแรงจูงใจหรือความต้องการ
ที่จะซื้อสินค้า 
 
1.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดและทฤษฎี (Theoretical Framework) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ความประทับใจ (Impression) 

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความสนใจ 
2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
3. แคบ - กว้าง 
4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 
5. มืด - สว่าง 
6. โทนแสงไมส่บายตา - โทนแสงสบายตา 
7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 

Window Display 

Window Display 5 คู่ 
- วัสดุพื้นหลัง (โปร่ง/ทึบ) 
- มุมมอง (1 มุม/ 2 มุม) 
- อุณภูมิสีของแสงโทน (ร้อน/
เย็น) 
- พ้ืนหลัง (มี/ไม่มี) 
- ระยะการจัดสินค้า (มี/ไม่มี) 

RQ.1 

แรงจูง 
ใจใน

การเข้า
ร้าน  

RQ.2 

เอกลักษณ์ (Identity) 

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 
2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
3. ดูไม่มรีาคา - ดูมีราคา 
4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออกชัดเจน 

กลยุทธ์ 
 - Life Style ลูกค้า 
- การคัดเลือกสินค้า 
- พ้ืนที่ 
- การจัดต าแหน่งสินค้า 

Visual 

Art 

Preference 
 

ความ 

ชอบ  
อารมการ



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 แนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยได้ใช้ในการศึกษา เรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยการออกแบบหน้าต่าง
แสดงสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ของร้าน B2S (บีทูเอส)” มีแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยดังนี้ 
 2.1 ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับ B2S 
 2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการซื้อ 
 2.5 ทฤษฎีการรับรู้ 
 2.6 ทฤษฎีศิลปะ  
 
2.1 ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับ B2S 

2.1.1 ข้อมูลทั่วไป  
 

ภาพที่ 2.1: สัญลักษณ์ร้านบีทูเอส 
 

 
 
 
 

“Everyday Lifestyle Space” 
 
ที่มา:  Matemate.  (2017).  Brandinside. Retrieved from  
 https://brandinside.asia/central-group-lauch-first-b2s-vietnam/. 
 

ร้าน B2S เป็นแหล่งรวมหนังสือมากมายทั้งหนังสือภาษาไทย หนังสือภาษาต่างประเทศ 
สินค้าท่ีเป็น  Lifestyle ต่าง ๆ อุปกรณ์เครื่องเขียน อุปกรณ์ศิลปะและสื่อบันเทิงท่ีครบครันที่สุด ทาง
ร้าน B2S จะเน้นแนวคิดของร้าน เพื่อเป็นศูนย์รวม Lifestyle ที่สอดคล้องและตอบโจทย์กับการใช้
ชีวิตของผู้บริโภคท่ีมีมากมายหลายกลุ่ม ร้าน B2S ได้มีการเลือกจัดคัดสรรสินค้ามากมายหลาย

https://brandinside.asia/central-
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รูปแบบ เพ่ือเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายส าหรับใช้ในชีวิตประจ าวัน เพื่อเปิดประสบการณ์ให้
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าที่ร้าน B2S รวมทั้งให้ผู้บริโภคได้ประสบการณ์ในเรื่องของความสนุกกับ
การเลือกชมสินค้าท่ีมีหลากหลายแบรนด์และสินค้ามี Design ที่ไม่เหมือนใครมากยิ่งขึ้น   

โดยในร้านแบ่งเป็น 5 กลุ่มใหญ่ด้วยกัน ได้แก่ 
1. Book 
2. Stationery 
3. Art & Craft 
4. Lifestyle Product 
5. Play & Learn 
แผนกหนังสือ (Books) 

 มีมากมายหลายประเภททางร้านได้จัดเรียงแยกหมวดหมู่หนังสือแบ่งหนังสือเป็นสัดส่วนไว้
อย่างเป็นระเบียบชัดเจน โดยแบ่งหนังสือไว้ 9 ส่วน ดังนี้ 

1. Foreign Book (หนังสือต่างประเทศ) 
2. Literature (วรรณกรรม) 
3. Mother & Child (แม่และเด็ก) 
4. Wisdom (จิตวิทยา/พัฒนาตนเอง) 
5. Learning (วิชาการ/ความรู้) 
6. Business (บริหาร) 
7. Living (ชีวิต สุขภาพ สันทนาการ) 
8. Travel (หนังสือท่องเที่ยว) 
9. Magazine (นิตยสาร) 
 

ภาพที่ 2.2: ภาพประกอบร้าน B2S สาขา Central Rama 2 
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แผนกอุปกรณ์เครื่องเขียน (Stationery) 
 ทางร้าน B2S ได้รวบรวมอุปกรณ์เครื่องเขียนหลายประเภทไว้ในที่เดียวแบบครบครันเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน เช่น กลุ่มลูกค้าทั่วไป กลุ่มนักเรียน กลุ่มส านักงาน 
ทั้งยังมีเครื่องใช้ส านักงาน อุปกรณ์การเรียน  
 
ภาพที่ 2.3: ภาพประกอบร้าน B2S สาขา Central Rama 2 (1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
แผนกศิลปะ & งานฝีมือ (Art & Craft) 

 เป็นพื้นที่ของงานศิลปะหลาย ๆ อย่างรวมไว้ด้วยกัน อุปกรณ์ประดิษฐ์ต่าง ๆ น าเอาไป
ประกอบรวมกันเป็นงานศิลปะ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



8 

ภาพที่ 2.4: ภาพประกอบร้าน B2S สาขา Central Rama 2 (2) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
แผนกสินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Product) 

 สินค้าท่ีมีความหลากหลายเพื่อตอบสนองการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีหลากหลายกลุ่ม จะ
รวบรวมสื่อความบันเทิง อุปกรณ์เกี่ยวกับส านักงาน ฯลฯ 
 
ภาพที่ 2.5: ภาพประกอบร้าน B2S สาขา Central Rama 2 (3) 
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แผนกการเรียนรู้ (Play & Learn) 
 เป็นส่วนของพ้ืนที่สินค้าของเล่นเพ่ือเสริมทักษะการเรียนรู้ จินตนาการ ให้กับผู้บริโภคท่ีเป็น
เด็ก ในส่วนนี้ยังเพ่ิมความสัมพันธ์ให้กับครอบครัวแลกเปลี่ยนข้อมูลสื่อสารกันได้ สินค้าส่วนใหญ่จะ
เป็นหนังสือ ของเล่นส าหรับเด็ก 
 
ภาพที่ 2.6: ภาพประกอบร้าน B2S สาขา Central Rama 2 (4) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ส่วนบริการลูกค้า (Customer Service ) 

 เนื่องจากทางร้าน B2S มีรูปแบบการบริการที่ทันสมัย เป้าหมายเพื่อต้องการที่จะสร้างความ
สะดวก ครบครันทุกความต้องการให้กับผู้บริโภค ทาง B2S จึงได้มีจัดเตรียมการบริการต่าง ๆ ไว้
ภายในร้านเพื่อการเรียนรู้และความเพลิดเพลินอย่างครบวงจร เช่น บริการค้นหาสินค้า การบริการ
สั่งซื้อพิเศษ การรับประกันความพึงพอใจ หากสินค้าที่ซื้อไปไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
ภายในระยะเวลาที่ก าหนด ทางร้าน B2S จะคืนเงินให้แก่ผู้บริโภค 
 
ภาพที่ 2.7: ภาพประกอบร้าน B2S สาขา Central Rama 2 (5) 
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2.1.2 การจัดชั้นวางสินค้า 
 การออกแบบสภาพแวดล้อมให้ออกมาดูดีมีความน่าสนใจ รูปแบบแปลกใหม่ไม่เหมือนใครจะ
สามารถช่วยดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการในร้านได้ การจัดชั้นวางสินค้าท าข้ึนมาเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าที่เข้ามาเลือกให้ได้ในสิ่งที่ต้องการ การแสดงสินค้าที่ระดับสายตาของลูกค้า
เป็นสิ่งส าคัญในการมองเห็น เช่น ถ้าต้องการจัดแสดงสินค้าส าหรับเด็ก การออกแบบจัดแสดงในระยะ
สายตาของเด็กจะท าให้เด็กสามารถ เลือกซ้ือ เลือกดู สินค้าได้ตามความต้องการแต่ถ้าใช้ระดับ
เดียวกันกับผู้ใหญ่เด็กจะไม่สามารถมองเห็นสินค้าและท าการตัดสินใจเลือกซ้ือได้  

2.1.3 จัดเรียงสินค้าให้ดูสวยเด่นในระดับสายตา  
 การจัดเรียงสินค้า (Merchandising) ส่งผลดีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้จับจ่าย 
(Shoppers) ผู้บริโภค (End-users) เมื่อตัวสินค้าอยู่ในลักษณะที่ถูกมองเห็น มีการจัดวางให้เด่น 
สวยงามตามรูปแบบ จะช่วยสร้างความแปลกใจ (Attention) ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
(Interest) อยากท่ีจะได้สินค้าชิ้นนั้น ๆ (Desire) และอยากจะซื้อสินค้าข้ึนมา (Action) (สรรพัชญ์ 
เลี้ยววาริณ, 2554) 
 
ภาพที่ 2.8: ภาพ Diagram การจัดเรียงสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พนักงานที่มีประสบการณ์มากหรือมีความช านาญ ลักษณะการท างานจะมีความเป็นระเบียบ
เรียบร้อย พนักงานจะให้ความส าคัญในการจัดแสดงเรียงสินค้าออกมาในระดับสายตา  

 
 
 
 

Merchandising  
การจัดเรียงที่ดี 

Shoppers (ซื้อ) 

สินค้าอยู่ในระยะที่
มองเห็น 

End-Users 
(ผู้บริโภค) 

Attention (สะดุดตา) 
Interest (สนใจ) 
Desire (ปรารถนา) 
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2.1.3.1 หลักการจัดแสดงสินค้าให้อยู่ในระดับสายตา 
 

ภาพที่ 2.9: ภาพ Diagram การจัดแสดงสินค้าระดับสายตา 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การแข่งขันในปัจจุบันมีกรแข่งขันท่ีสูงมากไม่ว่าจะเป็นร้านค้าประเภทใดก็ล้วนมีความ
ต้องการเกี่ยวกับการจัดแสดงสินค้า ในลักษณะนี้ แต่ด้วยพ้ืนที่ของแต่ละร้านค้านั้นเป็นอุปสรรคอย่าง
มากในการจัด รวมถึงทั้งพ้ืนที่ในการจัดสินค้าต่างมีพ้ืนที่ จ ากัด เพราะฉะนั้นร้านค้าที่สามารถ
ออกแบบจัดแสดงสินค้าได้อย่าง  V.I.S.A. ได้นั้นจะต้องมีคุณสมบัติหรือองค์ประกอบครบถ้วน   
 การจัดแสดงหรือจัดท า Display สินค้าบนชั้นวางสินค้าแบบทั่วไป (Normal Shelf)  การจัด
แสดงให้อยู่ในระดับ  สายตาอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอ อาจจะต้องจัดแสดงสินค้าไว้ทางด้านซ้าย 
หรือตรงกลาง (Bull-Eye Concept) ของ  กลุ่มสินค้า การจะจัดแสดงสินค้าไว้ด้านซ้าย ขวาหรือตรง
กลางมักจะขึ้นอยู่กับแนวคิดขององค์กรหรือผลงานวิจัยของ องค์กร แต่สิ่งที่ส าคัญขาดไม่ได้ในการจัด
แสดงสินค้าวางจ าหน่าย คือ การแสดงสินค้าให้หันมาทิศทางเดียวกันกับลูกค้าใน การเลือกซ้ือ เมื่อมี
สินค้าถูกเลือกซ้ือไปแล้วควรจะน าสินค้าในคลังมาเพ่ิมเติมเข้าไปข้อควรระวังคือ ระวังอย่าให้สินค้า
ชนิด อ่ืน ๆ บังอาจจะจัดเรียงสินค้าชนิดเดียวกันหลายพ้ืนที่   
 การจัดแสดงสินค้าบริเวณพ้ืนที่ขายในต าแหน่งที่จัดแสดงสินค้าโชว์จุดที่ 2 (Secondary 
Display) ควรค านึงถึงความส าคัญของวัสดุอุปกรณ์ท่ีส่งเสริมการขาย (POP Materials) ด้วย เช่น 

จัดเรียงสินค้าให้ 
“มองเห็นได้ง่าย” 

จัดเรียงสินค้าให้ 
“มีผลสะท้อน” 

จัดเรียงสินค้าให้ 
“คงทน ถาวร” 

จัดเรียงสินค้าให้ 
“ชวนมอง” 

V – Visibility 
1 1 

I – Impact 2 

S – Stability 3 

A – Appeal 4 

V.I.S.A 
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การติดตั้ง Header Board บนชั้น หรือการน า   สินค้าใหม่มาจัดแสดงที่อุปกรณ์ เฟอร์นิเจอร์ จัด
แสดงบนพื้น บนชั้นแสดงสินค้าพิเศษ ฯลฯ  (โฉมศรี อัยยิมาพันธ์, ม.ป.ป.) การแบ่งประเภทการจัด
แสดงสินค้าสามารถแบ่งได้หลายวิธี เช่น แบ่งตามวัตถุประสงค์ พ้ืนที่การจัดแสดงสินค้าให้เหมาะกับ
สถานที่ ฯลฯ (บุญเณศร์ อี่ชโรจน์, 2544) 

2.1.4 การแบ่งประเภทตามวัตถุประสงค์ (บุญเณศร์ อ่ีชโรจน์, 2544) 
  1. การจัดแสดงสินค้าในการส่งเสริมการขาย (Promotional Display) การจัดสินค้า
ในลักษณะนี้มีความต้องการในเรื่องของยอดขายให้เกิดสูงสุดเป็นตัวแปรส าคัญต้นๆของทางร้านในการ
จัดแสดงแบบนี้ 
  2. การจัดแสดงสินค้าในการสร้างภาพพจน์ (Institutional Display) การจัดสินค้า
ในลักษณะนี้ต้องการชักจูงให้คนเข้ามา การจัดกิจกรรมและสถานที่หรือจัดบรรยากาศและกิจกรรมให้
ดึงดูดเชิญชวน ท าให้เห็นภาพพจน์ที่ดีการจัดแสดงสินค้าในลักษณะนี้ ลูกค้าที่เข้ามาเลือกซื้อสินค้า ณ 
สถานที่นี้ อยากท่ีจะกลับเข้ามาซื้ออีกครั้ง 

การแบ่งประเภทตามสินค้าท่ีจัดแสดง 
 1. การจัดแสดงสินค้าอุปโภคบริโภค คือ การจัดแสดงสินค้าจากลูกค้าที่ซื้อไปใช้เป็นการ
ส่วนตัวหรือสินค้าในครัวเรือนการจัดแสดงสินค้าประเภทนี้มักจัดให้น่าซื้อ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า อาหาร 
ฯลฯ 
 2. การจัดแสดงสินค้าอุตสาหกรรม คือ การจัดแสดงสินค้าจากโรงงานหรือกิจการที่เป็นผู้ซื้อ
สินค้า การจัดแสดงประเภทนี้จะเน้นบริการและประโยชน์ใช้สอยต่าง ๆ 
 3. การจัดแสดงสินค้าพิเศษ คือ การจัดแสดงสินค้าท่ีมีความพิเศษไม่เหมือนกับการจัดแสดง
สินค้าท่ัวไป 
 4. สินค้าบริการ คือ การจัดแสดงสินที่เน้นการเสนอสินค้า รายละเอียดสินค้าต่าง ๆ 
บุญเณศร์ อ่ีชโรจน์ (2544) กล่าวว่า การแบ่งประเภทสินค้าตามจ านวนและความเกี่ยวโยงแบ่งได้ 2 
ประเภท 
 1. One Item Window คือ การจัดแสดงสินค้าชนิดเดียวหรือเพียงอย่างเดียว การจัดแสดง
มักจัดซ้ ากัน สินค้ามีกลากหลายขนาดมีกี่สร้างจุดเด่นให้กับตัวสินค้า 
 2. Line of Goods Display คือ การจัดแสดงสินค้าที่มีความหลากหลายของตัวสินค้าใน
ประเภทเดียวกัน เช่น เสื้อผ้าแบรนด์เดียวกันแต่มีหลากหลายรูปแบบให้เลือก ฯลฯ เป็นต้น 

ประเภทการจัดแสดงสินค้าโชว์หน้าร้านแบ่งได้ดังนี้  
1. Single Display คือ การจัดแสดงสินค้าโชว์ไว้ด้านหลังของผนังด้านหน้าร้านค้า กระจก
หน้าร้านจะเป็นกระจกแบนราบ    
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ภาพที่ 2.10: ภาพประกอบการจัดสินค้าแบบ Single Display 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Window Display.  (2014).  Retrieved from https://designdevotee.wordpress.com/  

tag/window-display/. 
Window Display Ideas.  (n.d.).  Retrieved from  
https://mannequinmall.com/pages/100-christmas-window-display-ideas-part-1. 

 
2. Conner Display คือ การจัดแสดงสินค้าโชว์ไว้มุมด้านหน้าของร้าน ผนังด้านหน้าด้านข้าง

ท ามุมจัดแสดงหน้าต่างโชว์ 
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ภาพที่ 2.11: ภาพประกอบการจัดสินค้าแบบ Conner Display 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Hazelnut.  (2015).  Pichaphoto.  Retrieved from  

http://pichaphoto.blogspot.com/2015/10/blog-post.html. 
  Visual Merchandising.  (n.d.).  Freebcomnotes.  Retrieved from  

https://freebcomnotes.blogspot.com/2017/08/types-of-store-window-display- 
in-visual.html. 

 
3. Island Display คือ การจัดแสดงลักษณะนี้ไม่ค่อยพบเห็นมากนัก ลูกค้าสามารถมองเห็น

ได้ทุกด้าน   
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ภาพที่ 2.12: ภาพประกอบการจัดสินค้าแบบ Island Display 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  Bardsley, C.  (2017).  Importance of Window Displays.  Retrieved from  

http://www.unibox.co.uk/news-inspiration/types-importance-of-window- 
displays. 

 
การจัดแสดงของ Window Display เป็นปัจจัยอย่างหนึ่งที่ผู้บริโภคได้เลือกเข้าใช้ด้วยการ

โชว์สินค้าตัวอย่างด้านหน้าร้าน ผู้วิจัยจึงได้ค้นหาประเภทของ Window Display ต่าง ๆ เพื่อให้รู้ถึง
หมวดหมู่ของการจัดแสดงหน้าร้าน 

2.1.5 การแบ่งพ้ืนที่ตามประเภทการจัด   
บุญเณศร์ อ่ีชโรจน์ (2544) ได้กล่าวถึง การแบ่งพ้ืนที่ตามประเภทการจัดไว้หลายประเภท

ดังนี้ 
1.การจัดสินค้าหน้าร้าน เรียกว่า Window Display การจัดแสดงสินค้าหน้าร้าน

ไม่ได้ก าหนดให้จัดอยู่ในหน้าต่างเท่านั้น แต่รวมไปถึงการจัดแสดงสินค้าที่ด้านหน้าของร้านในรูปแบบ
ต่าง ๆ รูปแบบหน้าต่างของการจัดสินค้าหน้าร้านมีหลากหลายรูปแบบ เช่น  
   1.1 หน้าต่างแบบตรงด้านหน้า (Straight Store Front) ลักษณะหน้าต่าง
ประเภทนี้จะโปร่งใสเฉพาะด้านหน้าด้านเดียวส่วนด้านอื่นอาจจะเป็นฉากหลังสามารถซ่อน
รายละเอียดในเรื่องต่าง ๆ ได้ มีทั้ง หน้าต่างแบบฉากตรงแบบหลังทึบและหน้าต่างแบบตรงฉากหลัง
โปร่ง แบบหลังมีกระจกด้านหน้าใสเหมือนกันแต่ด้านหลังโปร่งสามารถมองเห็นภายในร้าน 
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ภาพที่ 2.13: ภาพประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าแบบ Straight Store Front  
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา:  Storefront & Restaurant Awnings.  (n.d.).  Retrieved from  

https://www.americanawningabc.com/storefront--restaurant-awnings.html. 
 
   1.2 หน้าต่างแบบเกาะกลาง (Island Window) หน้าต่างในลักษณะนี้
มักจะอยู่ตรงทางเดินเป็นกระจกใสล้อมรอบทุกด้าน การจัดแสดงสินค้าจัดเรียงแบบยาว 
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ภาพที่ 2.14: ภาพประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าแบบ Island Window 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Retail Design Blog.  (n.d.).  Retaildesignblog.  Retrieved from  

http://retaildesignblog.net/2012/02/13/bucherer-store-by-blocher-blocher- 
partners-st-moritz-switzerlandbucherer-store-by-blocher-blocher-partners/. 

 
1.3 หน้าต่างแบบหัวมุม (Corner Window) ลักษณะจะเป็นหน้าต่างที่อยู่

ตรงหัวมุมถนนหรือมุมอาคาร มีเพียงหัวมุม เป็นกระจกใส 2 ด้าน ด้านอื่น ๆ เป็นฉากหลังทึบหรือ
โปร่งใส 
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ภาพที่ 2.15: ภาพประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าแบบ Corner Window 
 
 
  
  
 
  
  
 
  
 

 
 
ที่มา:  Lampe, K.  (2015).  Window displays & retail builds.  Retrieved from  

http://www.katielampe.com/retail-display/. 
 

1.4 หน้าต่างแบบกล่อง (Box Window) ลักษณะหน้าต่างแบบนี้จะเป็น
กล่องหรือเป็นช่อง การจัดแสดงสินค้าจะอยู่ในกล่องนั้น ส่วนมากมักจะใช้แสดงสินค้าที่มีขนาดเล็ก 
การจัดแสดงประเภทนี้จะท าให้ความสนใจ สายของผู้ชมพุ่งตรงไปยังสินค้า 
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ภาพที่ 2.16: ภาพประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าแบบ Box Window 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Rana, R.  (2015).  Labelnext.  Retrieved from http://www.labelnext.com/  

2015/09/visual-merchandising-windows-display.html. 
 

1.5 หน้าต่างแบบยกพ้ืนลาดเอียง (Ramped Window) ลักษณะหน้าต่าง
แบบนี้จะออกแบบยกพ้ืนให้ลาดเอียงเพ่ือจัดเรียงแสดงสินค้าให้เป็นจุดเด่นมากยิ่งข้ึน 

 
ภาพที่ 2.17: ภาพประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าแบบ Ramped Window 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Ramp Up Your Spring Styles.  (2013).  Printingle.  Retrieved from  

https://shannonmccoyclark.wordpress.com/category/window-displays/. 
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   1.6 หน้าต่างในลักษณะอื่น ๆ เช่น หน้าต่างแบบโถง (Lobby Window) , 
หน้าต่างแบบอาเขต (Arcade Window) , หน้าต่างแบบหักมุม (Angled Window) 
 
ภาพที่ 2.18: ภาพประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าแบบ Lobby Window 
 
 
 
 
  
  
  
 
 
ที่มา:  Mimarlık, Y. S.  (n.d.).  Pinterest.  Retrieved from  

https://www.pinterest.co.uk/pin/542754192568823405/. 
 
ภาพที่ 2.19: ภาพประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าแบบ Arcade Window 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  Jane, S.  (2013).  Visual merchandising 101.  Retrieved from  

http://visualmerchandising101.blogspot.com/2013/03/types-window-open- 
back-windows.html. 
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ภาพที่ 2.20: ภาพประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าแบบ Angled Window  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  Gaston, J.  (n.d.).  Pinterest.  Retrieved from  

https://www.pinterest.com/pin/122019471124580371/?lp=true. 
 

2.การจัดแสดงสินค้าด้านในของร้าน เรียกว่า Interior Display เป็นการตกแต่งทุก
อย่างที่อยู่ภายในร้านค้า เช่น   
   2.1 การจัดแสดงบรรยากาศในร้านค้าตามเทศกาลต่าง ๆ หรือตามฤดูกาล   
   2.2 การใช้สัญลักษณ์ท่ีสื่อให้เห็นถึงหมวดหมู่ ประเภทของสินค้า   
   2.3 การตกแต่งภายในร้าน   
และการจัดแสดงสิ่งต่าง ๆ ภายในร้านทั้งในเรื่องของการจัดแสดงสินค้าบนอุปกรณ์ ฯลฯ   

3.การจัดแสดงสินค้าด้านนอกของร้าน เรียกว่า Exterior Display เป็นการออกแบบ
ตกแต่งด้านนอกของร้าน ตกแต่งสถานที่ จัดแสดงสินค้าด้านนอกของร้าน การจัดลักษณะนี้จะไม่เน้น
การขาย แต่จะเน้นในเรื่องของบรรยากาศ ฯลฯ เพ่ือดึงดูดให้ผู้คนที่เดินผ่านไปมามองเห็นได้ใน
ระยะไกล เด่นชัด เข้ามาใช้บริการในร้าน การจัดตกแต่งภายนอกที่มักพบเห็น ได้แก่ สัญลักษณ์ป้าย
ร้าน ต้นไม้ อุปกรณ์ตกแต่งเสริมต่าง ๆ ฯลฯ ตามความต้องการหรือนโยบายของร้านนั้น ๆ  
ผู้วิจัยได้ท าตารางสรุปการแบ่งประเภทได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1: ประเภทหน้าต่างแสดงสินค้า 
 

ประเภทการจัดแสดงสินค้าโชว์หน้าร้าน 

1. Single Display  การจัดแสดงสินค้าโชว์ไว้ด้านหลังของผนัง
ด้านหน้าร้านค้า 

2. Conner Display  การจัดแสดงสินค้าโชว์ไว้มุมด้านหน้าของร้าน 
3. Island Display  การจัดแสดงสินค้าโชว์ให้เห็นรอบด้าน 

การแบ่งพ้ืนที่ตามประเภทการจัด 

1. Window Display การจัดสินค้าหน้าร้าน 
   1.1 Straight Store Front หน้าต่างแบบตรงด้านหน้า 

   1.2 Island Window หน้าต่างแบบเกาะกลาง 

   1.3 Corner Window  หน้าต่างแบบหัวมุม 
   1.4 Box Window  หน้าต่างแบบกล่อง 

   1.5 Ramped Window  หน้าต่างแบบยกพ้ืนลาดเอียง 

   1.6 Lobby Window, Arcade Window,  
        Angled Window 

หน้าต่างในลักษณะอ่ืน ๆ เช่น หน้าต่างแบบโถง 
หน้าต่างแบบอาเขต หน้าต่างแบบหักมุม 

 
2.1.6 ลักษณะการจัดแสดงสินค้าโชว์หน้าร้าน      

1.One Item Window  คือ ตู้แสดงสินค้าเพียงอย่างเดียว    
2.Related Merchandise in Theme Window คือ หน้าต่างที่ใช้แสดงสินค้าที่

สัมพันธ์กันเป็นชุด   
3.Related Merchandise not in Theme Window คือ หน้าต่างโชว์แสดงสินค้า

ที่มีความสัมพันธ์กันต่างชุด   
4.Single Line of Good Window คือ หน้าต่างโชว์แสดงสินค้าตามประเภท   
5.Miscellaneous Window Display คือ หน้าต่างโชว์สินค้าหลายประเภท   
6.Season Window คือ หน้าต่างโชว์ตามเทศกาล   
7.Special Feature Window Display คือ หน้าต่างโชว์ตามวาระพิเศษ  
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โฉมศรี อัยยิมาพันธ์ (ม.ป.ป.) ได้อธิบายถึงการจัดแสดงสินค้าอีกว่า 
การแบ่งลักษณะการเข้าถึงสินค้า 
1.การจัดแสดงสินค้าแบบเปิด การจัดแสดงแบบนี้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง 

ไม่ต้องมีพนักงานคอยช่วยเหลือ รูปแบบนี้จะเหมาะกับประเภทของสินค้าที่มีราคาไม่แพงมากนัก 
ลักษณะการจัดสินค้าแบบเปิด เช่น 
  1.1 การจัดแสดงสินค้าที่จุดขาย P.O.P 
  1.2 การจัดแสดงสินค้าบนชั้นหนังสือหรือจัดบนโต๊ะ ฯลฯ เป็นต้น 

2.การจัดแสดงสินค้าแบบปิด ลักษณะการจัดแสดงสินค้ามักจะเป็นตู้กระจกใสมีสินค้าโชว์อยู่
ด้านใน เมื่อลูกค้าต้องการจะซื้อหรือพิจารณาสินค้า ต้องเรียกพนักงานมาเปิดตู้หยิบสินค้าให้เพราะไม่
สามารถเปิดหยิบสินค้าได้ด้วยตนเอง รูปแบบนี้ลูกค้าจะไม่สามารถหยิบสินค้าได้เองต้องรอพนักงานมา
เปิดตู้สินค้าเท่านั้น 

3.การจัดแสดงสินค้าแบบกึ่งเปิด-ปิด ลักษณะการจัดแสดงสินค้าแบบนี้ สินค้าจะอยู่ในตู้ที่โชว์
ที่สามารถเปิดพิจารณาสินค้าได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องรอพนักงานมาเปิดให้ เช่น ตู้แช่แข็ง ตู้น้ าต่าง ๆ ตู้
วางขนมปัง ฯลฯ 
 การแบ่งประเภทจัดแสดงสินค้าในโอกาสต่าง ๆ มีดังต่อไปนี้ 

1.การจัดแสดงสินค้าทั่วไป คือ การจัดแสดงสินค้าตามนโยบายต่าง ๆ ของร้าน 
2.การจัดแสดงสินค้าตามเทศกาล คือ การจัดแสดงสินค้าตามเทศกาลบรรยากาศในงานจะ

ช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาพิจารณาเข้ามาเลือกซ้ือสินค้า 
3.การจัดแสดงสินค้าตามวาระพิเศษ คือ การจัดแสดงสินค้าโดยมีเป้าหมายวัตถุประสงค์ไม่ได้

เกิดข้ึนบ่อยหนัก เช่น สินค้าลดราคาจากโรงงาน สินค้าในงานเฉลิมฉลอง ฯลฯ เป็นต้น 
4.งานจัดแสดงนิทรรศการ คือ การจัดแสดงสินค้า หรือ กระบวนความคิด เช่น สินค้า

นวัตกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ฯลฯ การจัดแสดงรูปแบบนี้จะไม่เน้นการขายสินค้าแต่จะเน้นในเรื่อง
ประชาสัมพันธ์สินค้า 

5.งานจัดแสดงสินค้า คือ การจัดแสดงสินค้าเพ่ือแนะน าในลูกค้ารู้ถึงประโยชน์ ไม่เน้นการ
ขายสินค้า เปรียบเสมือนตลาดนัดโดยเป็นการเน้นปริมาณการขายในระยะสั้น 

6.การเยี่ยมสถานประกอบการ คือ การจัดแสดงสินค้าแบบเฉพาะกิจ ลูกค้าจะเป็นกลุ่มท่ีเข้า
มาเยี่ยมชมกิจการ เช่น ฟาร์มพืช ฟาร์มสัตว์ ฯลฯ และจะมีการจัดแสดงสินค้าที่มาจากสถานที่นั้นให้
ลูกค้าได้เลือกชมพิจารณาเลือกซ้ือไปบางสถานที่อาจจะเป็นของที่ระลึก 
 การจัดแสดงในรูปแบบหลากหลายและการแบ่งประเภทของการจัดแสดงสินค้า จะช่วยให้
เกิดความเข้าใจและได้เห็นถึงขอบเขตของการจัดแสดงตามรูปแบบต่าง ๆ และยังเป็นแนวทางในการ
เลือกจัดแสดงสินค้าให้เหมาะสมกับสถานที่ 
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 การออกแบบต้องใช้ความรู้ในด้าน ประสบการณ์ คิดวิเคราะห์ ท าการแก้ปัญหาและยังรวมไป
ถึงเรื่องความรู้สึก (บุญเณศร์ อ่ีชโรจน์, 2544) องค์ประกอบที่เป็นส่วนส าคัญในการท าความเข้าใจ 
ได้แก่ 

1. องค์ประกอบทางด้านภายนอก เช่น ขนาด สี พื้นผิว แนวเส้น ฯลฯ 
2. องค์ประกอบทางด้านจิตวิทยา เช่น การสัมผัส รับรู้ ฯลฯ 
3. องค์ประกอบทางด้านการตลาด เช่น คู่แข่ง สินค้า ฯลฯ 
4. องค์ประกอบทางด้านสังคม เช่น การจัดระเบียบ อิทธิพลในด้านต่าง ๆ ฯลฯ 
5. องค์ประกอบทางด้านอื่น ๆ เช่น นโยบายของทางบริษัทหรือทางร้าน ฯลฯ 
2.1.7 หลักการส่วนส าคัญในการออกแบบ 

  1.ความกลมกลืน (Harmony) เป็นสิ่งส าคัญท่ีผู้จัดแสดงสินค้าให้ความส าคัญมาก
ที่สุด คือ การจัดแสดงหรือน าเสนอสินค้าให้เป็นที่ดึงดูดความสนใจแก่ผู้พบเห็น สินค้าในแต่ละ
ประเภทต้องมีความสัมพันธ์กัน เมื่อพบเห็นแล้วเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันหรือที่เรียกว่า “ เอกภาพ 
(Unity) “ ซึ่งหมายถึงความกลมกลืน สินค้าที่ใช้จัดแสดงไม่มากหรือน้อยเกินไปเมื่อน ามาเรียงด้วยกัน
แล้วเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
  2.การดึงดูดสายตา (Dominance) การจัดแสดงสินค้าตัวสินค้าต้องไม่แข่งแย่ง
จุดเด่นกัน แต่ถ้าจัดแสดงสินค้าแล้วมีความสับสนตัวสินค้าแย่งความส าคัญสามารถแก้ปัญหาได้โดยใช้
หลักการดึงดูดสายตา การจัดองค์ประกอบสินค้าที่ดีต้องมีจุดดึงดูดสายตาในส่วนหนึ่งอาจจะเป็นใน
เรื่องของ พ้ืนผิว สี ต าแหน่งในการจัดวางสินค้า ฯลฯ เพื่อให้สายตาของผู้ที่เดินผ่านไปมาหรือ
ผู้ใช้บริการพบเห็นเป็นส่วนแรก ก่อนที่สายตาผู้พบเห็นจะพิจารณาตัวสินค้า หลักการดึงดูดสายตามี
ด้วยกัน 2 วิธี ได้แก่ 
   2.1 การใช้จุดเน้น (Emphasis) การน าสายตาของผู้พบเห็นไปยังจุดที่จัด
แสดงหรือน าเสนอสินค้าในต าแหน่งที่ท าการเน้นความส าคัญ ลักษณะนี้จะท าให้สินค้ามีโดดเด่นขึ้นมา 
นอกจากจะดึงดูดสายตาให้มองไปยังสินค้าที่โดดเด่นแล้ว องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น สี รูปร่าง เส้น ฯลฯ 
องค์ประกอบศิลป์เหล่านี้สามารถสร้างจุดน าสายตาไปยังต าแหน่งสินค้าที่ต้องการได้ 
   2.2 การใช้จุดปะทะสายตา (Focal Point) เป็นการจัดแสดงสินค้าใน
ต าแหน่งที่ต้องการให้คนอ่ืนพบเห็นเป็นต าแหน่งแรก ต าแหน่งที่มักจะจัดแสดงสินค้า เช่น จุดเหนือพ้ืน
หรอืจุดที่อยู่กึ่งกลางของพ้ืน  
  3.ความสมดุล (Balance) จะเป็นในเรื่องของน้ าหนักทางสายตาหรือการจัด
องค์ประกอบของสินค้าให้เท่ากันทั้งทางด้านซ้ายและขวา สามารถแบ่งความสมดุลออกได้ 2 ประเภท 
คือ 
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   3.1 ความสมดุลแบบทางการ (Formal Balance) การออกแบบ
องค์ประกอบในเรื่องของสี รูปร่างให้มีความสมดุลกับสินค้า การจัดแสดงสินค้าให้มีความเท่ากัน ฯลฯ 
เป็นต้น 
   3.2 ความสมดุลแบบไม่ทางการ (Informal Balance) ลักษณะการ
ออกแบบจัดแสดงสินค้าในด้านซ้ายและขวาไม่เหมือนกัน องค์ประกอบในด้านต่าง ๆ เช่น สี ขนาด 
รูปร่าง หรือตัวสินค้าท่ีใช้จะมีขนาดไม่เท่ากันเล็กบ้างใหญ่บ้าง ฯลฯ เป็นต้น 
  4.สัดส่วน (Scale and Proportion) หมายถึง สัดส่วนขนาดของสินค้าอาจจะมีการ
ออกแบบเพ่ิมเติมเพ่ิมหรือลดขนาดสินค้า เช่น เพ่ิมป้ายราคาสินค้า เพ่ิมตัวสินค้า ฯลฯ ในการจัดแสดง
ต้องค านึงถึงขนาดของสินค้าเป็นสิ่งแรก ถ้าชั้นวางสินค้าหรือสิ่งตกแต่งทั้งหลายมีขนาดใหญ่หรือเล็ก
เกินไปจากตัวสินค้า ผู้พบเห็นอาจจะเบนความสนใจไปจากตัวสินค้าและไม่สนใจสินค้าได้ทันที 
เพราะฉะนั้นพ้ืนที่และองค์ประกอบต่าง ๆ ในการจัดวางแสดงสินค้าสัดส่วนต้องเหมาะสมไปด้วยกันได้ 
  5.การตัดกัน (Contrast) จะเป็นลักษณะในเรื่องของความ “ตรงข้าม” หรือมีความ
แตกต่างกันเป็นส่วนส าคัญ ใช้ความแตกต่างเป็นส่วนดึงดูดสายตาของผู้พบเห็น หลักการตัดกันเป็นสิ่ง
ที่ยากถ้าเทียบกับหลักการอ่ืน ๆ เนื่องจากถ้าจัดแสดงประเภทของสินค้าที่ไม่เข้าพวกกันจะท าให้เกิด
ความสับสนแก้ผู้พบเห็น แต่การใช้ความตัดกันเข้ามาช่วยในการออกแบบมีผลต่อผู้เข้ามาใช้บริการเป็น
อย่างมาก 
  6.จังหวะสายตา (Rythm) เป็นการจัดแสดงสินค้าที่มีจังหวะในการจัด เช่น การจัด
วางสินค้าในต าแหน่งด้านบน ด้านล่าง แบบเรียบ หรือจะจัดแสดงเป็นวงกลมขึ้นไป ฯลฯ เป็นการน า
สายตาของผู้พบเห็นให้สนใจพิจารณาสินค้าในการจัดแสดงอย่างทั่วถึง องค์ประกอบต่าง ๆ เหล่านี้
สามารถสร้างจังหวะของสายตาได้ เช่น การจัดต าแหน่งของสีให้มีหลายระดับ การไล่โทนสี การจัดวาง
อุปกรณ์ที่มีหลายระดับ ฯลฯ ในขณะเดียวกันการจัดวางแบบไม่มีลูกเล่นในลักษณะเรียบเกินไปจะท า
ให้ผู้เข้ามาใช้บริการหรือผู้พบเห็นเกิดความไม่สนใจ เป็นต้น 
 การจัดตัวผลิตภัณฑ์หรือสินค้าแบบมีหลักการ ในด้านความกลมกลืน การจัดสินค้าให้สะดุด
ตา จัดสินค้าให้เกิดความสมดุล มีผลต่อกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเช่นเดียวกัน 

2.1.8 กลยุทธ์การจัดร้านค้าปลีก  
  สิ่งที่ต้องค านึงถึงในการจัดหน้าร้านค้ามีดังนี้ 

1. Transparency คือ การท าให้ปลอดโปร่ง โปร่งใส จัดกลุ่มสินค้าแบบง่าย เห็น
สินค้าได้ชัดเจน ระดับความสูงของชั้นต้องเหมาะสม 

2. Conveninen คือ สถานที่ตั้งของร้านผู้คนสามารถเข้ามาใช้งานได้ง่าย มีความ
สะดวกสบาย หยิบจับสินค้าได้สะดวก ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้ทั้งหมด ต้องอ านวยความสะดวก
ให้ลูกค้าทุกสิ่งอย่าง 

http://oweera.blogspot.com/2013/05/7-retail-shop-strategy.html
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3. Relivancy คือ สินค้าตรงกับความต้องการของลูกค้าในการเข้ามาเลือกซ้ือ
จ านวนสินค้าพอเหมาะสม สินค้าชนิดใหม่ควรน ามาขายแม้กระทั่งสินค้าที่คนอ่ืนไม่มีก็ควรน ามาขาย
เพ่ือสร้างความแตกต่าง 

4. Affordent คือ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามีเพียงพอ Rating Reviews สินค้าใหม่ควร
จะมี display สินค้าออกมาให้ชัดเจน เพ่ือท าให้สินค้ามีคุณค่า 

5. Service คือ การบริการถือเป็นสิ่งส าคัญที่สุด จุดที่ส าคัญมากสุดคือ Cashier 
ต้องรวดเร็วและง่าย พนักงานต้องมีความกระตือรือร้น มีความรู้เกี่ยวกับสินค้า การบริการได้เป็นอย่าง
ดี และสามารถช่วยเหลือลูกค้าได้   

6. Enjoyment คือ มีการส่งมอบความสุขให้ลูกค้าท่ีเข้ามาซื้อสินค้ามีความสุข การ
สร้างสิ่งที่เกินความคาดหวังให้กับลูกค้า อาหาร เครื่องดื่ม ก็ต้องมีเป็นสัดส่วนตามจุด ต้องคิดหาทางท่ี
สะดวกให้แก่ลูกค้าที่มา   

7. Comfortable คือ สร้างความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้า เพลง กลิ่น ห้องน้ าเป็น
ส าคัญที่สุด ช่องทางเดินควรจะมีความสะดวกสบาย ลูกค้าเดินได้ตลอด ไม่คับแคบมากเกินไป ไม่ใช่
เน้นแต่ขายพ้ืนที่อย่างเดียว   
 ร้านค้าในยุคสมัยใหม่มีเทคนิคใหม่เข้ามาเปลี่ยนแปลงเสมอจากเมื่อก่อนร้านอาจจะเน้นแต่
การขายสินค้าให้กับ  ผู้บริโภค (Functional Benefit)  การใช้งาน เน้นในเรื่องของอารมณ์ 
(Emotional Benefit)  เน้นการสัญลักษณ์ (Symbolic  Benefit) เมื่อมีลูกเล่นเทคนิคท่ีพัฒนาและ
เป็นที่รู้จัก ผู้บริหารจึงเลือกประยุกต์ใช้ให้เข้ากับตัวร้าน เช่น ออกแบบให้มีลักษณะเหมือนเป็นแหล่ง
ให้ความรู้ ความบันเทิงและออกแบบให้ในตัวร้านหรือนอกร้านมีบรรยากาศรู้สึกผ่อนคลาย ส าหรับ
ผู้บริโภค (Babin, Darden & Griffin, 1994) สิ่งที่กล่าวมาข้างต้นเป็นความต้องการของผู้บริโภคท่ีมี
ความต้องการต่อร้านค้า 
 การออกแบบร้านค้าในเรื่องของบรรยากาศจะเกี่ยวกับเรื่องของการ ใช้กลิ่น เสียงเพลง การ
ออกแบบสัญลักษณ์ ป้าย การจัดแสดงให้สินค้ามีคุณค่าหรือโดดเด่นขึ้น รวมถึงการออกแบบ Exterior 
หรือ Interior ให้มีความสวยงามต่อผู้พบเห็นจะได้สะดุดตาตั้งแต่แรกเห็น สิ่งที่กล่าวมาถูกจัดอยู่ใน
หมวดงานด้านศิลปะสาขางานประยุกต์ศิลป์ (Applied Arts)  กลุ่มงานสาขานี้จะเน้นความสุนทรีที่มี
ผลต่อความรู้สึกของคนที่เข้ามาใช้บริการและยังมีผลต่อบริการและการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า (อภิรดี 
วงศ์กิจรุ่งเรือง และณัฐพล อัสสะรัตน์, 2560) ซึ่งทางการตลาดในปัจจุบันได้มีการน าศิลปะด้าน 
ประยุกต์ศิลป์ผสมผสานกับแนววิจิตรศิลป์ (Fine Arts) มากข้ึน   
 เมื่อมองจากภายนอกร้านผู้บริโภคอาจจะไม่ได้ค านึงถึงงานศิลปะเลยว่ามีตัวตนอยู่ในร้านและ
นอกร้าน เพราะ ไม่คิดว่าจะจัดอยู่ในงานหมวดศิลปะ แต่หารู้ไม่ว่าร้านค้าปลีกในสมัยนี้ได้มีศิลปะเป็น
ส่วนหนึ่งในร้านผสมผสานกลมกลืนกันจนผู้บริโภคสินค้ารู้ตัวอาจจะ เพราะ เข้ามาแล้วท าให้รู้สึกผ่อน
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คลายจึงไม่ได้สนใจ มุ่งสนใจกับตัวสินค้าท่ีถูกจัดตกแต่ง เรียบเรียงให้สวยงาม ที่ทางร้านบริการให้เป็น
จุดเด่นแก่ผู้พบเห็น ลี, เชน และหวาง (Lee, Chen & Wang, 2015) พบว่า งานศิลปะมีส่วนช่วยใน
เรื่องของการส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ เช่น ความมีเอกลักษณ์ คุณภาพของตัวสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์และคุณค่าทางด้านอารมณ์ (Vukadin, Lemoine & Badot, 2016) การสร้างบรรยากาศมี
สิ่งส าคัญอย่างหนึ่งที่เข้ามาเกี่ยวข้อง ได้แก่ ศิลปะ มีส่วนช่วยใน 3 ด้าน ดังนี้ ด้านอารมณ์ ด้าน
ประสาทสัมผัส ด้านความคิดและสัญลักษณ์ ส่วนใหญ่ร้านค้าปลีกเป็นส่วนมากได้น างานด้านศิลปะเข้า
มาดึงดูดลูกค้าเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้ลูกค้าจดจ า  
 จากการศึกษาของ เบเกอร์, เกรวอล และพาราสุรามาน (Baker, Grewal & Parasuraman, 
1994); เบเกอร์, เลวี่ และเกรวอล (Baker, Levy & Grewal, 1992) และ เบเกอร์, เกรวอล,  
พาราสุรามาน และวอส (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, 2002) ได้อธิบายความหมายของ
บรรยากาศภายในร้าน (Store Atmosphere) ว่า บรรยากาศในร้านมีองค์ประกอบหลัก ๆ 3 ส่วน 
ได้แก่  

1. ด้านสภาพแวดล้อม (Ambiance) เช่น แสง สี เสียง และอุณหภูมิ เป็นต้น 
2. ด้านการออกแบบ (Design) เช่น การตกแต่ง ผังร้านค้า การตกแต่งภายนอกและภายใน

อาคาร เป็นต้น  
3. ด้านสังคม (Social) เช่น การแต่งกาย มารยาทการพูดจาของพนักงาน ลูกค้าที่เข้ามาใช้

บริการ (Baker, et al., 1992; Baker, et al., 1994; Baker, et al.,2002 และ Wakefield & 
Baker, 1998) 
 มีงานวิจัยของเบอร์แมน และอีวาน (Berman & Evans, 1995) ที่พบว่า องค์ประกอบของ
ร้านค้าควรประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้  

1. ปัจจัยภายนอกร้าน (External Variables) 
2. ปัจจัยการตกแต่งทั่วไปภายในร้าน (General Interior Variables)  
3. การวางผังร้านและการออกแบบ (Layout and Design) 
4. การจัดแสดง ณ จุด ซื้อและการตกแต่ง (Point of Purchase and Decoration) 
ซึ่งถ้าได้น ามาเปรียบเทียบกับงานของ เบเกอร์ และคณะ (Baker, et al., 1992); เบเกอร์ 

และคณะ (Baker, et al., 1994); เบเกอร์ และคณะ (Baker, et al., 2002) และเบอร์แมน และอีวาน 
(Berman & Evans, 1995) การตกแต่งภายในร้านค้าท่ัวไปจะเปรียบเสมือนปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม
ของ เบเกอร์ และคณะ (Baker, et al., 1992); เบเกอร์ และคณะ (Baker, et al., 1994) และ 
เบเกอร์ และคณะ (Baker, et al., 2002) ในส่วนของปัจจัยภายนอกร้าน การออกแบบและการวางผัง 
การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ และการตกแต่งของเบอร์แมน และอีวาน (Berman & Evans, 1995) 
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น ามาเปรียบเทียบได้กับปัจจัยด้านการออกแบบของเบเกอร์ และคณะ (Baker, et al., 1992); 
เบเกอร์ และคณะ (Baker, et al., 1994) และ เบเกอร์ และคณะ (Baker, et al., 2002) 
 เทอร์รี และมิลลิแมน (Turley & Milliman, 2000) มีการสรุปองค์ประกอบของบรรยากาศ
ร้านค้าได้ 5 อย่าง แต่ยังไม่ได้มีการทดสอบยืนยัน เพียงแต่เป็นการน าเสนอในรูปแบบของ
แนวความคิด ได้น าเสนอว่า ศิลปะที่น ามาเป็นส่วนตกแต่งภายในห้างจัดอยู่ในองค์ประกอบของด้าน
การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ  

เมฮาร์เบียน และรัสเซล (Mehrabian & Russell, 1974) พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นมี
ผลมาจากการตอบสนองต่อบรรยากาศในร้านค้ายังรวมไปถึงเรื่องการรับรู้คุณภาพของสินค้าและราคา 
(Perceived Quality and Price) ความตั้งใจที่มีในการซื้อสินค้า (Purchase Intention) ความรู้สึกท่ี
มีต่อภาพลักษณ์ในตัวร้านค้า (Store Image) การเลือกซ้ือสินค้าโดยไม่ได้วางแผน (Impulse Buying 
Behavior) เวลาในการเลือกซื้อสินค้า (Time Used)  
 
2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบส าคัญในการตลาดส าหรับการท า
ธุรกิจเพ่ือให้มีความเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ 
และองอาจ ปทะวานิช, 2541, หน้า 35-36) ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะประกอบไป
ด้วย 4Ps (The Four Ps of The Marketing Mix) 

1.ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าและการบริการต้องตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
โดยพิจารณาสินค้าจากลักษณะดังนี้ ความมีคุณภาพ ความแตกต่างจากคู่แข่ง รูปลักษณ์ที่น่าสนใจ 
ความปลอดภัย 

2. การก าหนดราคา (Price) สิ่งที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจให้ไปข้างหน้า คือ มีการก าหนด
ราคาของสินค้าให้เหมาะสมกับตัวสินค้าถือเป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่ง 

3. การจัดจาหน่าย (Place or Distribution) เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ
จะรวมไปถึงวิธีการในการน าสินค้าส่งไปยังผู้บริโภคให้เสียค่าใช้จ่ายน้อยที่สุดและทันต่อความต้องการ
ของผู้บริโภค 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือส าคัญอย่างหนึ่งในการติดต่อสื่อสาร
ส าหรับผู้ใช้บริการ เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร 
 ธุรกิจที่ต้องมีการบริการจะต้องเพ่ิมอีก 3Ps กลายเป็น 7Ps ได้แก่ ด้าน
บุคคล  (People) หรือพนักงาน (Employee) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical  Evidence) ด้าน
กระบวนการ (Process) 



29 

 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) มาจากการคัดเลือก การอบรม การชัก
น าหรือจูงใจ เพ่ือสร้างความพอใจให้กับลูกค้าให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ 
 6. ด้านกายภาพและการนาเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) การน าเสนอให้ลูกค้าเห็นได้เห็นถึงรูปธรรม การแต่งกาย การพูดแบบมีมารยาท 
ผลประโยชน์ที่มีไว้ส าหรับลูกค้า จะมีผลต่อความประทับใจของลูกค้า 
 7. ด้านกระบวนการ (Process) จะเก่ียวข้องระเบียบวิธีการ งานปฏิบัติในด้านการบริการ 
เพ่ือใช้ในการน าเสนอให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ เพื่อให้การบริการความรวดเร็วถูกต้องและสร้าง
ความประทับใจให้กับผู้ใช้บริการ 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นสิ่งส าคัญในด้านการตลาด การก าหนดด้าน
กลยุทธ์ สิ่งเหล่านี้จะมีความแตกต่างกันออกไปตามธุรกิจต้องจัดส่วนประสมทางการตลาด
สภาพแวดล้อมความให้เหมาะสมกับธุรกิจนั้น ๆ การที่ผู้บริโภคจะเลือกเข้าร้านในแต่ล่ะร้านไม่ได้มีแค่
ปัจจัยในเรื่อง การออกแบบตกแต่ง การสร้างจุดเด่น การใช้กลยุทธ์ การจัดสินค้าตามลักษณะต่าง ๆ 
ไม่ได้แต่ยังต้องดูในเรื่องของพฤติกรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

มีงานวิจัยได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้มากมาย เช่น 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่เข้าไปเกี่ยวข้องกับกิจกรรมต่าง ๆ โดยตรงท าให้เกิดการ

ใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภค รวมไปถึงการตัดสินใจที่เกิดขึ้น
ก่อนและหลังในการท ากิจกรรม (Engel, Blackwell & Miniard, 1993) ในขณะที่มีการให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคต่างกันออกไปแต่ละบุคคล 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่ต้องการให้ได้มารวมไปถึงการใช้สินค้า 
สิ่งเหล่านี้เป็นตัวก าหนดกระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแล้ว (ธงชัย สันติวงษ,์ 2540) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ที่มีบุคคลเข้าไปมีส่วนร่วม
ในการค้นหา หรือเกี่ยวข้องใน การเลือก การซื้อ การใช้งาน และสรุปผล เพ่ือความปรารถนาที่
อยากจะได้ให้เกิดเป็นความพอใจ (G. Belch & M. Belch, 1993) 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องในเรื่องการของการบริการ ค้นหา การ
ใช้งานผลิตภัณฑ์ สิ่งเหล่านี้ต้องใช้การตัดสินใจร่วมด้วยเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย (Engel, et al., 1993) 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การที่บุคคลได้กระท าหรือเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก 
(Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดผลิตภัณฑ์ (Dispose) เพ่ือให้เป็นไปตาม
ความต้องการของตนเอง (Solomon, 2009) 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 124 - 125 อ้างใน Kotler, 1999) ได้กล่าวถึง
ความหมายของผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงใน
การจัดหาให้ได้มา รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจ บุคคลที่กระท าเกี่ยวกับการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ 
 จากพฤติกรรมดังกล่าวที่ได้กล่าวมา การที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งได้เข้าไปเกี่ยวของกับ
กระบวนการต่าง ๆของตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์จะเป็นการสร้างประสบการณ์ในการตัดสินใจพิจารณา
เลือกซื้อก่อนและหลังจากการผ่านการมองเห็น สัมผัสรับรู้ของตัวสินค้า   
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 เป็นการวิเคราะห์ผู้บริโภค หมายถึง วิเคราะห์เพ่ือให้รู้ถึงเหตุผลส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและการบริการต่าง ๆ การตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคในลักษณะนี้จะท าให้
นักการตลาดชักน า โน้มน้าว ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองได้ส าเร็จ การวิเคราะห์พฤติกรรมที่เกิดข้ึนจึงเป็น
การศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภคว่าปัจจัยใดที่มีผลท าให้เกิดการเลือกซ้ือ การตัดสินใจซื้อก็
จะมีปัจจัยหลาย ๆ อย่างเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น ความต้องการ แรงจูงใจ ฯลฯ ในเรื่องของสิ่งแวดล้อม 
ภายนอกก็เป็นอีกปัจจัยที่ท าให้ (ธงชัย สันติวงษ์, 2554) 

ในส่วนของคอตเลอร์ (Kotler, 1997, p.171) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
การค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือให้รู้ถึงความต้องการของผู้บริโภคโดยวิธีการตั้งค าถามและตอบ
เพ่ือให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนองความพึงพอใจได้อย่างเหมาะสมกับ
ผู้บริโภค 

 
2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.3.1 สิ่งกระตุ้น  
คอตเลอร์ (Kotler, 1997, pp.172-173) การกระตุ้นเป็นเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการซื้อสินค้า 

สิ่งกระตุ้นแบ่งออกได้ 2 ส่วน ดังนี้  
  1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เกิดจากนักการตลาดที่จัดส่วนประสมทางการตลาด เช่น 
การกระตุ้นด้านการจัดจ าหน่าย การกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 
  2. สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ เป็นการกระตุ้นภายนอกบริษัทไม่สามารถควบคุมได้ เช่น 
กระตุ้นด้านเศรษฐกิจ กระตุ้นด้านวัฒนธรรม ฯลฯ 

2.3.2 คุณลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics)  
ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยทางด้านต่าง ๆ เช่น ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ด้านส่วน

บุคคล ด้านจิตวิทยา โดยด้านวัฒนธรรมมีรายระเอียดดังนี้  
1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นและ

เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง เป็นตัวควบคุม ก าหนด พฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม วัฒนธรรม
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ยังเป็นตัวก าหนดความแตกต่างของสังคมต่าง ๆ โดยที่วัฒนธรรมถูกแบ่งออก วัฒนธรรมพื้นฐานใน
สังคม วัฒนธรรมย่อยในแต่ละกลุ่มสังคม 
   1.1. วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) พ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
พฤติกรรม ภาษา ลักษณะนิสัย เกิดมาจากการหล่อหลอมของสังคม ลักษณะที่กล่าวมาจึงมีความ
คล้ายกัน 
   1.2 วัฒนธรรมย่อย (Sub Culture) วัฒนธรรมที่มีความแตกต่างกันออกไป
ของแต่ละกลุ่มสังคมจะมีอยู่ในกลุ่มสังคมขนาดใหญ่และมีความสลับซับซ้อน โดยวัฒนธรรมย่อยเกิด
ขึ้นมาจากพ้ืนฐานทางด้านภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ประกอบไปด้วย 
    1.2.1 กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality Groups) 
    1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious Groups) 
    1.2.3 กลุ่มสีผิว (Racial Groups) 
    1.2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) 
    1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) 
    1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) 
    1.2.7 กลุ่มย่อยทางเพศ (Sex) 
   1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการจัดประเภทของกลุ่มสังคม
พิจารณาจากความใกล้เคียงกัน เช่น ฐานะ รายได้ ฯลฯ เพ่ือน ามาใช้ในการก าหนดตลาด น ามาใช้กับ
ส่วนประสมทางการตลาด 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นตัวที่ก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ประกอบไปด้วยกลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน เพ่ือนสนิท ฯลฯ แต่ในเรื่องของครอบครัว
เป็นสิ่งที่มีผลมากที่สุด ในเรื่องของค่านิยม ความคิดเห็น ค่านิยมในแต่ละบุคคล ครอบครัวเป็นกลุ่ม
อ้างอิงที่มีอิทธิพลโดยตรงเป็นกลุ่มแรกในเรื่องของพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 

บทบาทของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกันออกไปในแต่ละกลุ่ม บทบาทกับสถานะของ
บุคคลจะมีความเกี่ยวข้องกันกับกลุ่มคนหลายกลุ่ม เช่น ผู้ซื้อ ผู้ใช้ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) กลุ่มนี้จะมีผลในเรื่องของความ
คิดเห็น ทัศนคติและค่านิยม แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

   2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ครอบครัว เพื่อนบ้าน 
ฯลฯ 

   2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) เพ่ือนในที่ท างาน 
บุคคลในกลุ่มสังคมต่าง ๆ ฯลฯ 
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2.2 กลุ่มครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลมากที่สุดเนื่องจากเป็น
บุคคลใกล้ชิด มีผลมากในเรื่องของความเห็น ทัศนคติ ท าให้มีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้า สินค้า
แบบบริโภค อุปโภคต้องพิจารณาถึงสัญชาติในรอบครัวตามชาติต่าง ๆ ด้วย 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) องค์กร ครอบครัว ฯลฯ 
จะมีบทบาทสถานะแตกต่างกันออกไปในแต่ละกลุ่ม เช่น ผู้ขายผู้ซื้อ 

3. ปัจจัยด้านส่วนบุคคล (Personal Factor) เป็นการตัดสินใจของผู้ที่จะซื้อเป็นผล
มาจากลักษณะส่วนบุคคลในด้านต่าง ๆ เช่น อาชีพ อายุ การศึกษา ฯลฯ 

4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพล
แบ่งได้ดังนี้ 

4.1 การจูงใจ (Motivation) ผู้บริโภคมีความต้องการหรือมีเป้าหมายและ
เกิดการกระตุ้นให้สนองความต้องการ 

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน
ออกไป เมื่อสิ่งแวดล้อมมีความแตกต่างกันไป การตีความหมายของแต่ละบุคคลก็จะมีความแตกต่าง
กันออกไป 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นพฤติกรรมที่ได้จากการกระท า 
ประสบการณ์ ความรู้ที่ได้รับมา การตลาดจะใช้ประโยชน์จากแนวคิดนี้โดยการท าโฆษณาซ้ า ๆ เพื่อ
จะให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ 

4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) เป็นความรู้สึกท้ังใน
ด้านบวกและลบของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ พฤติกรรมการตัดสินใจในแต่ละ
บุคคล คอตเลอร์ (Kotler, 2003, p.270) กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitudes) ความรู้สึกด้านอารมณ์ การ
กระท าที่มีผลต่อความคิดที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งทัศนคติมีส่วนประกอบดังนี้  

4.4.1 ส่วนความเข้าใจ (Cognitive Component) ความรู้ ความ
เชื่อที่เก่ียวกับสัญลักษณ์หรือตราของผลิตภัณฑ์ 

4.4.2 ส่วนความรู้สึก (Affective Component) ความรู้สึกที่มีต่อ
ตราของสินค้า รวมไปถึงความพอใจและไม่พอใจในตัวสินค้า 

4.4.3 ส่วนพฤติกรรม (Behavior Component) เป็นการกระท าที่
เป็นผลมาจากในเรื่องของทัศนคติเป็นสิ่งที่มีผลต่อสินค้า ตราสินค้า  

4.4.5 บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของตัวบุคคลที่เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมของแต่ละบุคคล 

4.4.6 แนวคิดของตนเอง (Self - Concept) บุคคลที่มีความรู้สึก
นึกคิดต่อตนเองหรือต่อบุคคลอ่ืนว่ามีความคิดเห็นเป็นแบบใดบ้าง 
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2.3.3 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
 เป็นล าดับขั้นตอนส าหรับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะมีองค์ประกอบ 5 ขั้นตอน แต่
ผู้บริโภคบางส่วนอาจจะมีกระบวนการซื้อสินค้าที่ซับซ้อนไม่เป็นไปตาม 5 ขั้นตอนดังกล่าว เมื่อ
ผู้บริโภคซื้อสินค้าแล้วอาจจะข้ามขั้นตอนบางอย่างไป ผู้บริโภคจะเก็บประสบการณ์ในการซื้อท้ังที่
พอใจและไม่พอใจเป็นตัวตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป ดังนั้นควรท าความเข้าใจและพิจารณา กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อ เพื่อหาปัจจัยที่มีอิทธิพลของแต่ละข้ันตอนในการท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพอใจในกระบวนการซื้อ 

2.3.4 การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decisions) 
 การตอบสนองของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับการกระตุ้นอิทธิพลและปัจจัยด้านต่าง ๆ ผู้บริโภคมีส่วน
ใหญ่จะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในรูปแบบของ เลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ เลือก
ผู้ขาย เลือกช่วงเวลา เลือกตราสินค้า ฯลฯ 
 บทสรุป ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค มาจากด้านอิทธิพลภายนอก เช่น ทางด้าน
การตลาด วัฒนธรรม ฯลฯ มีผลต่อลักษณะการซื้อของผู้บริโภคเกิดเป็นขั้นตอนในการเลือกซ้ือว่าจะ
เลือกซื้ออะไร เช่น เลือกตราสินค้า เลือกผลิตภัณฑ์ เลือกจากผู้ขาย ฯลฯ (กิติบดี คุณโลหิต, 2552 
และ Kotler, 1997) 
 
2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการซื้อ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการเลือกจะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
จากทางเลือกท่ีมีอยู่ โดยผู้บริโภคต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการ ผู้บริโภคจะ
เลือกสินค้าและบริการตามข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจของผู้บริโภคจึงเป็นกระบวนการ
ส่วนส าคัญท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

กระบวนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
โดยแบ่งกระบวนการตัดสินใจเป็น 5 ขั้นตอน (อดุลย์ จาตุรงค์กุล, 2539; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2541, หน้า 145 และ Kotler, 2003) ดังนี้  
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ภาพที่ 2.21: ภาพ Diagram กระบวนการตัดสินใจ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อรชร มณีสงฆ์  (2540) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจ ดังนี้ 
1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้บริโภครู้ถึงความต้องการ ปัญหา 

โดยมักเกิดจากผู้บริโภคมีการจูงใจหรือความต้องการในการค้นหาสินค้า การบริการที่ได้คุณภาพ 
นักการตลาดสามารถสร้างการกระตุ้นในช่องทางการตลาดขึ้นมาเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความ
ต้องการซื้อขึ้นมา 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคได้รู้ถึงความต้องการของตนเองแล้ว 
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลส าคัญของตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา ร้านที่จ าหน่ายสินค้า ส านักพิมพ์ 
ฯลฯ การหาข้อมูลสินค้าจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แหล่งข้อมูลส าหรับผู้บริโภคแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 

2.1 แหล่งข้อมูลด้านบุคคล (Personal Sources) เช่น ครอบครัว เพื่อน ฯลฯ 
บุคคลที่ใกล้ชิดเป็นแหล่งข้อมูลที่มีผลต่อผู้บริโภคมากสุด 

2.2 แหล่งข้อมูลการค้า (Commercial Sources เช่น ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ การ
โฆษณา 

2.3 แหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public Sources) เช่น สื่อทางด้านทีวี หนังสือพิมพ์ข่าว
ต่าง ๆ 

1. การรับรู้ปัญหา 
(Problem 

Recognition) 
 

2. การค้นหาข้อมูล 
(Information 

Search) 

3. การประเมิณทางเลือก 
(Evaluation of 
Alternative) 

4. การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

 

5. พฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือ 

(Post Purchase 
Behavior) 
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2.4 แหล่งข้อมูลการทดลอง (Experimental Sources) เช่น ผู้ที่ได้ทดลองซื้อสินค้า
หรือลองใช้สินค้าแล้ว 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลที่ต้องการแล้ว
ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้มาใช้ให้เกิดประโยชน์ น ามาเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย ของสินค้าแต่ละ
ประเภท โดยเกณฑ์การติดสินใจของผู้บริโภคจะมาจาการทัศนคติ ความเชื่อที่มีในตราสินค้าท่ีจะซื้อ
ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจท าการซื้อให้ตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านกระบวนการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคจะได้สินค้าท่ีตนต้องการจะซื้อเรียบร้อย เนื่องมาจากผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อ แต่
อาจจะมีปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เข้ามาเก่ียวข้องหรือมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อได้ ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
วัฒนธรรม เช่น การที่พ่อแม่แต่งชุดไทยตามวันส าคัญต่าง ๆ แต่ลูกไม่ค่อยแต่งชุดแบบไทย เมื่อเกิด
การเปรียบเทียบอาจเกิดการลังเลเปลี่ยนใจที่จะแต่งชุดไทยตามประเพณี เนื่องจากกลัวการแปลกแยก
จากคนรอบข้าง และยังมีปัจจัยด้านสถานการณ์มาเกี่ยวข้องกับการซื้อ (Anticipated Situation 
Factors) เช่น ตั้งใจจะซ้ือสินค้าชิ้นที่มานานแล้ว แต่พอมีคนที่ได้ทดลองใช้แล้วบอกสินค้านั้นไม่ดี
อาจจะท าให้เกิดการลังเลในการซื้อ ผู้บริโภคมักจะรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) ผู้บริโภค
มักจะชอบสอบถามผู้ที่เคยใช้สินค้าชนิดนั้นกันเยอะ ๆ เพ่ือลดความเสี่ยงให้กับตนเอง นักการตลาด
ต้องท าให้ผู้บริโภคได้รับความช่วยเหลือ แนะน า มีการรับประกันในการซื้อสินค้านั้น ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภค
มีความรู้สึกเสี่ยงน้อยลง 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า
หรือท าการซื้อสินค้ามาใช้ ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ในตัวสินค้าท้ังดีและไม่ดี พอใจหรือไม่พอใจ
สินค้าจะมีผลในเรื่องของทัศนคติ ความเชื่ออาจจะท าให้ไม่ใช้สินค้าชนิดนั้น ๆ อีกความรู้สึกของ
ผู้บริโภคมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด นักการตลาดจึงต้องคอยติดตามดูความรู้สึกของผู้บริโภค
เพ่ือที่จะน ามาปรับปรุงให้เกิดความเหมาะสม  
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ภาพที่ 2.22: ภาพ Diagram โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Buyer Behavior) 
 
 

 
 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช.  (2546).  การ 

บริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์ จากัด. 
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 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Buyer Behavior) แสดงให้เห็นว่า สิ่งกระตุ้นมีผลต่อ 
ความคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ท าให้เกิดความต้องการและยังมีปัจจัยในด้านต่าง ๆ เช่น 
ด้านสังคม ด้านวัฒนธรรม ปัจจัยภายใน ฯลฯ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท าให้เกิดการตอบสนองต่อการ
เลือกสินค้า ดังนั้นอาจเรียกโมเดลนี้ได้ว่า S-R Theory 

2.4.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 ศึกษาในเรื่องของ “โมเดลสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง” (Stimulus-Response Model) 
เพ่ือท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้ซื้อ 
 นักการตลาดต้องศึกษาท าความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคหรือภายใต้จิตส านึก
ของผู้ซื้อ (Buyer's Consciousness) เรียกได้อีกอย่าง คือ (Black Box) กล่องด า โดยแบ่งโมเดล
ออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Stimulus = S) สิ่งกระตุ้นสามารถเกิดเองจากด้านใน
หรือด้านนอกร่างกาย การศึกษาของนักการตลาดจะต้องให้ความส าคัญและสนใจกับสิ่งกระตุ้นจาก
ภายนอกเพ่ือจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมีความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้น
ภายนอกแบ่งได้ 2 ส่วน ได้แก่ 
   1.1 สิ่งกระตุ้นด้านการตลาด (Marketing Stimulus) สิ่งกระตุ้นด้านนี้ 
นักการตลาดสามารถควบคุมได้จะเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางด้านการตลาด 4P’s ประกอบไปด้วย 
    1.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบสิน้คาหรือ
ผลิตภัณฑ์ให้เกิดความสวยงามเพ่ือให้กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการอยากได้ผลิตภัณฑ์ 
    1.1.2 ด้านราคา (Price) เช่น ด้านราคาผลิตภัณฑ์ต้องก าหนดให้
เหมาะสมกับตัวสินค้า พิจารณาจากกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย 
    1.1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) เช่น 
จัดส่งผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงผู้บริโภค เพ่ือความพึงพอใจและความสะดวกของผู้บริโภคช่วยในการกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อมากข้ึน 
    1.1.4 ด้านการส่งเสริมาการตลาด (Promotion) เช่น การ
ประชาสัมพันธ์ โปรโมทตัวสินค้า การลดราคา ฯลฯ การที่มีการสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนทั้งผู้ซื้อ
และขายถือเป็นการกระตุ้นอย่างหนึ่ง 
   1.2 สิ่งกระตุ้นด้านอ่ืน ๆ (Other Stimulus) สิ่งกระตุ้นประเภทนี้นักการ
ตลาดไม่สามรถควบคุมได้ เป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอก มีดังนี้ 
    1.2.1 ด้านเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะการเงินของผู้บริโภค 
ภาวะด้านเศรษฐกิจของประเทศ   
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    1.2.2 ด้านเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ที่
สามารถกระตุ้นผู้บริโภคมีความต้องการใช้บริการมากขึ้น แสดงความแปลกใหม่ไม่เหมือนกับคู่แข่งใน
เรื่องการใช้บริการในร้าน 
    1.2.3 ด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายในเรื่องของภาษีเพ่ิมลดของผลิตภัณฑ์ มีผลโดยตรงต่อความต้องการที่เพ่ิมหรือลดลงในตัว
ผลิตภัณฑ์ 
    1.2.4 ด้านวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ประเพณีไทย เทศกาลต่างๆ 
ขนบธรรมเนียม สิ่งเหล่านี้เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการใช้บริการ 

2.4.2 องค์ประกอบในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือให้รู้ถึง
ความต้องการของผู้บริโภค ว่ามีลักษณะความต้องการอย่างไร โดยใช้วิธีการตั้งคาถามและค าตอบ เป็น
การช่วยให้นักการตลาดจัดกลยุทธ์ที่ตอบสนองแบบเหมาะสมส าหรับผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ 
(Kolter. 1997, p.171) โดยจะใช้หลักการ 6Ws และ 1H ประกอบไปด้วยดังนี้ 

6Ws:  
1. Who ? กลุ่มเป้าหมายของเราคือใคร  
2.What ? อะไรเป็นสิ่งที่ลูกค้าของเราต้องการ  
3.When ? เมื่อไหร่ที่ลูกค้าซื้อสินค้า 
 4.Why ? ท าไมกลุ่มเป้าหมายถึงซื้อ  
 5.Where ? กลุ่มเป้าหมายของเราไปซื้อสินค้าท่ีไหน  
6. Who participates ? ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
1H:  
1.How ? กลุ่มเป้าหมายซื้ออย่างไร 
6W1H คือ เป็นทฤษฎีในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือช่วยในการวิเคราะห์ก าหนด

กลุ่มเป้าหมาย โดยในน ามาใช้ในการท าวิจัยในเล่มนี้  
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ตารางที่ 2.2: ทฤษฎีในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

กลุ่มผู้บริโภคในบริบทนั้น 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 

คุณสมบัติประเภทสินค้าในร้าน 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

ต้องการสินค้า  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who Participates in the buying?)  

ครอบครัว เพื่อน  ฯลฯ 

5. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the consumer buy?) 

ห้างสรรพสินค้า Community mall ฯลฯ 

6. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
(When does the consumer buy?) 

เมื่อสินค้าวางจ าหน่าย เทศกาล โอกาสพิเศษ ฯลฯ 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer buy?)  

เลือกจากราคา การจัดแสดง การได้สัมผัส ฯลฯ  

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช.  (2541).  การ  
 บริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
 
2.5 ทฤษฎีการรับรู้ 

การ์ริสัน และแมกูน (Garrison & Magoon, 1972) ได้กล่าวว่า การรับรู้คือกระบวนการ
อย่างหนึ่งจากการที่สมองประมวลผลมาจาก สิ่งเร้าที่เป็นสภาพแวดล้อมผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของ
ร่างกาย 

สคริฟแมน และคาร์นุค (Schiffman & Kanuk, 1991) ได้กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) 
หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการที่บุคคลทั่วไปได้ท าการเลือก ประมวลผล ตีความท่ีเชื่อมโยงกับสิ่ง
เร้าหรือสิ่งกระตุ้น 
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สถิต วงศ์สวรรค์ (2529) ได้กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ เป็นส่วนหนึ่งจากกระบวนการสิ่งเร้า
กับการตอบสนองของบุคคล เมื่อไม่มีสิ่งเร้าจะเกิดการรับรู้ขึ้นไม่ได้ การรับรู้จะมีความสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ
มีการประมวลผลสั่งจากสมอง ต่อมาจึงกลายเป็นขั้นตอนแสดงการตอบสนอง โดยมีกระบวนการดังนี้  
 
ภาพที่ 2.23: ภาพ Diagram กระบวนการรับรู้ 
 
 
 

 
อารมณ์ (Emotion) หมายถึง ภาวะทางสภาพจิตใจที่เปลี่ยนแปลงไปเมื่อมีสิ่งเร้าเข้ามา

กระตุ้น ส่วนใหญ่จะไม่เห็นโดยตรงมักจะเห็นในทางอ้อม (Sensory) มี 5 ชนิด ได้แก่ ตา , หู , จมูก 
, ลิ้น , ผิวหนัง  มีการค้นพบจากงานวิจัยว่า การรับรู้ของคนเกิดจากการเห็น  75% , จากการได้
ยิน 13% , การสัมผัส 6% , กลิ่น 3% , รส 3%  
 
2.6 ทฤษฎีศิลปะ  
 ทัศนศิลป์ (Visual Art) หมายถึง ศิลปะที่สามารถรับรู้ได้ทางการมองเห็น การรับรู้สิ่งต่าง ๆ 
ในเรื่องของอารมณ์ ความรู้สึก สิ่งเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งการรับสัมผัสทางการมองเห็น ทั้งทัศนศิลป์แบบ 
2 มิติ หรือ 3 มิติ 
 องค์ประกอบศิลป์ หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่น ามาจัดรวมไว้ด้วยกัน เช่น แสงเงา สี เส้น ฯลฯ 
น ามาประกอบด้วยกันท าให้เกิดความกลมกลืน ความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ฯลฯ 
 การจัดองค์ประกอบศิลป์ ทุกสิ่งอย่างท่ีมนุษย์ได้สร้างข้ึนมักจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบ
ย่อย ๆ ลงไปอีก เมื่อได้น าเอาสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้มารวมกันจะกลายเป็นผลงานทางด้านศิลปะ โดยทั่วไป
องค์ประกอบศิลป์จะประกอบไปด้วย 

1.เอกภาพ  (Unity) การจัดองค์ประกอบภาพให้เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันหรือจัดเป็นกลุ่ม
เดียวกันตรงที่ใดที่หนึ่ง 

 
 
 
 
 
 

สิ่งเร้า การรับรู้ การตอบสนอง 
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ภาพที่ 2.24: ภาพประกอบองค์ประกอบศิลป์ เอกภาพ 
 
 
 
 
 

 
 

 
ที่มา:  Hazelnut.  (2015).  Pichaphoto.  Retrieved from  

http://pichaphoto.blogspot.com/2015/10/blog-post.html. 
Exploring Tourism Korea.  (n.d.).  Retrieved from  
http://www.travelokorea.com/image-gallery/. 

 
2. ความสมดุล  (Balance) การจัดอย่างมีน้ าหนักให้เกิดความเท่าเทียมกันทั้งซ้ายและขวา 

โดยปกติงานศิลปะจะมีแกนกลางอยู่แล้วจึงแบ่งได้เป็น ซ้าย ขวา บน ล่าง การจัดให้สมดุลเท่ากันทั้ง
สองด้าน ซ้าย ขวา จึงมีความส าคัญ ความสมดุลแบ่งออกได้ดังนี้ 
  2.1 ความสมดุลแบบสมมาตร (Symmetrical Balance) การจัดองค์ประกอบหรือ
ภาพ รูปทรง ฯลฯที่สมดุลเท่ากันทั้ง ซ้าย ขวา  
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ภาพที่ 2.25: ภาพประกอบองค์ประกอบศิลป์ ความสมดุลแบบสมมาตร 
 

 
 
ที่มา:  Symmetrical.  (2014).  Paulinavera1992.  Retrieved from  

https://paulinavera1992.wordpress.com/2014/12/01/symmetrical-balance/. 
 Home Bunch.  (n.d.).  Retrieved from https://www.pinterest.com/  

pin/95490454572061122/. 
 
  2.2 ความสมดุลแบบอสมมาตร (Asymmetrical Balance) การจัดองค์ประกอบ
หรือภาพที่อยู่ระหว่างเส้นของแกนสมมาตรหรือเส้นแกนแนวตั้ง แนวนอน หรือจัดซ้าย ขวา บน ล่าง 
ไม่เท่ากัน  แม้องค์ประกอบจะไม่เหมือนกัน สามารถใช้ความสมดุลในเรื่องของน้ าหนัก ความรู้สึกได้ 
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ภาพที่ 2.26: ภาพประกอบองค์ประกอบศิลป์ ความสมดุลแบบอสมมาตร 
 

       
 
ที่มา:  Megan.  (2011).  Photo Contest.  Retrieved from http://the-photo- 

contest.blogspot.com/2011/11/factors-in-achieving-balanced.html. 
 Hotaru.  (n.d.).  Retrieved from https://www.pinterest.com/pin/  

257057091211381777/. 
 

3. จุดสนใจ  (Emphasis) การที่ภาพนั้นมีจุดเด่นเพียงจุดเดียวในส่วนที่ส าคัญของภาพ
ทั้งหมด หรือเป็นจุดที่มีการดึงดูดความน่าสนใจ ในด้านทัศนศิลป์นั้น จุดสนใจควรมีเพียงจุดเดียว 
อาจจะเน้นจุดที่น่าสนใจด้วยการสร้างความแตกต่างในภาพไม่จ าเป็นที่จะต้องอยู่ตรงกลาง อยู่ที่ส่วน
ใดส่วนหนึ่งในภาพก็ได้ 
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ภาพที่ 2.27: ภาพประกอบองค์ประกอบศิลป์ จุดสนใจ 
 
 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
ที่มา:  Mintz, I.  (2014).  Mountain Vagabond.  Retrieved from  

http://mountainvagabond.tumblr.com/post/96306714473. 
 Neje, J.  (n.d.).  Self-Taught Photographer Takes Unbelievable Wedding Photos  
 Like You’ve Never Seen Before.  Retrieved from https://www.boredpanda.com/  

eye-reflection-wedding-photography-eyescapes-peter-adams/?utm_  
source=iosapp&utm_medium=social&utm_campaign=iosapp. 
 

4. ความกลมกลืน (Harmony) สิ่งที่ส าคัญที่สุดในการจัดองค์ประกอบด้านทัศนศิลป์ จะท า
ให้เกิดความสวยงามในภาพ แบ่งออกเป็น 2 อย่าง ดังนี้ 
  4.1 กลมกลืนแบบคล้ายกัน หมายถึง สี เส้น รูปร่าง ฯลฯ ในลักษณะเหมือนกันมาใช้
ในการจัด เช่น การใช้เส้นตรงหลาย ๆ เส้น แม้จะขนาดสั้น ยาวไม่เท่ากัน เรื่องราวที่ไปด้วยกันได้ท า
ให้เกิดความกลมกลืนกัน 
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ภาพที่ 2.28: ภาพประกอบองค์ประกอบศิลป์ กลมกลืนแบบคล้ายกัน 
 
      
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  Earth Crack Body Painting.  (n.d.).  Retrieved from  
 http://briff.me/2015/04/10/body-painting/earth-crack-body-painting/.  
 Constable, J.  (n.d.).  The Artchive.  Retrieved from  
 http://artchive.com/artchive/c/constable/constable_wivenhoe.jpg.html. 
 
  4.2 กลมกลืนแบบขัดแย้ง เช่น หมายถึง การใช้องค์ประกอบคนละชนิดกันหรือ
หลาย ๆ อย่างรวมกันในภาพหรือรูปทรงต่างกัน สีตรงข้ามกัน ลักษณะของผิวที่ต่างกัน ฯลฯ  จัดอยู่
ในความกลมกลืนแต่ขัดแย้งกัน 

5.จังหวะ (Rhythm) หมายถึง ช่องว่าง จังหวะ ระยะของการจัดภาพที่ สม่ าเสมอ ซ้ า ๆ 
เท่ากัน 
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ภาพที่ 2.29: ภาพประกอบองค์ประกอบศิลป์ จังหวะ 
 

                 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  Hannah.  (n.d.).  Pinterest.  Retrieved from 
 https://www.pinterest.com/pin/95068242103504501/. 
 Ercken, D.  (2013).  Fine Art America.  Retrieved from   

https://fineartamerica.com/featured/zen-garden-dirk-ercken.html 
 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกข้อมูลเพ่ิมเติมจากบทความ Journal of Environmental Psychology 
เรื่องของการรับรู้เอกลักษณ์ของร้านในปัจจัยที่แตกต่างกันออกไป การใช้ค าคุณศัพท์ในการทดลอง
เก็บผลการทดลองและน ามาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับงานของผู้วิจัย 
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ภาพที่ 2.30: ภาพ Diagram การรับรู้เอกลักษณ์ของร้าน B2S 
 
 
 

 
 
ที่มา:  Tantanatewin, W., & Inkarojrit, V.  (2559).  Effects of color and lighting on retail  

impression and identity.  Journal of Environmental Psychology, 200-203. 
 

 
 

Retail Identity 
Brand Image of B2S Branch Central Rama 2 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในบทนี้จะกล่าวถึงระเบียบวิธีการวิจัยที่ใช้ในการค้นหาค าตอบของค าถามการวิจัย โดยเริ่ม

จากการอธิบายถึงกระบวนทัศน์ในการวิจัย การออกแบบการวิจัย แผนการวิจัย การแปลงนิยามด้าน
มโนทัศน์เป็นนิยามปฏิบัติการของตัวแปรจากค าถามการวิจัย การศึกษาหลักและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 กระบวนการทัศน์ในการวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ตามเงื่อนไขท่ีอ้างอิงจากเครสเวลล์ (Creswell, 2003) ที่
กล่าวถึง การก าหนดเป้าหมายเพื่อค้นหาเหตุผล (Determination) ในงานวิจัยนี้ มุ่งค้นหาว่า อิทธิพล
ของปัจจัยหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ จนน าไปสู่แรงจูงใจในการเข้า
ร้านเป็นอย่างไร 

นอกจากนี้ การเลือกปัจจัยต้นเหตุของงานหน้าต่างแสดงสินค้าและตัวแปรอ่ืน ๆ ยังถูก
ลดทอน เพื่อให้เหลือเฉพาะปัจจัยที่สนใจศึกษาเท่านั้น ซึ่งเครสเวลล ์(Creswell, 2003) กล่าวถึง
วิธีการแบบลดทอน (Reduction) เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทัศน์แบบการวิจัยเชิงปริมาณ 

ตัวแปรต่าง ๆ ในการวิจัยสามารถเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์และสามารถวัดได้ ซึ่งเหมาะสมกับ
กระบวนทัศน์ของการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ถอดเอาเรื่องของความประทับใจ เอกลักษณ์และแรงจูงใจใน
การเข้าร้าน ซึ่งเป็นพฤติกรรมภายใน มองไม่เห็นแต่น ามาประเมินผ่านแบบสอบถามและวัดด้วย 7 
Point Semantic Differential Scale เครสเวลล์ (Creswell, 2003) กล่าวถึง หลักการของการการ
วิจัยเชิงปริมาณนี้ว่าเป็น Empirical Observation and Measurement 

ประเด็นสุดท้าย คือ การวิจัยนี้เป็นการทดสอบทฤษฎีทางด้านการตลาดและการออกแบบที่
กล่าวถึง บรรยากาศของร้านค้าว่าเป็นเครื่องมือการตลาดในการก่อให้เกิดการตอบสนองด้านอารมณ์
และน าไปสู่พฤติกรรมในการซื้อ โดยงานวิจัยนี้ ศึกษาปัจจัยของหน้าต่างแสดงสินค้าซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง
ของบรรยากาศร้านค้า 

จากเหตุผลดังกล่าว ทั้ง 4 ประการ จึงสรุปได้ว่างานวิจัยนี้ เลือกใช้กระบวนการทัศน์ การวิจัย
เชิงปริมาณ 
 
3.2 การออกแบบการวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง เนื่องจากมีการก าหนดและควบคุมปัจจัยด้านหน้าต่าง
แสดงสินค้า โดยน ามาท าเป็นภาพจ าลองและควบคุมปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยทดสอบทีละคู่ของ
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ปัจจัยด้านการออกแบบให้เป็น Treatment โดยใช้การทดลองแบบ One-Shot Experiment แต่
เนื่องจากทั้งหมดมี 5 คู่ ปัจจัย จึงสามารถแสดงรูปแบบได้ดังแผนภาพดังนี้ 

 
ภาพที่ 3.1: แผนภาพปัจจัยหน้าต่างแสดงสินค้า 5 คู่ ที่ส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
3.3 แผนการวิจัย 

การวิจัยนี้ แบ่งการท างานออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การศึกษาน าร่องและการศึกษาหลัก โดย
การศึกษาน าร่องท าเพ่ือค้นหาหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีผลต่อการรับรู้ความประทับใจและเอกลักษณ์ 
โดยวิธีการสังเกต สัมภาษณ์และการเก็บข้อมูลด้วยการท าแบบจ าลองหน้าต่างแสดงสินค้า 5 คู่ปัจจัย 
และใช้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample T-Test ผลที่ได้พบว่า หน้าต่างแสดงสินค้ามี
ผลต่อการรับรู้และเข้าร้านบีทูเอส จากผลการทดลองสามารถน าไปประยุกต์เป็นแนวทางการออกแบบ
ได้ และการศึกษาหลักท าเพ่ือเก็บข้อมูลและตอบค าถามการวิจัย 
 

ความประทับใจ (Impression) 
เอกลักษณ์ (Identity) 

ความประทับใจ (Impression) 
เอกลักษณ์ (Identity) 

ความประทับใจ (Impression) 
เอกลักษณ์ (Identity) 

ความประทับใจ (Impression) 
เอกลักษณ์ (Identity) 

ความประทับใจ (Impression) 
เอกลักษณ์ (Identity) 

แผนภาพที่ 

แผนภาพที่ 

แผนภาพที่ 

แผนภาพที่ 

แผนภาพที่ 
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3.4 การแปลงนิยามเป็นนิยามปฏิบัติการของตัวแปรจากค าถามการวิจัย 
 
ภาพที่ 3.2: การแปลงนิยามเป็นนิยามปฏิบัติการของตัวแปรจากค าถามการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Window Display Design Elements 

 

Window Display 5 คู่ 
- วัสดุพื้นหลัง (โปร่ง/ทึบ) 
- มุมมอง (1 มุม/ 2 มุม) 
- อุณภูมิสีของแสงโทน (ร้อน/เย็น) 
- พื้นหลัง (มี/ไม่มี) 
- ระยะการจัดสินค้า (มี/ไม่มี) 

ความประทับใจ (Impression) 

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความสนใจ 
2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
3. แคบ - กวา้ง 
4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 
5. มืด - สว่าง 
6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสงสบายตา 
7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 
 

เอกลักษณ์ (Identity) 

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 
2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

แรงจูงใจ 

ในการเข้า

RQ.1 

RQ.2 
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3.4.1 ปัจจัยการออกแบบของหน้าต่างแสดงสินค้า 
 

ภาพที่ 3.3: ภาพการออกแบบปัจจัยหน้าต่างแสดงสินค้า 5 คู่ 
 
 
 
 
 

      คู่ท่ี 1 วัสดุพื้นหลัง (โปรง่ / ทึบ)     คู่ท่ี 2 มุมมอง (เห็น 1 มุม / 2 มุม) 
 

 
 
 
     คู่ท่ี 3 อุณหภูมิสีของแสงโทน (ร้อน / เย็น)      คู่ท่ี 4 พ้ืนหลัง (มี / ไม่มี) 
 
 
 
 

คู่ท่ี 5 ระยะการจัดสินค้า (มี / ไม่มี) 
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ตารางที่ 3.1: ตัวแปรมโนทัศน์ ค าถามการวิจัยข้อที่ 1 
 

ตัวแปรมโนทัศน์ Construct ตัวแปร Variable ตัวชี้วัด Indicator 
ระดับการวัด Level 
of Measurement 

เครื่องมือการวิจัย 
Research Tool 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
Data Analysis 

การออกแบบ Window 
display ด้าน (Physical 

Design) 

พ้ืนหลัง ( โปร่ง / ทึบ ) 
มุมมอง (1 มุม / 2 มุม ) 

 

Nominal 
- Computer 
Simulation 

สถิติ 
Independent 
sample t-test 

การออกแบบ Window 
display ด้าน องค์ประกอบ
ใน การออกแบบ (Element 

of Design) 

รูปแบบแสง ( ร้อน / 
เย็น ) 

การออกแบบ Window 
display ด้านการจัด
องค์ประกอบศิลป์ 

(Composition Setting) 

พ้ืนหลัง ( มี / ไม่มี )
ระยะการจัด ( มี / ไม่มี ) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ตัวแปรมโนทัศน์ ค าถามการวิจัยข้อที่ 1 
 

ตัวแปรมโนทัศน์ Construct ตัวแปร Variable ตัวชี้วัด Indicator 
ระดับการวัด Level 
of Measurement 

เครื่องมือการวิจัย 
Research Tool 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
Data Analysis 

การรับรู้ (Perception) 
Impression ความ

ประทับใจ 
 

1. ไม่ดึงดูดความสนใจดึงดูด
ความสนใจ 
2. ไม่ผ่อนคลาย ผ่อนคลาย 
3. แคบ – กว้าง 
4. ความแตกต่าง  ความ
เหมือน 
5. มืด - สว่าง 
6. โทนแสงไม่สบายตา -   
    โทนแสงสบายตา 
7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 

Interval 

- แบบสอบถาม 
อ้างอิง journal of 
retailing 7-point 

semantic 
differential scale
น้อยที่สุด - มาก

ที่สุด 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ตัวแปรมโนทัศน์ ค าถามการวิจัยข้อที่ 1 
 

ตัวแปรมโนทัศน์ Construct ตัวแปร Variable ตัวชี้วัด Indicator 
ระดับการวัด Level 
of Measurement 

เครื่องมือการวิจัย 
Research Tool 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
Data Analysis 

การรับรู้ 
(Perception) 

Identity เอกลักษณ์ 

1. ไม่โชว์เทคนิค โชว์เทคนิค 
2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
4. ไม่แสดงออกชัดเจน -  
    แสดงออกชัดเจน 

Interval 
 

- แบบสอบถาม 
อ้างอิง journal of 
retailing 7-point 

semantic 
differential scale
น้อยที่สุด - มาก

ที่สุด 

สถิติ 
Independent 
sample t-test 
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ตารางที่ 3.2: ตัวแปรมโนทัศน์ ค าถามการวิจัยข้อที่ 2 
 

ตัวแปรมโนทัศน์ Construct ตัวแปร Variable ตัวชี้วัด Indicator 
ระดับการวัด Level 
of Measurement 

เครื่องมือการวิจัย 
Research Tool 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
Data Analysis 

แรงจูงใจการเข้าร้าน 5 ค าถาม 

การตัดสินใจ เลือก
ซื้อสินค้า 

 

 

Nominal - แบบสอบถาม 
สถิติ Independent 

sample t-test 

1.ความชอบในรูปแบบของหน้าต่าง
แสดงสินค้า 

ไม่ชอบ / ชอบ 

2.ได้รับข้อมูลสินค้าภายในร้าน น้อย / มาก 
3.อยากเข้าขมสินค้าต่าง ๆ ภายใน
ร้าน 

น้อย / มาก 

4.หน้าต่างแสดงสินค้าท าให้ตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

ยาก / ง่าย 

5.หน้าต่างแสดงสินค้าท าให้อยากซื้อ
สินค้า 

ซื้อ / ไม่ซื้อ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปรมโนทัศน์ ค าถามการวิจัยข้อที่ 2 
 

ตัวแปรมโนทัศน์ 
Construct 

ตัวแปร Variable ตัวชี้วัด Indicator 
ระดับการวัด Level 
of Measurement 

เครื่องมือการวิจัย  
Research Tool 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
Data Analysis 

การรับรู้ 
(Perception) 

Impression ความ
ประทับใจ 

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ ดึงดูดความสนใจ 
2. ไม่ผ่อนคลาย ผ่อนคลาย 
3. แคบ - กว้าง 
4. ความแตกต่าง ความเหมือน 
5. มืด - สว่าง 
6. โทนแสงไม่สบายตา โทนแสงสบายตา 
7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน Interval 

- แบบสอบถาม
อ้างอิง journal 
of retailing 7-

point semantic 
differential 

scaleน้อยที่สุด - 
มากที่สุด 

สถิติ Independent 
sample t-test 

Identity 
เอกลักษณ์ 

1. ไม่โชว์เทคนิค -  
    โชว์เทคนิค 
2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
4. ไม่แสดงออกชัดเจน -   
    แสดงออกชัดเจน 
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ตารางที่ 3.3: ตัวแปรที่น ามาใช้ในการทดลอง 
 

ตัวแปรมโนทัศน์ Construct 
ตัวแปร Variable 

ภาพซ้าย ภาพขวา 

การออกแบบ Window Display ด้าน  (Physical 
Design) 

วัสดุพื้นหลังโปร่ง วัสดุพื้นหลังทึบ 

มุมมอง 1 มุม มุมมอง 2 มุม 

การออกแบบ Window Display ด้านองค์ประกอบ
ในการออกแบบ (Element of Design) 

อุณภูมิสีของแสง
ร้อน 

อุณภูมิสีของแสง
เย็น 

การออกแบบ Window Display ด้าน การจัด
องค์ประกอบศิลป์ (Composition Setting) 

มีพ้ืนหลัง ไม่มีพ้ืนหลัง 

มีระยะการจัดสินค้า 
ไม่มีระยะการจัด

สินค้า 
 
ผู้วิจัยหาค่าความเชื่อม่ันด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค พบว่า หน้าต่างแสดงสินค้ามี

ผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ ทั้ง 5 คู่ และ 11 ข้อค าถาม มีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 
0.759 เกณฑ์คือ ต้องเกิน 0.7 ขึ้นไป ค่านี้คือค่าสหสัมพันธ์ หรือ r สะท้อนการวัดคะแนนจริง ถ้ามีค่า 
0.7 แสดงว่าอธิบายความผันแปรของคะแนนจริงได้ประมาณก่ึงหนึ่ง (0.72 = 0.49) รายละเอียดแสดง
ดังตารางที่ 3.4 

 
ตารางที่ 3.4: ค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha 
 

ตัวแปร Variable Cronbach’s Alpha 
ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความสนใจผ่อนคลาย  0.734 

ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 0.732 

แคบ - กว้าง 0.736 
ความแตกต่าง - ความเหมือน 0.741 

มืด - สว่าง 0.742 

โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสงสบายตา 0.762 
ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 0.747 

ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 0.746 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): ค่าความเชื่อม่ัน Cronbach’s Alpha 
 

ตัวแปร Variable Cronbach’s Alpha 

ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 0.737 
ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 0.726 

ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออกชัดเจน 0.744 

 
3.5 การศึกษาหลัก 

3.5.1 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยเป็นผู้ที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี

ทั้งหมด จ านวน 300 คน ค านึงถึงสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างโดยการแบ่งนักศึกษา จ านวน 30 คน ออกเป็น 
5 กลุ่ม ในการดูภาพจ าลอง 1 รูป โดยท าการเลือกกลุ่มเป้าหมายด้วยการสุ่มแบบบังเอิญ  

3.5.2 สถานที่ 
ร้าน B2S (บีทูเอส) ในห้างเซ็นทรัล พระราม 2 และร้านหนังสืออ่ืน ๆ ท าการศึกษาใน

ส่วนของพ้ืนที่ภายในร้านและนอกร้าน ศึกษาเรื่องประเภทสินค้า การจัดแสดงสินค้า รูปแบบหน้าต่าง
แสดงสินค้า 

3.5.3 ขั้นตอนการวิจัย 
3.5.3.1 ท าการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นของร้าน B2S สาขาเซ็นทรัลพระราม 2 
3.5.3.2 ศึกษาทฤษฎีการจัดร้าน กลยุทธ์ พฤติกรรมของผู้บริโภค 
3.5.3.3 ศึกษาทฤษฎีทางด้านการรับรู้ ทฤษฎีทางด้านทัศนศิลป์ 
3.5.3.4 สร้างแบบจ าลองหน้าต่างแสดงสินค้าและท าแบบสอบถาม 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.1 ใช้สถิติ Independent Sample T-Test ทดสอบค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระกัน 
2 กลุ่ม 
 
3.7 การสอบถามเก็บข้อมูลเบื้องต้น 
 จากการศึกษาน าร่องผู้วิจัยได้ไปสอบถามบุคคลทั่วไปว่าอยากเข้าร้านแบบใด เพ่ือหาเหตุผล
ในการเลือกเข้าใช้บริการและน าผลไปเป็นประเด็นในการวิจัยงานต่อ 
ร้าน B2S 
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ภาพที่ 3.4: ภาพประกอบร้าน B2S  
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
ที่มา: Central Bangkok. (n.d.).  Retrieved from http://www.centralbangkok.org/b2s/. 
 

บุคคลทั่วไปที่ได้เห็นภาพร้านได้เลือกแบบที่ 1 เพราะ มีความโปร่งสามารถเห็นสินค้า
ระยะไกล บรรยากาศไม่ท าให้อึดอัด การออกแบบตกแต่งการเลือกใช้วัสดุโทนสีต่าง ๆ ที่ไม่รุนแรงมาก
นักท าให้บรรยากาศเหมือนร้านกาแฟที่ให้ ความรู้สึกผ่อนคลายในการเข้าใช้ ในส่วนของ B2S แบบที่ 
2 ให้ความรู้สึกกดดันมากกว่า เพราะ มีผนังกระจกก้ันรอบ ๆ ท าให้ดูเป็นทางการมากเกินไป แม้ว่าจะ
เป็นส่วนตัว แต่เวลาเข้ามาเลือกซื้อสินค้าท าให้เกิดความแออัด จากการเก็บข้อมูลโดยการสอบถามผู้ที่
ใช้บริการ พบว่า ถ้าต้องการซื้อหนังสือจะไปที่ร้านหนังสืออ่ืน ๆ ถ้าอยากได้อุปกรณ์เครื่องเขียนหรือ
หนังสือทั่ว ๆ ไปจะเข้าไปที่ B2S แต่ในความคิดส่วนตัว ถ้าอยากได้หนังสือเป็นประเด็นหลักจะเข้าไปที่
ร้านที่เน้นหนังสือโดยเฉพาะเพราะร้านพวกเหล่านี้จะมีหนังสือท่ีหายาก แต่ B2S ส่วนใหญ่จะเป็นพวก
หนังสือธรรมดาที่หาซื้อได้ที่ร้านหนังสือท่ัวไป สิ่งที่ดี คือ ร้าน B2S มีอุปกรณ์การเรียนมาให้เลือก
ทดลองและซื้อ แต่ถ้าต้องการความสงบเป็นส่วนตัวจะเข้าร้านหนังสือท่ีไม่ค่อยเน้นสินค้าอ่ืนมาก
เกินไปจะมีความสงบมากกว่า ผู้ใช้บริการบางส่วนให้เกตุผลว่า B2S มีสินค้าให้เลือกเยอะ มีสาขาเยอะ
และหาง่ายกว่าร้านหนังสือทั่วไป มีของขายมากกว่าหนังสือ เมื่อเข้ามาร้าน B2S แล้วสามารถหาซื้อ
ของได้ครบตามท่ีต้องการได้ บางส่วนเลือก B2S แบบที่ 1 เพราะ เข้าถึงง่ายกว่า 2 และก็มีสินค้า
หลากหลายอย่างให้เลือกดูและตัดสินใจซื้อ ชินกับแบรนด์ร้านค้า ตัวร้านเมื่อดูแล้วมีความโปร่งกว่า มี

http://www.centralbangkok.org/b2s/
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ความเป็นสัดส่วน โดยที่ไม่ต้องมีผนังกั้นออกแบบได้ดีกว่าและสามารถมองเห็นสินค้าได้ชัดกว่า และ
ชอบดูสินค้าทั่วไป ถ้าสนใจหนังสือจะชอบไปร้านหนังสืออ่ืนในสถานที่เดียวกัน เพราะรู้สึกหาหนังสือ
ง่ายกว่า 

ผลสรุปเบื้องต้น ผู้บริโภคบางส่วนใหญ่จะเข้าใช้บริการร้าน B2S ในกรณีที่ต้องการสินค้า
ทั่วไป เช่น เครื่องเขียน สมุด ฯลฯ มากกว่า การแบ่งพ้ืนที่เป็นแผนกท าให้มีความเป็นสัดส่วนเป็นผล
ท าให้หาสินค้าได้ง่าย  

ผู้วิจัยได้ท าการทดลองสร้างภาพจ าลองโดยไม่ใส่แบรนด์ชื่อร้านระบุลงไปในการใช้สอบถาม
ผู้บริโภค เพ่ือหาเหตุผลในการเข้าใช้บริการว่าถ้าไม่มีแบรนด์ ตราสินค้าท่ีติดตา ผู้บริโภคอยากจะเลือก
ร้านแบบใดมากท่ีสุด โดยท าเป็นโมเดล 3 แบบ ดังนี้ 

 
ภาพที่ 3.5: ตัวอย่าง Mock Up ลักษณะร้านหนังสือแบบที่ 1 
 

  
 
ภาพที่ 3.6: ตัวอย่าง Mock Up ลักษณะร้านหนังสือแบบที่ 2 
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ภาพที่ 3.7: ตัวอย่าง Mock Up ลักษณะร้านหนังสือแบบที่ 3 
 

  
 
เมื่อได้ท าโมเดลต้นแบบร้านหนังสือ 3 รูปแบบ จ านวน 25 คน พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคมีได้

ให้ความเห็นว่า ถ้าอยากจะเข้าใช้บริการในร้าน 
บางส่วนเลือกร้านรูป แบบที่ 1 ภายในร้านเมื่อมองเข้าไปให้ความรู้สึก โล่ง สบาย เลือกซื้อได้

สะดวก ในขณะที่บางส่วนเลือกเข้าใช้ริการร้านใน แบบที่ 2 เนื่องจากร้านที่ 2 ให้ความรู้สึกว่ามีการ
ออกแบบตกแต่งได้ดึงดูดมากกว่า และ ผู้ใช้บริการส่วนมากเลือกเข้าใช้บริการในร้าน แบบที่ 3 เพราะ 
หน้าร้านมีความน่าสนใจ ไม่เหมือนกับ แบบที่ 1 กับ 2 ที่ให้ความรู้สึกสี่เหลี่ยมธรรมดา ความเห็น
บางส่วนให้ข้อมูลว่า รูปแบบที่ 3 น่าเข้าใช้มากที่สุด เพราะดูกว้างขวาง น่าเดินเข้าไปเลือกซื้อสินค้า 
ตัว Display สินค้าไม่เยอะเกินไปท าให้เดินสะดวก เพียงแต่ไม่เหมาะกับการยืนนาน ๆ แต่ถ้าเข้าไป
แล้วไม่ซื้อจะรู้สึกเกร็ง ในขณะที่ร้าน แบบที่ 1 ดูเข้าง่ายถ้าไม่ซื้อสามารถออกได้โดยไม่รู้สึกเกร็ง  
 หลังจากท าการสัมภาษณ์เก็บข้อมูล ผู้วิจัยพบว่า ตัว Display ในร้าน ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการ
ตัดสินใจเลือกเข้าร้านทันทีตั้งแต่แรกเห็น ปัจจัยรูปแบบลักษณะร้านค้า หน้าร้านมีความน่าสนใจ
ต่างหากท่ีส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการเลือกประเมินเป็นสิ่งแรก 
 ปัจจัยที่ผู้บริโภครับรู้ได้ 2 ประเภท ในเรื่องของ Impression และ Identity รายละเอียดดังนี้ 

ประเภทแรก การรับรู้ในเรื่องของความประทับใจ (Impression) 
1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความสนใจ 
2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
3. แคบ - กว้าง 
4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 
5. มืด - สว่าง 
6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสงสบายตา 
7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 

ประเภทสอง การรับรู้ในเรื่องของเอกลักษณ์ (Identity) 
1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 
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2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออกชัดเจน 

โดยมาตรวัดใช้ Semantic Differential Scale 7 ระดับ ในการให้คะแนนของผู้บริโภคเริ่ม
จาก น้อยที่สุด - มากที่สุด ตามล าดับระดับคะแนนความพึงพอใจดังนี้  

1 เท่ากับ น้อยที่สุด 
2 เท่ากับ น้อย 
3 เท่ากับ ค่อนข้างน้อย 
4 เท่ากับ ปานกลาง 
5 เท่ากับ ค่อนข้างมาก 
6 เท่ากับ มาก 
7 เท่ากับ มากที่สุด 

โดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายจากเอกสารประกอบการสอนวิชา “สถิติเพ่ือการวัย”ดังนี้ 
  1.00 - 1.50  น้อยที่สุด 
  1.51 - 2.50  น้อย 
  2.51 - 3.50  ค่อนข้างน้อย 
  3.51 - 4.50  ปานกลาง 
  4.51 - 5.50  ค่อนข้างมาก 
  5.51 - 6.50  มาก 
  6.51 - 7.00  มากที่สุด 

 
3.8 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

3.8.1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ 
เก็บข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของลูกค้า ลักษณะแบบสอบถามจะเป็นแบบท าเครื่องหมายหน้าข้อ
ค าถามแบบเลือกตอบ (Checklist) ใช้ในการเก็บข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ 

3.8.2 แบบสอบถามวัดการตอบสนองด้านอารมณ์ของลูกค้าที่มีต่อแบบจ าลองหน้าต่างแสดง
สินค้า ค าถามที่ใช้จะเกี่ยวกับการตอบสนองการรับรู้ในเรื่องความประทับใจ (Impression) และ
เอกลักษณ์ (Identity) สื่อสารผ่านออกมาทางหน้าต่างแสดงสินค้าหน้าร้าน ระดับการวัด 
การตอบสนองกลุ่มตัวอย่างของลูกค้า วัดด้วย 7 Point Semantic Differential คือ การแบ่งค าตอบ
ออกเป็น 7 ระดับ จากน้อยที่สุด - มากที่สุด แบบจ าลองหน้าต่างแสดงสินค้าแบ่งเป็นคู่ ๆ ตามปัจจัย
ต่าง ๆ 
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 3.8.3 แบบสอบถามข้อมูลจากการรับชมแบบจ าลอง 
 ค าถามจะเกี่ยวกับหลังจากที่ลูกค้าได้เห็นแบบจ าลองหน้าต่างแสดงสินค้ามีผลต่อลูกค้า
อย่างไรในการเลือกเข้าใช้บริการในร้าน 
 
 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
ในบทที่ 4 จะอธิบายถึงคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม และแสดงให้

เห็นผลการวิจัย เพ่ือตอบค าถามการวิจัย 2 ข้อ ได้แก่  
ค าถามการวิจัยข้อที่ 1 การออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้ามีผลต่อการรับรู้ในเรื่องของความ

ประทับใจและเอกลักษณ์อย่างไร  
ค าถามการวิจัยข้อที่ 2 การรับรู้ทางด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออย่างไร 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล 

 
4.1 คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็น นักศึกษา จ านวน 300 คน เพื่อหา
ข้อมูลในการน าไปวิเคราะห์ว่าอิทธิพลขององค์ประกอบของหน้าต่างแสดงสินค้าส่งผลอย่างไรต่อการ
ตอบสนองด้านเรื่องของความประทับใจและเอกลักษณ์และน าไปสู่การเข้าใช้ เพ่ือน าไปเสนอแนะ
แนวทางให้กับร้านบีทูเอส ได้น าไปปะยุกต์ใช้ในอนาคตต่อไป  

จากตารางที่ 4.1 พบว่า มีอายุอยู่ในช่วงระหว่างอายุ 21-25 ปี 61.7% (185 คน) ช่วง
ระหว่างอายุ 16-20 ปี 38.3% (115 คน) ตามล าดับ ช่วงอายุนี้เป็นช่วงอายุที่สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายของร้านบีทูเอสอยู่แล้ว 

 
ตารางที่ 4.1: ลักษณะกลุ่มผู้บริโภคที่ท าการศึกษาเก็บข้อมูลกลุ่มประเภทอายุ 
 

กลุ่มปัจจัย ประเภท จ านวน ร้อยละ 

อายุ 

ต่ ากว่า 15 ปี - - 

16-20 ปี 115 38.3 
21-25 ปี 185 61.7 

26-30 ปี - - 
31-35 ปี - - 

36-40 ปี - - 

41-45 ปี - - 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการศึกษาเก็บข้อมูลกลุ่มประเภทอายุ 
 

กลุ่มปัจจัย ประเภท จ านวน ร้อยละ 

 46 ปีขึ้นไป - - 

รวมทั้งหมด  300 100 
 
ลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการศึกษาเก็บข้อมูลกลุ่มประเภทการศึกษา กลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด เป็นผู้ที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คือ เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักกลุ่มหนึ่ง
ของร้านบีทูเอส 

ลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการศึกษาเก็บข้อมูลกลุ่มประเภทอาชีพ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพนักศึกษา คือ เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักกลุ่มหนึ่งของร้านบีทูเอส  

จากตารางที่ 4.2  พบว่า ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลจากปัจจัยประเภทเงินเดือน โดยได้มีการ
แบ่งช่วงกลุ่มเงินเดือนของผู้บริโภคไว้ทั้งหมด 4 กลุ่ม กลุ่มเงินเดือนอยู่ในระดับที่ ต่ ากว่า 10,000 บาท 
คิดเป็น 89.0% (267 คน) เงินเดือน 10,000 - 20,000 บาท คิดเป็น 11.0% (33 คน) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.2: ลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการศึกษาเก็บข้อมูลกลุ่มประเภทเงินเดือน 
 

กลุ่มปัจจัย ประเภท จ านวน ร้อยละ 

เงินเดือน 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 267 89.0 

10,000 - 20,000 บาท 33 11.0 
20,001 – 30,000 บาท - - 

มากกว่า 30,000 บาท - - 

รวมทั้งหมด  300 100 
  

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลจากปัจจัยประเภทความถี่ในการเข้าใช้
บริการในร้านบีทูเอสไว้ทั้งหมด 5 กลุ่ม มีผู้เข้าใช้บริการในร้านบีทูเอส 1 ครั้ง / สัปดาห์ คิดเป็น 
51.3% (154 คน) มีผู้เข้าใช้บริการ 2 ครั้ง / สัปดาห์ คิดเป็น 30.0% (90 คน) เข้าใช้บริการ 3 ครั้ง / 
สัปดาห์ คิดเป็น 12.0% (36 คน) และเข้าใช้มากกว่า 3 ครั้ง / สัปดาห์ คิดเป็น 6.7% (20 คน) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: ลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการศึกษาเก็บข้อมูลกลุ่มประเภทความถี่ในการเข้าใช้บริการ 
 

กลุ่มปัจจัย ประเภท จ านวน ร้อยละ 

ความถี่ในการเข้าใช้
บริการ 

 

น้อยกว่า 1 ครั้ง / สัปดาห์ - - 

1 ครั้ง / สัปดาห์ 154 51.3 
2 ครั้ง / สัปดาห ์ 90 30.0 

3 ครั้ง / สัปดาห์ 36 12.0 

มากกว่า 3 ครั้ง / สัปดาห์ 20 6.7 
รวมทั้งหมด  300 100 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลจากปัจจัยประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคสนใจ 

โดยได้มีการแบ่งกลุ่มประเภทสินค้า ทั้งหมด 5 กลุ่ม ผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าประเภทเครื่องเขียน คิด
เป็น 36.3% (109 คน) ผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าประเภทหนังสือวรรณกรรม คิดเป็น 17.0% (51 คน) 
ผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าประเภทหนังสือเรียน คิดเป็น 11.7% (35 คน) ผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าประเภท
หนังสือเด็ก คิดเป็น 1.7% (5 คน) และผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าทั่วไป ( ไม่ใช่หนังสือ ) คิดเป็น 33.3% 
(100 คน) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: ลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการศึกษาเก็บข้อมูลกลุ่มประเภทสินค้าท่ีสนใจ 
 

กลุ่มปัจจัย ประเภท จ านวน ร้อยละ 

ประเภทสินค้าท่ีสนใจ 

อุปกรณ์เครื่องเขียน 109 36.3 
วรรณกรรม 51 17.0 

หนังสือเรียน 35 11.7 

หนังสือส าหรับเด็ก 5 1.7 
สินค้าท่ัวไป ( ไม่ใช่หนังสือ ) 100 33.3 

รวมทั้งหมด  300 100 
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4.2 อิทธิพลขององค์ประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลนี้ องค์ประกอบของหน้าต่างแสดงสินค้ามีท้ังหมด 5 คู่ ได้แก่ 1) วัสดุ
พ้ืนหลังโปร่งและวัสดุพ้ืนหลังทึบ 2) มุมมองเห็น 1 มุม และ มุมมองเห็น 2 มุม 3) รูปแบบแสงโทน
ร้อนและรูปแบบแสงโทนเย็น 4) มีพ้ืนหลังและไม่มีพ้ืนหลัง 5) มีระยะการจัดและไม่มีระยะการจัด
สินค้า มีระดับการวัดแบบ Nominal และความประทับใจมี 7 ตัวบ่งชี้และเอกลักษณ์มี 4 ตัวบ่งชี้ ซึ่ง
วัดโดยใช้ค าคุณศัพท์แบบ 2 ชั้น และ 7-Point Semantic Differential Scale ดังแสดงในตารางที่ 
4.7, 4.10, 4.13, 4.16, 4.19 
 การวิเคราะห์จึงแบ่งเป็นการเปรียบเทียบองค์ประกอบของหน้าต่างแสดงสินค้าทีละคู่กับ
ความประทับใจและเอกลักษณ์โดยใช้สถิติ Independent Sample T-Test  
 4.2.1 อิทธิพลของวัสดุพ้ืนหลัง (โปร่ง / ทึบ) ต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ Independent Sample T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ ผลการวิจัยพบว่า เมื่อเปรียบเทียบระหว่างวัสดุพ้ืนหลังโปร่งและวัสดุพ้ืน
หลังทึบ ส่งผลต่อความแตกต่างในความแคบ (M = 3.47, SD = 0.97) ความกว้าง (M = 4.17, SD = 
1.42) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) = 2.23, p = 0.03 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีพ้ืนหลังโปร่งท าให้
รู้สึกกว้างมากกว่าพื้นหลังทึบ 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างพ้ืนหลังโปร่งและพ้ืนหลังทึบ ส่งผลต่อความแตกต่างในความ
แตกต่าง (M = 3.97, SD = 0.93) ความเหมือน (M = 4.47, SD = 0.78) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) 
= 2.26, p = 0.03 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีพ้ืนหลังโปร่งท าให้รู้สึกมีความเหมือนมากกว่าพ้ืนหลัง
ทึบ 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างพ้ืนหลังโปร่งและพ้ืนหลังทึบ ส่งผลต่อความแตกต่างในความมืด (M 
= 4.20, SD = 1.22) ความสว่าง (M = 5.07, SD = 1.14) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) = 2.85,  
p = 0.01 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีพ้ืนหลังโปร่งท าให้รู้สึกมีความสว่างมากกว่าพื้นหลังทึบ 
 ในทางตรงข้ามพบว่า เมื่อเปรียบเทียบวัสดุพ้ืนหลังโปร่งและวัสดุพ้ืนหลังทึบ ไม่ส่งผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันในประเด็นของ 1 2 6 7 และ 1-4 ตามรายละเอียดดังใน
รายละเอียดตารางที่ 4.5 และ ตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.5: ผลลัพธ์ INDEPENDENT SAMPLE T-TEST คู่ท่ี 1 
 

Scene คู่ 1 โปร่ง คู ่1 ทึบ 
t 

Perceptual response n x̄ SD x̄ SD 

ความประทับใจ       
1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูด
ความสนใจ 

30 3.63 0.718 3.47 1.008 0.737 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 30 3.03 0.999 3.40 1.003 -1.418 

3. แคบ - กว้าง 30 4.17 1.416 3.47 0.973 2.231* 

4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 30 4.47 0.776 3.97 0.928 2.264* 
5. มืด - สว่าง 30 5.07 1.143 4.20 1.215 2.846* 

6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสง
สบายตา 

30 4.43 1.223 4.63 0.999 -0.694 

7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 30 3.97 1.245 4.40 1.070 -1.446 

เอกลักษณ์       
1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 30 3.23 0.971 3.67 0.802 -1.884 

2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 30 4.37 1.245 4.37 1.098 0.000 
3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 30 4.70 0.877 4.43 1.040 1.074 

4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

30 4.23 0.817 4.50 0.900 -1.201 

* p ≤ 0.05 
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ตารางที่ 4.6: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ท่ี 1 วัสดุพ้ืนหลัง  
      (โปร่ง / ทึบ) 
 

 
 
* p ≤ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 

วัสดุพื้นหลังโปร่ง วัสดุพื้นหลังทึบ 
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4.2.2 อิทธิพลของมุมมอง (เห็น 1 มุม / 2 มุม) ต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ Independent Sample T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความ

ประทับใจและเอกลักษณ์ ผลการวิจัยพบว่า เมื่อเปรียบเทียบระหว่างมุมมอง เห็น 1 มุม และมุมมอง 
เห็น 2 มุม ไม่ส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันในประเด็นของ 1-7 และ 1-4 ตาม
รายละเอียดดังในรายละเอียดตารางที่ 4.7 และ ตารางที่ 4.8 

 
ตารางที่ 4.7: ผลลัพธ์ INDEPENDENT SAMPLE T-TEST คู่ท่ี 2 
 

Scene  คู่ 2 เห็น 1 มุม คู่ 2 เห็น 2 มุม 
t 

Perceptual response n x̄ SD x̄ SD 

ความประทับใจ       

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูด
ความสนใจ 

30 4.00 1.017 3.67 1.422 1.044 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 30 3.67 1.241 3.50 1.225 0.524 

3. แคบ - กว้าง 30 4.23 1.331 3.87 1.167 1.135 
4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 30 4.03 1.217 4.30 1.149 -0.873 

5. มืด - สว่าง 30 4.33 1.241 4.47 1.196 -0.424 

6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสง
สบายตา 

30 4.03 1.273 4.50 1.167 -1.480 

7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 30 4.13 0.973 4.50 1.042 -1.408 
เอกลักษณ์       

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 30 4.00 0.983 3.97 0.999 0.130 

2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 30 4.43 1.251 4.80 1.031 -1.239 
3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 30 4.53 1.408 4.83 1.117 -0.914 

4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

30 4.60 1.522 5.10 0.960 -1.522 
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ตารางที่ 4.8: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ท่ี 2 มุมมอง (เห็น 1 มุม 
  / 2 มุม) 
 

 
 
 

 
4.2.3 อิทธิพลของอุณหภูมิสีของแสงโทน (ร้อน / เย็น) ต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ Independent Sample T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความ

ประทับใจและเอกลักษณ์ ผลการวิจัยพบว่า เมื่อเปรียบเทียบระหว่างอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนและ
อุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น ส่งผลต่อความแตกต่างในความไม่ดึงดูดความสนใจ (M = 3.97, SD = 
1.03) ความดึงดูดความสนใจ (M = 5.17, SD = 1.02) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) = 4.53, p = 0.00 
(2-tailed) กล่าวได้ว่า อุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนท าให้รู้สึกดึงดูดความสนใจมากกว่าอุณหภูมิสีของ
แสงโทนเย็น 

มุมมอง เห็น 1 มุม มุมมอง เห็น 2 มุม 
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เมื่อเปรียบเทียบระหว่างอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนและอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น ส่งผลต่อ
ความแตกต่างในความแคบ (M = 3.50, SD = 1.04) ความกว้าง (M = 4.83, SD = 1.15) อย่างมี
นัยส าคัญ (t = 58) = 4.71, p = 0.00 (2-tailed) กล่าวได้ว่า อุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนท าให้รู้สึก
กว้างมากกว่าอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนและอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น ส่งผลต่อ
ความแตกต่างในความมืด (M = 4.03, SD = 1.03) ความสว่าง (M = 5.27, SD = 0.74) อย่างมี
นัยส าคัญ (t = 58) = 5.32, p = 0.00 (2-tailed) กล่าวได้ว่า อุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนท าให้รู้สึก
สว่างมากกว่าอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนและอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น ส่งผลต่อ
ความแตกต่างในโทนแสงไม่สบายตา (M = 3.17, SD = 0.75) โทนแสงสบายตา (M = 4.57, SD = 
1.78) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 39) = 3.98, p = 0.00 (2-tailed) กล่าวได้ว่า อุณหภูมิสีของแสงโทน
ร้อนท าให้รู้สึกโทนแสงสบายตามากกว่าอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนและอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น ส่งผลต่อ
ความแตกต่างในความไม่ชัดเจน (M = 4.23, SD = 0.97) ความชัดเจน (M = 5.20, SD = 0.76) 
อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) = 4.29, p = 0.00 (2-tailed) กล่าวได้ว่า อุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนท า
ให้รู้สึกชัดเจนมากกว่าอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนและอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น ส่งผลต่อ
ความแตกต่างในการไม่โชว์เทคนิค (M = 3.00, SD = 1.15) การโชว์เทคนิค (M = 4.33, SD = 1.06) 
อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) = 4.68, p = 0.00 (2-tailed) กล่าวได้ว่า อุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนท า
ให้รู้สึกโชว์เทคนิคมากกว่าอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น 

ในทางตรงข้ามพบว่า เมื่อเปรียบเทียบอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนและอุณหภูมิสีของแสงโทน
เย็น ไมส่่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันในประเด็นของ 2,4,7 และ 2-4 ตาม
รายละเอียดดังในรายละเอียดตารางที่ 4.9 และ ตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.9: ผลลัพธ์ INDEPENDENT SAMPLE T-TEST คู่ท่ี 3 
 

Scene  คู่ 3 แสงโทน ร้อน คู่ 3 แสงโทน เย็น 
t 

Perceptual response n x̄ SD x̄ SD 

ความประทับใจ       
1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูด
ความสนใจ 

30 5.17 1.020 3.97 1.033 4.527* 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 30 4.47 1.074 3.90 1.185 1.941 

3. แคบ - กว้าง 30 4.83 1.147 3.50 1.042 4.712* 

4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 30 4.43 0.679 4.80 0.997 -1.666 
5. มืด - สว่าง 30 5.27 0.740 4.03 1.033 5.316* 

6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสง
สบายตา 

30 4.57 1.775 3.17 0.747 3.982* 

7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 30 5.20 0.761 4.23 0.971 4.290* 

เอกลักษณ์       
1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 30 4.33 1.061 3.00 1.145 4.678* 

2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 30 5.43 1.135 5.13 0.937 1.116 
3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 30 5.53 0.937 5.17 0.874 1.567 

4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

30 5.07 1.048 5.27 0.907 -0.790 

* p ≤ 0.05 
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ตารางที่ 4.10: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ท่ี 3 อุณหภูมิสีของแสง 
 โทน (ร้อน / เย็น) 
 

 
 
* p ≤ 0.05 
 

4.2.4 อิทธิพลของพ้ืนหลัง (มี / ไม่มี) ต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ Independent Sample T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความ

ประทับใจและเอกลักษณ์ ผลการวิจัยพบว่า เมื่อเปรียบเทียบระหว่างการมีพ้ืนหลังและการไม่มีพ้ืน
หลัง ส่งผลต่อความแตกต่างในความไม่ผ่อนคลาย (M = 4.80, SD = 1.24) ความผ่อนคลาย (M = 
5.37, SD = 0.93) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) = 2.00, p = 0.05 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีพ้ืน
หลังท าให้รู้สึกผ่อนคลายมากกว่าการไม่มีพ้ืนหลัง 

อุณหภูมิสีของแสงร้อน อุณหภูมิสีของแสงเย็น 
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เมื่อเปรียบเทียบระหว่างการมีพ้ืนหลังและการไม่มีพ้ืนหลัง ส่งผลต่อความแตกต่างในความ
มืด (M = 4.40, SD = 1.22) ความสว่าง (M = 4.97, SD = 0.96) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) = -
2.00, p = 0.05 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีพ้ืนหลังท าให้รู้สึกมืดมากกว่าการไม่มีพ้ืนหลัง 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างการมีพ้ืนหลังและการไม่มีพ้ืนหลัง ส่งผลต่อความแตกต่างในความ
ไม่ชัดเจน (M = 4.77, SD = 1.07) ความชัดเจน (M = 5.30, SD = 0.95) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) 
= -2.04, p = 0.05 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีพ้ืนหลังท าให้รู้สึกไม่ชัดเจนมากกว่าการไม่มีพ้ืนหลัง 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างการมีพ้ืนหลังและการไม่มีพ้ืนหลัง ส่งผลต่อความแตกต่างในความ
ไม่ทันสมัย (M = 4.60, SD = 0.93) ความทันสมัย (M = 5.07, SD = 0.87) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 
58) = -2.01, p = 0.05 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีพ้ืนหลังท าให้รู้สึกไม่ทันสมัยมากกว่าการไม่มีพ้ืน
หลัง 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างการมีพ้ืนหลังและการไม่มีพ้ืนหลัง ส่งผลต่อความแตกต่างในความไม่
แสดงออกชัดเจน (M = 4.80, SD = 1.24) ความแสดงออกชัดเจน (M = 5.50, SD = 1.01) อย่างมี
นัยส าคัญ (t = 58) = -2.40, p = 0.02 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีพ้ืนหลังท าให้รู้สึกไม่แสดงออก
ชัดเจนมากกว่าการไม่มีพ้ืนหลัง 

ในทางตรงข้ามพบว่า เมื่อเปรียบเทียบรูปแบบมีพ้ืนหลังและการไม่มีพ้ืนหลัง ไม่ส่งผลต่อ
ความประทับใจและเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันอย่างในประเด็นของ 1,3,4,6 และ 1,3 ตามรายละเอียด
ดังในรายละเอียดตารางที่ 4.11 และ ตารางที่ 4.12 

 
ตารางที่ 4.11: ผลลัพธ์ INDEPENDENT SAMPLE T-TEST คู่ท่ี 4 
 

Scene  คู่ 4 พื้นหลัง มี คู่ 4 พื้นหลัง ไม่มี 
t 

Perceptual response n x̄ SD x̄ SD 

ความประทับใจ       

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูด
ความสนใจ 

30 4.93 0.944 4.90 1.213 0.119 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 30 5.37 0.928 4.80 1.243 2.001* 
3. แคบ - กว้าง 30 5.13 1.196 4.80 1.095 1.126 

4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 30 5.00 1.259 5.30 1.088 -0.987 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ผลลัพธ์ INDEPENDENT SAMPLE T-TEST คู่ท่ี 4 
 

Scene  คู่ 4 พื้นหลัง มี คู่ 4 พื้นหลัง ไม่มี 
t 

Perceptual response n x̄ SD x̄ SD 

5. มืด - สว่าง 30 4.40 1.221 4.97 0.964 -1.995* 
6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสง
สบายตา 

30 4.77 1.165 4.70 1.236 0.215 

7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 30 4.77 1.073 5.30 0.952 -2.037* 

เอกลักษณ์       

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 30 4.37 1.098 4.50 1.167 -0.456 
2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 30 4.60 0.932 5.07 0.868 -2.006* 

3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 30 5.00 1.339 5.43 0.774 -1.535 
4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

30 4.80 1.243 5.50 1.009 -2.395* 

* p ≤ 0.05 
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ตารางที่ 4.12: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ท่ี 4 พื้นหลัง (มี / ไม่มี) 
 

 
 
* p ≤ 0.05 
 

4.2.5 อิทธิพลของระยะการจัดสินค้า (มี / ไม่มี) ต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ Independent Sample T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความ

ประทับใจและเอกลักษณ์ ผลการวิจัยพบว่า เมื่อเปรียบเทียบระหว่างมีระยะการจัดสินค้าและไม่มี
ระยะการจัดสินค้า ส่งผลต่อความแตกต่างในโทนไม่แสงสบายตา (M = 3.60, SD = 1.50) โทนแสง
สบายตา (M = 4.73, SD = 1.41) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 58) = 3.01, p = 0.00 (2-tailed) กล่าวได้
ว่า การมีระยะการจัดสินค้าท าให้รู้สึกโทนแสงสบายตามากกว่าการไม่มีระยะการจัดสินค้า 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างมีระยะการจัดสินค้าและไม่มีระยะการจัดสินค้า ส่งผลต่อความ
แตกต่างในความไม่ชัดเจน (M = 4.50, SD = 1.20) ความชัดเจน (M = 5.10, SD = 1.06) อย่างมี

มีพ้ืนหลัง ไม่มีพ้ืนหลัง 
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นัยส าคัญ (t = 58) = -2.06, p = 0.04 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีระยะการจัดสินค้าท าให้รู้สึกไม่
ชัดเจนมากกว่าการไม่มีระยะการจัดสินค้า 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างมีระยะการจัดสินค้าและไม่มีระยะการจัดสินค้า ส่งผลต่อความ
แตกต่างในความไม่ทันสมัย (M = 4.37, SD = 0.85) ความทันสมัย (M = 4.87, SD = 0.97) อย่างมี
นัยส าคัญ (t = 58) = -2.12, p = 0.04 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีระยะการจัดสินค้าท าให้รู้สึกไม่
ทันสมัยมากกว่าการไม่มีระยะการจัดสินค้า 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างมีระยะการจัดสินค้าและไม่มีระยะการจัดสินค้า ส่งผลต่อความ
แตกต่างในความดูไม่มีราคา (M = 4.33, SD = 1.03) ความดูมีราคา (M = 5.33, SD = 0.80) อย่างมี
นัยส าคัญ (t = 58) = -4.20, p = 0.00 (2-tailed) กล่าวได้ว่า การมีระยะการจัดสินค้าท าให้รู้สึกดูไม่
มีราคามากกว่าการไม่มีระยะการจัดสินค้า 

ในทางตรงข้ามพบว่า เมื่อเปรียบเทียบรูปแบบมีระยะการจัดสินค้าและไม่มีระยะการจัดสินค้า 
ไม่ส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันในประเด็นของ 1-5 และ 1,4 ตาม
รายละเอียดดังในรายละเอียดตารางที่ 4.13 และ ตารางที่ 4.14 

 
ตารางที่ 4.13: ผลลัพธ์ INDEPENDENT SAMPLE T-TEST คู่ท่ี 5 
 

Scene  คู่ 5 ระยะการจัด มี คู่ 5 ระยะการจัด 
ไม่มี t 

Perceptual response n x̄ SD x̄ SD 

ความประทับใจ       
1. ไม่ดงึดูดความสนใจ - ดึงดูด
ความสนใจ 

30 3.87 1.279 4.07 1.388 -0.580 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 30 3.67 1.446 3.97 1.351 -0.830 

3. แคบ - กว้าง 30 3.47 1.167 3.87 1.042 -1.401 

4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 30 4.40 1.133 4.90 1.269 -1.610 
5. มืด - สว่าง 30 5.13 1.456 5.53 1.008 -1.237 

6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสง
สบายตา 

30 4.73 1.413 3.60 1.499 3.013* 

7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 30 4.50 1.196 5.10 1.062 -2.055* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ผลลัพธ์ INDEPENDENT SAMPLE T-TEST คู่ท่ี 5 
 

Scene  คู่ 5 ระยะการจัด มี คู่ 5 ระยะการจัด 
ไม่มี t 

Perceptual response n x̄ SD x̄ SD 

เอกลักษณ์       

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 30 3.60 1.037 3.77 1.165 -0.585 
2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 30 4.37 0.850 4.87 0.973 -2.119* 

3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 30 4.33 1.028 5.33 0.802 -4.199* 

4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

30 4.93 1.202 5.20 1.157 -0.876 

* p ≤ 0.05 
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ตารางที่ 4.14: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ท่ี 5 ระยะการจัดสินค้า  
 (มี / ไม่มี) 
 

 
 
* p ≤ 0.05 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภคหลังจากเห็นแบบจ าลองหน้าต่างแสดงสินค้า  

4.3.1 ความชอบของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
ผลการวิจัย พบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในความไมช่อบรูปแบบหน้าต่างแสดง

สินค้า (M = 4.09, SD = 2.66) และความชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้า (M = 5.55, SD = 2.88); 
(t = -1.66) = 298, p = 0.10 (2-tailed) ในประเด็นของ 1-7 และ 1-4 รายละเอียดดังในตารางที่ 
4.15, 4.16 และตารางที่ 4.17 

 

มีระยะการจัดสินค้า ไม่มีระยะการจัดสินค้า 
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ตารางที่ 4.15: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยความชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจ 
 

ความชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้า n x̄ SD t 

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่
ชอบ 

11 
3.55 1.214 

-1.687 
ชอบ 289 4.19 1.245 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
ไม่

ชอบ 
11 

3.55 1.036 
-1.086 

ชอบ 289 3.99 1.351 

3. แคบ - กว้าง 
ไม่

ชอบ 
11 

3.91 1.375 
-0.588 

ชอบ 289 4.14 1.285 

4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 
ไม่

ชอบ 
11 

4.36 1.286 
-0.588 

ชอบ 289 4.57 1.123 

5. มืด - สว่าง 
ไม่

ชอบ 
11 

4.36 1.362 
-1.042 

ชอบ 289 4.75 1.216 

6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสง
สบายตา 

ไม่
ชอบ 

11 
4.18 1.601 

-0.326 
ชอบ 289 4.32 1.352 

7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 
ไม่

ชอบ 
11 

4.27 0.786 
-1.020 

ชอบ 289 4.62 1.127 
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ตารางที่ 4.16: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยความชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีผลต่อเอกลักษณ์ 
 

ความชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้า n x̄ SD t 

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 
ไม่

ชอบ 
11 

3.55 1.036 
-0.888 

ชอบ 289 3.85 1.136 

2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
ไม่

ชอบ 
11 

4.55 1.128 
-0.615 

ชอบ 289 4.75 1.087 

3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
ไม่

ชอบ 
11 

4.45 1.036 
-1.460 

ชอบ 289 4.95 1.103 

4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

ไม่
ชอบ 

11 
4.45 1.214 

-1.383 
ชอบ 289 4.94 1.135 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



83 

ตารางที่ 4.17: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจ 
 และเอกลักษณ์ 
 

ความชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 

Scene ไม่ชอบ ชอบ Scene 
ความประทับใจ 1 2 3 4 5 6 7 ความประทับใจ 

1. ไม่ดึงดูดความ
สนใจ  

       1. ดึงดูดความ
สนใจ  

2. ไม่ผ่อนคลาย        2. ผ่อนคลาย  

3. แคบ         3. กว้าง  
4. ความแตกต่าง        4. ความเหมือน  

5. มืด         5. สว่าง  
6. โทนแสงไม่
สบายตา 

       6. โทนแสงสบาย
ตา  

7. ไม่ชัดเจน         7. ชัดเจน  
เอกลักษณ์        เอกลักษณ์ 

1. ไมโ่ชว์เทคนิค         1. โชว์เทคนิค  
2. ไม่ทันสมัย         2. ทันสมัย  

3. ดูไม่มีราคา        3. ดูมีราคา 

4. ไมแ่สดงออก
ชัดเจน  

       4. แสดงออก
ชัดเจน  

 
 

 
 

 
 
 
 
 

ค่าเฉลี่ยความไม่ชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้า 

ค่าเฉลี่ยความชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้า 
 

0 
 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 
 

6 
 

7 
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4.3.2 การได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้านที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
ผลการวิจัย พบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในการได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้าน

น้อย (M = 4.00, SD = 2.51) และการได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้านมาก (M = 5.62, SD = 
2.88); (t = -2.63) = 298, p = 0.01 (2-tailed) ในประเด็นของ 1-7 และ 1-4 รายละเอียดดังใน
ตารางที่ 4.18, 4.19 และตารางที่ 4.20 

 
ตารางที่ 4.18: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยการได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้านที่มีผลต่อความประทับใจ 
 

การได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้าน n x̄ SD t 

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความ
สนใจ 

น้อย 23 4.09 1.083 
-0.318 

มาก 277 4.17 1.262 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
น้อย 23 3.48 1.123 

-1.861 
มาก 277 4.02 1.353 

3. แคบ - กว้าง 
น้อย 23 4.13 1.290 

-0.011 
มาก 277 4.13 1.288 

4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 
น้อย 23 4.17 0.887 

-1.715 
มาก 277 4.59 1.140 

5. มืด - สว่าง 
น้อย 23 4.70 1.105 

-0.181 
มาก 277 4.74 1.232 

6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสง
สบายตา 

น้อย 23 4.57 1.161 
0.925 

มาก 277 4.29 1.374 

7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 
น้อย 23 4.35 1.027 

-1.172 
มาก 277 4.63 1.124 
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ตารางที่ 4.19: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยการได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้านที่มีผลต่อเอกลักษณ์ 
 

การได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้าน n x̄ SD t 

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 
น้อย 23 3.74 0.964 

-0.459 
มาก 277 3.85 1.147 

2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
น้อย 23 4.48 1.123 

-1.218 
มาก 277 4.77 1.083 

3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
น้อย 23 5.00 0.905 

0.316 
มาก 277 4.92 1.119 

4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

น้อย 23 4.70 1.295 
-0.983 

มาก 277 4.94 1.126 
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ตารางที่ 4.20: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้านที่มีผลต่อความประทับใจ       
 และเอกลักษณ์ 
 

การได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้านที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 

Scene น้อย มาก Scene 
ความประทับใจ 1 2 3 4 5 6 7 ความประทับใจ 

1. ไม่ดึงดูดความ
สนใจ  

       1. ดึงดูดความ
สนใจ  

2. ไม่ผ่อนคลาย        2. ผ่อนคลาย  

3. แคบ         3. กว้าง  
4. ความแตกตา่ง        4. ความเหมือน  

5. มืด         5. สว่าง  
6. โทนแสงไม่
สบายตา 

       6. โทนแสงสบาย
ตา  

7. ไม่ชัดเจน         7. ชัดเจน  
เอกลักษณ์        เอกลักษณ์ 

1. ไมโ่ชว์เทคนิค         1. โชว์เทคนิค  
2. ไม่ทันสมัย         2. ทันสมัย  

3. ดูไม่มีราคา        3. ดูมีราคา 

4. ไมแ่สดงออก
ชัดเจน  

       4. แสดงออก
ชัดเจน  

 
 
 
 

 
4.3.3 การเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
ผลการวิจัย พบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในความอยากเข้าชมสินค้าต่าง ๆ 

ภายในร้านน้อย (M = 5.50, SD = 1.00) และความอยากเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านมาก (M = 

ค่าเฉลี่ยการได้รับข้อมูลสินค้าได้น้อย 

ค่าเฉลี่ยการได้รับข้อมูลสินค้าได้มาก 
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5.50, SD = 2.90); (t = 0.00) = 298, p = 1.00 (2-tailed) ในประเด็นของ 1-7 และ 1-4 
รายละเอียดดังในตารางที่ 4.21, 4.22 และ ตารางที่ 4.23 

 
ตารางที่ 4.21: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยการเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านที่มีผลต่อความประทับใจ 
 

ความอยากเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้าน n x̄ SD t 

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความ
สนใจ 

น้อย 4 4.75 0.500 
0.941 

มาก 296 4.16 1.254 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
น้อย 4 4.50 1.291 

0.784 
มาก 296 3.97 1.344 

3. แคบ - กว้าง 
น้อย 4 4.25 1.500 

0.182 
มาก 296 4.13 1.286 

4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 
น้อย 4 4.75 0.500 

0.339 
มาก 296 4.56 1.134 

5. มืด - สว่าง 
น้อย 4 5.00 0.816 

0.428 
มาก 296 4.74 1.226 

6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสง
สบายตา 

น้อย 4 5.50 1.291 
0.794 

มาก 296 4.30 1.355 

7. ไมช่ัดเจน - ชัดเจน 
น้อย 4 4.00 1.414 

-1.099 
มาก 296 4.62 1.114 

 
ตารางที่ 4.22: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยการเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านที่มีผลต่อเอกลักษณ์ 
 

ความอยากเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้าน n x̄ SD t 

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 
น้อย 4 4.50 1.000 

1.168 
มาก 296 3.83 1.133 

2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
น้อย 4 4.75 0.957 

0.012 
มาก 296 4.74 1.090 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): ตารางแสดงค่าเฉลี่ยการเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านที่มีผลต่อเอกลักษณ์ 
 

ความอยากเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้าน n x̄ SD t 

3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
น้อย 4 5.75 0.500 

1.500 
มาก 296 4.92 1.105 

4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

น้อย 4 5.25 0.500 
0.583 

มาก 296 4.92 1.145 
 

ตารางที่ 4.23: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านที่มีผลต่อความประทับใจและ          
 เอกลักษณ์ 
 

การเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านท่ีมีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 

Scene น้อย มาก Scene 
ความประทับใจ 1 2 3 4 5 6 7 ความประทับใจ 

1. ไม่ดึงดดูความ
สนใจ  

       1. ดึงดูดความ
สนใจ  

2. ไม่ผ่อนคลาย        2. ผ่อนคลาย  

3. แคบ         3. กว้าง  
4. ความแตกต่าง        4. ความเหมือน  
5. มืด         5. สว่าง  
6. โทนแสงไม่
สบายตา 

       6. โทนแสงสบาย
ตา  

7. ไม่ชัดเจน         7. ชัดเจน  
เอกลักษณ์        เอกลักษณ์ 

1. ไม่โชว์เทคนิค         1. โชว์เทคนิค  
2. ไม่ทันสมัย         2. ทันสมัย  
3. ดูไม่มีราคา        3. ดูมีราคา 
4. ไม่แสดงออก
ชัดเจน  

       4. แสดงออก
ชัดเจน  

 
 ค่าเฉลี่ยความอยากเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านไดม้าก 

ค่าเฉลี่ยความอยากเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านไดน้้อย 
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4.3.4 การตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
ผลการวิจัย พบว่า การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความประทับใจและ

เอกลักษณ์ในประเด็นดังต่อไปนี้ 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ยาก เมื่อสินค้ามีความไม่ดึงดูดความสนใจ (M = 2.88, SD = 

1.13) จะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย เมื่อสินค้ามีความดึงดูดความสนใจ (M = 4.20, SD = 1.23) อย่างมี
นัยส าคัญ (t = 298) = -3.01, p = 0.03 (2-tailed) 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่มีผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ยาก เมื่อสินค้ามีความไม่ผ่อนคลาย (M = 
2.75, SD = 1.04) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย เมื่อสินค้ามีความผ่อนคลาย (M = 4.01, SD 
= 1.34) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 298) = -2.65, p = 0.09 (2-tailed) 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่มีผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ยาก เมื่อสินค้ามีความแตกต่างกับร้านอ่ืน 
(M = 3.50, SD = 1.31) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย เมื่อสินค้ามีความเหมือนกับร้านอื่น (M 
= 4.59, SD = 1.11) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 298) = -2.73, p = 0.07 (2-tailed) 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่มีผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ยาก เมื่อสินค้ามีความไม่ทันสมัย (M = 
3.63, SD = 1.41) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย เมื่อสินค้ามีความทันสมัย (M = 4.77, SD = 
1.06) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 298) = -2.99, p = 0.00 (2-tailed) 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่มีผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ยาก เมื่อสินค้ามีความดูไม่มีราคา (M = 
4.00, SD = 1.31) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย เมื่อสินค้ามีความดูมีราคา (M = 4.96, SD = 
1.09) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 298) = -2.44, p = 0.02 (2-tailed) 

ในทางตรงข้ามพบว่า เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่
มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ พบว่า การตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายไม่ส่งผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันในประเด็นของ 3,5,6,7 และ 8,11 ตามรายละเอียดดังใน
ตารางที่ 4.24, 4.25 และตารางที่ 4.26 
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ตารางที่ 4.24: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่มีผลต่อความประทับใจ 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าได้ง่าย n x̄ SD t 

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความสนใจ 
ยาก 8 2.88 1.126 

-3.007* 
ง่าย 292 4.20 1.234 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
ยาก 8 2.75 1.035 

-2.646* 
ง่าย 292 4.01 1.335 

3. แคบ - กว้าง 
ยาก 8 3.75 1.669 

-0.854 
ง่าย 292 4.14 1.276 

4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 
ยาก 8 3.50 1.309 

-2.725* 
ง่าย 292 4.59 1.110 

5. มืด - สว่าง 
ยาก 8 4.25 1.282 

-1.151 
ง่าย 292 4.75 1.219 

6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสงสบายตา 
ยาก 8 4.13 1.559 

-0.937 
ง่าย 292 4.32 1.356 

7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 
ยาก 8 4.13 0.835 

-1.245 
ง่าย 292 4.62 1.122 

 
ตารางที่ 4.25: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่มีผลต่อเอกลักษณ์ 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าได้ง่าย n x̄ SD t 

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 
ยาก 8 3.75 0.886 

-0.236 
ง่าย 292 3.85 1.140 

2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
ยาก 8 3.63 1.408 

-2.989* 
ง่าย 292 4.77 1.063 

3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
ยาก 8 4.00 1.309 

-2.438* 
ง่าย 292 4.96 1.088 

4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออกชัดเจน 
ยาก 8 4.25 1.581 

-1.691 
ง่าย 292 4.94 1.123 
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ตารางที่ 4.26: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่มีผลต่อความประทับใจและ 
 เอกลักษณ์ 
 

การตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 

Scene ยาก ง่าย Scene 
ความประทับใจ 1 2 3 4 5 6 7 ความประทับใจ 

1. ไม่ดึงดูดความ
สนใจ  

       1. ดึงดูดความ
สนใจ * 

2. ไม่ผ่อนคลาย        2. ผ่อนคลาย * 

3. แคบ         3. กว้าง  
4. ความแตกต่าง        4. ความเหมือน * 

5. มืด         5. สว่าง  
6. โทนแสงไม่
สบายตา 

       6. โทนแสงสบาย
ตา  

7. ไม่ชัดเจน         7. ชัดเจน  
เอกลักษณ์        เอกลักษณ์ 

1. ไมโ่ชวเ์ทคนิค         1. โชว์เทคนิค  
2. ไม่ทันสมัย         2. ทันสมัย * 

3. ดูไม่มีราคา        3. ดูมีราคา * 

4. ไมแ่สดงออก
ชัดเจน  

       4. แสดงออก
ชัดเจน  

 
 
 
* p ≤ 0.05 
 

4.3.5 ความอยากซ้ือสินค้าท่ีมีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
ผลการวิจัย พบว่า ความอยากซ้ือสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์

ในประเด็นดังต่อไปนี้ 

ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ยาก 

ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ง่าย 
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x̄ = 4.20 , P = 0.003 

x̄ = 4.01 , P = 0.009 

x̄ = 4.59 , P = 0.007 

x̄ = 4.77 , P = 0.003 

x̄ = 4.96 , P = 0.015 
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ผู้บริโภคมีความอยากซ้ือสินค้าได้ยาก เมื่อมีความรู้สึกไม่ผ่อนคลาย (M = 3.27, SD = 1.28) 
จะซื้อสินค้า เมื่อมีความรู้สึกผ่อนคลาย (M = 4.01, SD = 1.34) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 298) = -2.11, 
p = 0.04 (2-tailed) 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความอยากซื้อสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจและ
เอกลักษณ์ ผู้บริโภคจะไม่ซื้อสินค้า เมื่อมีความรู้สึกไม่ทันสมัย (M = 4.00, SD = 1.25) จะซื้อสินค้า
เมื่อมีความรู้สึกทันสมัย (M = 4.78, SD = 1.07) อย่างมีนัยส าคัญ (t = 298) = -2.75, p = 0.01 (2-
tailed) 

ในทางตรงข้ามพบว่า เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความอยากซ้ือสินค้าท่ีมีผลต่อ
ความประทับใจและเอกลักษณ์ พบว่า ความอยากซื้อสินค้าไม่ส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์
ที่แตกต่างกันในประเด็นของ 1,3,4,5,6,7 และ 8,10,11 ตามรายละเอียดดังในตารางที่ 4.27, 4.28 
และตารางที่ 4.29 

 
ตารางที่ 4.27: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยความอยากซ้ือสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจ 
 

ความอยากซ้ือสินค้า n x̄ SD t 

1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ซื้อ 15 3.67 1.234 
-1.596 

ซ้ือ 285 4.19 1.245 

2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
ไม่ซื้อ 15 3.27 1.280 

-2.114* 
ซ้ือ 285 4.01 1.337 

3. แคบ - กว้าง 
ไม่ซื้อ 15 4.00 1.512 

-0.411 
ซ้ือ 285 4.14 1.276 

4. ความแตกต่าง - ความเหมือน 
ไม่ซื้อ 15 4.13 1.187 

-1.507 
ซ้ือ 285 4.58 1.122 

5. มืด - สว่าง 
ไม่ซื้อ 15 4.47 1.060 

-0.889 
ซ้ือ 285 4.75 1.229 

6. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสง
สบายตา 

ไม่ซื้อ 15 4.40 1.454 
0.253 

ซ้ือ 285 4.31 1.357 

7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 
ไม่ซื้อ 15 4.13 0.915 

-1.700 
ซ้ือ 285 4.64 1.123 
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ตารางที่ 4.28: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยความอยากซ้ือสินค้าที่มีผลต่อเอกลักษณ์ 
 

ความอยากซ้ือสินค้า n x̄ SD t 

1. ไม่โชว์เทคนิค - โชว์เทคนิค 
ไม่ซื้อ 15 3.80 1.014 

-0.152 
ซ้ือ 285 3.85 1.140 

2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
ไม่ซื้อ 15 4.00 1.254 

-2.747* 
ซ้ือ 285 4.78 1.066 

3. ดูไม่มีราคา - ดูมรีาคา 
ไม่ซื้อ 15 4.67 1.234 

-0.949 
ซ้ือ 285 4.94 1.096 

4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

ไม่ซื้อ 15 4.53 1.356 
-1.350 

ซ้ือ 285 4.94 1.126 
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ตารางที่ 4.29: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความอยากซ้ือสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
 

ความอยากซ้ือสินค้าท่ีมีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 

Scene ไม่ซื้อ ซ้ือ Scene 

ความประทับใจ 1 2 3 4 5 6 7 ความประทับใจ 
1. ไม่ดึงดูดความ
สนใจ  

       1. ดึงดูดความ
สนใจ  

2. ไม่ผ่อนคลาย        2. ผ่อนคลาย * 

3. แคบ         3. กว้าง  

4. ความแตกต่าง        4. ความเหมือน  
5. มืด         5. สว่าง  

6. โทนแสงไม่
สบายตา 

       6. โทนแสงสบาย
ตา  

7. ไม่ชัดเจน         7. ชัดเจน  

เอกลักษณ์        เอกลักษณ์ 
1. ไมโ่ชว์เทคนิค         1. โชว์เทคนิค  

2. ไม่ทันสมัย         2. ทันสมัย * 

3. ดูไม่มีราคา        3. ดูมีราคา 
4. ไมแ่สดงออก
ชัดเจน  

       4. แสดงออก
ชัดเจน  

 
 
 
* p ≤ 0.05  
 

ค่าเฉลี่ยความไม่อยากซื้อสินค้า 
ค่าเฉลี่ยความอยากซื้อสินค้า 
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x̄ = 4.01 , P = 0.035 

x̄ = 4.78 , P = 0.006 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 
ผลจากการวิจยัเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยการออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความ

ประทับใจและเอกลักษณ์ของร้านบีทูเอส รายละเอียดที่ได้จากการเก็บข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ น ามา
ทดลองท าแบบจ าลองหน้าต่างแสดงสินค้าที่มี่กลยทุธ์การจัดองค์ประกอบศิลป์อยู่ภายใน เพื่อศึกษาว่า
มีปัจจัยด้านอะไรบ้างที่ส่งผลในเรื่องของการรับรู้ในความประทับใจและเอกลักษณ์ของผู้บริโภคและ
ส่งผลในการเลือกซื้อของผู้บริโภค กลุ่มผู้ใช้บริการเป็นกลุ่มนักศึกษาทั้งหมด จ านวน 300 คน วิธีการ
เก็บข้อมูล คือ น าแบบจ าลององค์ประกอบของหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีปัจจัยแตกต่างกันจ านวน 5 คู่ 
ให้กลุ่มเป้าหมายดูแบบจ าลองตามปัจจัยการออกแบบต่าง ๆ ภาพละ 30 คน แล้วตอบแบบสอบถาม
ตามระดับ 7 Point Semantic Differential Scale ในการวัดระดับการรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องของ
การรับรู้จากความประทับใจ การรับรู้จากเอกลักษณ์ ที่มตี่อหน้าต่างแสดงสินค้า โดยวัดจากนัยส าคัญ
ทางสถิติ Significant ≤ 0.05 ส่วนที่ผู้วิจัยจะน าเสนอในงานวิจัยบทสุดท้ายนี้จะเป็นการอภิปรายและ
สรุปผลจากการวิจัยตามค าถามการวิจัยในงานวิจัยเรื่องนี้ 
 
 5.1 สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัยในอดีตที่ผ่านมามีการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรใน
แนวความคิดเดิมและแนวความคิดใหม่ใหม ่ตัวแปรที่เป็นสิ่งกระตุ้นท าให้เกิดการรับรู้และเกิดเป็นการ
ตอบสนองของผู้ซื้อ การรับรู้จากสิ่งกระตุ้นจะแตกต่างกันออกไปตามตัวแปรที่เข้ามาแทรกซ้อน กรอบ
แนวคิดใหม่มีตวัแปรสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับการออกแบบเพ่ิมเข้ามา เนื่องจากการออกแบบเป็นสิ่งที่รับรู้ได้
ด้วยการมองเห็น เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นการรับรู้และการตอบสนองจะเปลี่ยนไป โดยสรุปตาม
ค าถามการวิจัย ดังนี ้

5.1.1 ค าถามการวิจัยข้อ 1 การออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้ามีผลต่อการรับรู้ในเรื่องของ
ความประทับใจและเอกลักษณ์อย่างไร 
 เป็นการศึกษาในเรื่องของการรับรู้ด้านอารมณ์ที่มีผลมาจากองค์ประกอบศิลป์ของหน้าต่าง
แสดงสินค้า ประเภทหน้าต่างแสดงสินค้าและองค์ประกอบศิลป์ท าหน้าที่สื่อสารข้อมลูผ่านหน้าต่าง
แสดงสินค้าออกมาให้ผู้รับสารได้รับรู้ข้อมูล 2 สิ่งนี้เป็นสิ่งเร้าจากทัศนศิลป์และเป็นกลยทุธ์อย่างหนึ่ง
ในทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าในร้าน จากการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์สามารถอธิบายได้
ว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านอารมณ์ผ่านองค์ประกอบหน้าต่างแสดงสินค้าในเรื่องของความประทับใจ
และรับรู้ในเรื่องของเอกลักษณ์ของร้านในแต่ละปัจจัย พบว่า หนา้ต่างแสดงสินค้า 4 ปัจจัย ได้แก่ 1)
วัสดุพ้ืนหลัง 2)อุณหภูมิสีของแสง 3)พื้นหลัง 4)ระยะการจัดสินค้า มีผลต่อความประทับใจและ
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เอกลักษณ์ โดยมีอยู่ 1 ตัวแปร ได้แก่ มุมมอง ที่ไม่มีผลต่อความประทับใจและเอกลกัษณ์ต่อผู้บริโภค 
รายละเอียดมีดังนี้ 
 ปัจจัยคู่ที่ 1 หน้าต่างแสดงสินค้าแบบวัสดุพ้ืนหลังโปร่งส่งผลต่อความรู้สึกกว้าง ความ
เหมือนกับร้านอ่ืนและความสว่าง 
 
ภาพที่ 5.1: แผนภาพหน้าต่างแสดงสินค้าแบบวัสดุพื้นหลังโปร่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 ปัจจัยคู่ที่ 2 หน้าต่างแสดงสินค้าแบบมุมมอง 1 มุม และ 2 มมุ ไมส่่งผลต่อความประทับใจ
และเอกลักษณ์ 
 ปัจจัยคู่ที่ 3 หน้าต่างแสดงสินค้าแบบอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนส่งผลตอ่ความดึงดูดความ
สนใจ ความกว้าง ความสว่าง โทนแสงสบายตา ความชัดเจนและการโชว์เทคนิค 
 
ภาพที่ 5.2: แผนภาพหน้าต่างแสดงสินค้าแบบอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อน 
 
 
 
 
 
 

 
 ปัจจัยคู่ที่ 4 หน้าต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีพ้ืนส่งผลต่อความสว่าง ความชัดเจน ความทันสมัย
และการแสดงออกชัดเจน  
 
 
 

ผู้บริโภครับรูว้ัสดุพ้ืนหลังโปร่ง 
ได้มากกว่า 

ผู้บริโภครับรูอุ้ณหภูมิสีของแสง
โทนร้อนได้มากกว่า 
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ภาพที่ 5.3: แผนภาพหน้าต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีพื้นหลัง 
 
 
 
 
 
 
 ปัจจัยคู่ที่ 5 หน้าต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีระยะการจัดสินค้าส่งผลต่อความชัดเจน ความ
ทันสมัยและความดูมีราคา 
 
ภาพที่ 5.4: แผนภาพหน้าต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีระยะการจัด 
 
 
 
 
 
 

 
5.1.2 ค าถามการวิจัยข้อที่ 2 การตัดสินใจเลือกซื้อส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์

อย่างไร 
 ผลจากการเกบ็ข้อมูลวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกซื้อส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์
อย่างไร ผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบเมื่อผู้บริโภคได้พบเห็นแบบจ าลององค์ประกอบหน้าต่างแสดง
สินค้าแล้วมผีลต่อการเลือกซื้อสินค้าในร้าน โดยพบว่าดังนี้ 
 ความชอบที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ พบว่า ความชอบของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อ
ความประทับใจและเอกลักษณ์  
 
 
 
 
 
 

ผู้บริโภครับรู้แบบไม่มีพื้นหลงั
ไดม้ากกว่า 

ผู้บริโภครับรู้แบบไมม่ีระยะ
การจัดสินค้าได้มากกว่า 
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ภาพที่ 5.5: แผนภาพความชอบรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้า 
 
 
 
 
 
 

การได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้านที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ พบว่า การ
ได้รับข้อมูลของสินค้าภายในร้านไม่ส่งผลตอ่ความประทับใจและเอกลกัษณ์ 

 
ภาพที่ 5.6: แผนภาพการได้รับข้อมูลของสนิค้าภายในร้าน 
 

 
 
 
 
 
ความอยากเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้านที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ พบว่า 

ความอยากเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้าน B2S (บีทูเอส)ไม่ส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
 

ภาพที่ 5.7: แผนภาพการเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้าน 
 

 
 
 
 
 
 
จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นที่ไม่ส่งผลอาจจะเป็นเพราะ แบบจ าลองหน้าต่างแสดงสินค้าไม่

สมจริงจึงไม่คอ่ยสร้างความแตกต่างหรือกลุ่มที่ใช้เก็บข้อมูลไม่มคีวามหลากหลายและการแปลนิยาม
ศัพท์จากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยอาจจะเข้าใจความหมายได้ยากส าหรับผู้บริโภค 

ความประทับใจ 
และเอกลักษณ์ 

11 ข้อ 

ชอบ ไม่ชอบ ไม่ส่งผลต่อ ไม่ส่งผลต่อ 

ความประทับใจ 
และเอกลักษณ์ 

11 ข้อ 

มาก น้อย ไม่ส่งผลต่อ ไม่ส่งผลต่อ 

ความประทับใจ 
และเอกลักษณ์ 

11 ข้อ 

มาก น้อย ไม่ส่งผลต่อ ไม่ส่งผลต่อ 
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 ในขณะที่การตดัสินใจเลือกสนิค้าได้ง่ายที่มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ พบวา่ การ
ตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ ์
 
ภาพที่ 5.8: แผนภาพการตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่าย 
 
 
 
 
 
 ความอยากซื้อสินค้าที่มีผลตอ่ความประทับใจและเอกลกัษณ์ พบว่า ความอยากซื้อสินค้าที่มี
ส่งต่อความประทับใจและเอกลักษณ์  
 
ภาพที่ 5.9: แผนภาพความอยากซื้อสินค้า 
 
 
 
 

 
 
5.2 การน าไปใช้ประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางการออกแบบ 

 ผลการวิจัยอิทธิพลของปัจจัยการออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้ามีผลต่อความประทับใจและ
เอกลักษณ์ พบว่า หน้าต่างแสดงสินค้า 4 ปัจจัย ได้แก่ 1)วัสดุพื้นหลัง 2)อุณหภูมิสีของแสง 3)พื้นหลัง 
4)ระยะการจัดสินค้า มีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ โดยมีอยู่ 1 ตัวแปร ได้แก่ มุมมอง ที่ไม่มี
ผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ในการรับรู้ของผู้บริโภค  

จากการเชื่อมโยงข้อมูลทั้งหมดสามารถสรุปเป็นแผนภาพปัจจัย 4 คู่ ที่มีผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ได้ดังนี ้

 
 
 
 
 

ความประทับใจ 
และเอกลักษณ์ 

5 ข้อ 

ง่าย ยาก ส่งผลต่อ ส่งผลต่อ 

ความประทับใจ 
และเอกลักษณ์ 

2 ข้อ 

ซื้อ ไม่ซื้อ ส่งผลต่อ ส่งผลต่อ 



100 

ภาพที่ 5.10: ปัจจัยพื้นหลังโปร่งมีผลต่อความประทับใจ 
 

1.วัสดุพ้ืนหลังโปร่ง 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.11: ปัจจัยอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนมีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ ์
 

2.อุณหภูมิสีของแสงโทนร้อน 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ความประทับใจ 3 ตัวแปร 
1. แคบ - กว้าง 
2. ความแตกต่าง - ความเหมอืน 
3. มืด - สว่าง 

 

ความประทับใจ 5 ตัวแปร 
1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความสนใจ 
2. แคบ - กว้าง 
3. มืด - สว่าง 
4. โทนแสงไม่สบายตา - โทนแสงสบายตา 
5. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 

เอกลักษณ์ 1 ตัวแปร 
1. ไม่โชว์เทคนคิ - โชว์เทคนิค 
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ภาพที่ 5.12: ปัจจัยแบบมีพืน้หลังมีผลต่อความประทับใจ 
 

3.มีพื้นหลัง 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 5.13: ปัจจัยแบบไม่มพีื้นหลังมีผลตอ่ความประทับใจและเอกลกัษณ์ 
 

4.ไม่มีพื้นหลัง 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ความประทับใจ 1 ตัวแปร 

1. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 

ความประทับใจ 2 ตัวแปร 
1. มืด - สว่าง 
2. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 

เอกลักษณ์ 2 ตัวแปร 
1. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
2. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออกชัดเจน 
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ภาพที่ 5.14: ปัจจัยแบบมีระยะการจัดสินค้ามีผลต่อความประทับใจ 
 

5.มีระยะการจัดสินค้า 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
ภาพที่ 5.15: ปัจจัยแบบไม่มรีะยะการจัดสินค้ามีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ ์
 

6.ไม่มีระยะการจัดสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ความประทับใจ 1 ตัวแปร 
1. โทนแสงไมส่บายตา - โทนแสงสบายตา 

ความประทับใจ 1 ตัวแปร 

1. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 

เอกลักษณ์ 2 ตัวแปร 
1. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
2. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
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ข้อมูลของผู้บรโิภคหลังจากได้เห็นแบบจ าลองหน้าต่างแสดงสินค้ามีอยู่ 2 ปัจจัย ไดแ้ก่ การ
ตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายและความอยากซื้อสินค้าที่มีตอ่ความประทับใจและเอกลกัษณ์สามารถ
อธิบายเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 

 
ภาพที่ 5.16: ปัจจัยการตัดสินใจเลือกสินคา้ได้ง่ายมีผลต่อความประทับใจและเอกลกัษณ์ 
 

1.การตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายขึ้นมีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
 

 
 
  
 
 
 

 
 
 
ภาพที่ 5.17: ปัจจัยความอยากซื้อสินค้ามีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ ์
 

2.ความอยากซื้อสินค้ามีผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

ความประทับใจ 3 ตัวแปร 
1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความสนใจ 

2. ไมผ่่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
3. ความแตกต่าง - ความเหมอืน การตัดสินใจเลือกสินค้าได้

ง่าย 

เอกลักษณ์ 2 ตัวแปร 
1. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
2. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 

ความประทับใจ 1 ตัวแปร 
1. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 

ความอยากซื้อสินค้า 

เอกลักษณ์ 1 ตัวแปร 
1. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
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5.2.1 แผนภาพสรุป 
 

ภาพที่ 5.18: แผนภาพสรุปข้อมูล 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

5.2.2 อภิปรายผลจากการเปรียบเทียบงานวิจัยในอดีต 
จากปัจจัย 5 คู ่เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยในอดีตสามารถอธิบายได้ว่า  
ปัจจัยคู่ที่ 1 วสัดุพื้นหลัง (โปร่ง / ทึบ) หน้าต่างแสดงสินค้าแบบวัสดุพื้นหลังโปร่งผู้บริโภครับรู้

ความประทับใจได้มากกว่าหน้าต่างแสดงสินค้าแบบวัสดุพืน้หลังทึบขัดแย้งกับงานวิจัยในอดีตว่า พื้น
หลังทึบรับรู้ได้มากกว่าพื้นหลังโปร่ง สาเหตุที่มีผลที่แตกตา่งกันอาจจะเป็นเพราะว่า การเลือกใช้กลุ่ม
ตัวอย่างมีความแตกต่างกันทั้งในเรื่องของความหลากหลาย จ านวนข้อมูลที่เลือกเก็บและลักษณะการ
จ าลองภาพท าให้ข้อมูลที่ได้มีความแตกต่างจากงานวิจัยในอดีต 

ปัจจัยคู่ที่ 2 มมุมอง (เห็น 1 มุม / 2 มุม) หน้าต่างแสดงสินค้าแบบมุมมอง 1 มุม และ 2 มมุ ไม่
ส่งผลต่อความประทับใจและเอกลักษณ์ขัดแย้งกับงานวิจัยในอดีตว่า มุมมองเห็น 2 ด้าน ส่งผลต่อการ
รับรู้ได้มากกว่า สาเหตุที่มีผลที่แตกต่างกันอาจจะเปน็เพราะว่า การเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างมีความ

เอกลักษณ์ (Identity) 
1. ไม่โชว์เทคนคิ - โชว์เทคนิค 
2. ไม่ทันสมัย - ทันสมัย 
3. ดูไม่มีราคา - ดูมีราคา 
4. ไม่แสดงออกชัดเจน - แสดงออก
ชัดเจน 

ผู้บริโภค
ตัดสินใจ 

เลือกสินค้า
เมื่อ 

ความประทับใจ (Impression) 
1. ไม่ดึงดูดความสนใจ - ดึงดูดความสนใจ 
2. ไม่ผ่อนคลาย - ผ่อนคลาย 
3. แคบ - กว้าง 
4. ความแตกต่าง - ความเหมอืน 
5. มืด - สว่าง 
6. โทนแสงไมส่บายตา - โทนแสงสบายตา 
7. ไม่ชัดเจน - ชัดเจน 

วัสดุพ้ืนหลังโปร่ง 

มีระยะการจัด

สินค้า 

มีพื้นหลัง 

อุณหภูมิสีของ

แสงโทนร้อน 

ไม่มีพื้นหลัง 

ไม่มีระยะการ

จัดสินค้า 

ผู้บริโภค
อยากซื้อ 
สินค้าเมื่อ 
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แตกต่างกันทั้งในเรื่องของความหลากหลาย จ านวนข้อมูลที่เลือกเก็บและลักษณะการจ าลองภาพท า
ให้ข้อมูลที่ได้มคีวามแตกต่างจากงานวิจัยในอดีต 

ในส่วนปัจจัยทีไ่ม่มีการเปรียบเทียบงานวิจัยในอดีต เนื่องจากยังไม่มีงานวิจัยที่เลือกใช้การ
ทดลองโดยการท าภาพจ าลองหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีองค์ประกอบลักษณะคล้ายกันทีส่่งผลต่อความ
ประทับใจและเอกลักษณ ์

ผลที่ได้จากการวิจัยนี้ เพ่ือน าไปเสนอแนะแนวทางการออกแบบ (Design Guideline) ให้กับ
ร้านบีทูเอส ได้น าไปปะยุกต์ใช้ในอนาคตต่อไป จากการทบทวนปัจจัย 5 คู่ พบว่า มีความแตกต่าง
จากสิ่งที่ค้นพบมาแล้วในระดับหน่ึง ถ้าต่อไปอยากจะออกแบบให้ผู้บริโภคเกิดผลทางการรับรู้ด้าน
ความประทับใจและรับรู้เรื่องของเอกลักษณ์น าไปสู่แรงจูงใจในการเข้าร้าน ควรค านึงปัจจัยดังแสดง
รายละเอียดดังนี้ 

เมื่อผู้วิจัยเปรียบเทียบงานวิจัยในอดีตของฐิติพรรณ เกินสม (2558) พบว่า มีความแตกต่าง
จากสิ่งที่ค้นพบมาแล้วในเรื่องของการใช้ปัจจัยการออกแบบที่คล้ายกันแต่มีการรับรู้ในประเด็นที่
ต่างกัน ดังต่อไปนี ้

ปัจจัยที่ 1 หนา้ต่างแสดงสินค้าแบบวัสดุพ้ืนหลังโปร่งผู้บริโภครับรู้ความรู้สึกกว้าง ความ
เหมือนกับร้านอ่ืนและความสว่างได้มากกว่าหน้าต่างแสดงสินค้าแบบวัสดุพื้นหลังทึบขัดแย้งกับ
งานวิจัยในอดีตว่า พื้นหลังทึบรับรู้ได้มากกว่าพื้นหลังโปร่ง การท าแบบจ าลองเพื่อให้เกิดความ
ประทับใจควรเลือกใช้หน้าต่างแสดงสินค้าแบบวัสดุพื้นหลังโปร่ง 

 
ภาพที่ 5.19: วัสดพุื้นหลังโปร่ง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ปัจจัยที่ 2 หนา้ต่างแสดงสินค้าแบบมุมมอง 1 มุม และ 2 มุม ไมส่่งผลตอ่ความประทับใจและ

เอกลักษณ์ขัดแย้งกับงานวิจัยในอดีตว่า มุมมองเห็น 2 ด้าน ส่งผลต่อการรับรู้ได้มากกว่า การท า
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แบบจ าลองเพื่อให้เกิดความประทับใจและรับรู้เอกลักษณค์วรเลือกใช้องค์ประกอบหลาย ๆ อย่าง
รวมกันเพ่ือให้เกิดการรับรู้ได้มากที่สุด 

 
ภาพที่ 5.20: มุมมองเห็น 1 มุม และ 2 มุม 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

ปัจจัยที่ 3 หนา้ต่างแสดงสินค้าแบบอุณหภูมิสีของแสงโทนร้อนผู้บริโภครับรู้ความดึงดูดความ
สนใจ ความกว้าง ความสว่าง โทนแสงสบายตา ความชัดเจนและการโชว์เทคนิคได้มากกว่าหน้าต่าง
แสดงสินค้าแบบอุณหภูมิสีของแสงโทนเย็น การท าแบบจ าลองเพื่อให้เกิดความประทับใจและรับรู้
เอกลักษณ์ควรเลือกใช้หน้าต่างแสดงสินค้าแบบอุณหภูมิสขีองแสงโทนร้อน 

 
ภาพที่ 5.21: อุณหภูมิสีของแสงโทนร้อน 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ปัจจัยที่ 4 หนา้ต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีพืน้หลังผู้บริโภครับรู้ความสว่าง ความชัดเจน ความ

ทันสมัยและการแสดงออกชัดเจนได้มากกว่าหน้าต่างแสดงสินค้าแบบมีพ้ืนหลังเป็นผลว่า ผู้บริโภคมี
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การรับรู้และจดจ าความหน้าต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีพื้นหลังได้มากกว่า การท าแบบจ าลองเพื่อให้
เกิดความประทับใจและรับรูเ้อกลักษณ์ควรเลือกใช้หน้าต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีพื้นหลัง 

 
ภาพที่ 5.22: ไม่มีพื้นหลัง 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
ปัจจัยที่ 5 หนา้ต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีระยะการจัดสินค้าผู้บริโภครับรู้ความชัดเจน ความ

ทันสมัยและความดูมีราคาได้มากกว่าหน้าต่างแสดงสินค้าแบบมีระยะการจัดสินค้าเป็นผลว่า 
ผู้บริโภคมีการรับรู้หน้าต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีระยะการจัดได้มากกว่า การท าแบบจ าลองเพื่อให้เกิด
ความประทับใจและรับรู้เอกลักษณ์ควรเลือกใช้หน้าต่างแสดงสินค้าแบบไม่มีระยะการจัดสินค้า 

 
ภาพที่ 5.23: ไม่มีระยะการจดัสินค้า 
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5.3 ข้อดีและขอ้จ ากัดของงานวิจัย 
5.3.1 ข้อดีของงานวิจัย  
งานวิจัยน้ีมีวิธีการเก็บข้อมูลโดยการทดลองท าแบบจ าลองภาพหลายรูปแบบมีองค์ประกอบ

แตกต่างกันไป การรับรู้จึงมีแตกต่างกันตามกลุ่มเป้าหมาย เป็นงานวิจัยที่สามารถเก็บขอ้มูลวัดค่าได้
ด้วยตัวเลขทั้งหมดจึงมีความเที่ยงตรง ผลการศึกษาสามารถน าไปท างานวิจัยต่อไปได้ ผลที่ได้จาก
งานวิจัยสามารถน าไปก าหนดแนวทางการออกแบบและประยุกต์ใช้ให้เหมาะสม 

5.3.2 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
มีข้อจ ากัดในเรือ่งของกลุ่มเป้าหมายที่เลือกท าการศึกษา กลุ่มเป้าหมายที่ท าการเก็บข้อมูล

เป็นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลักษณะแบบเจาะจงเพียงกลุ่มเดียว ไม่ได้ท าการเก็บข้อมูลโดยการสุ่มกลุ่ม
ผู้ใช้บริการหลาย ๆ กลุ่ม ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์อาจจะได้ผลเพียงกลุ่มเดียว อาจมีปัญหาในการ
น าผลการทดลองไปใช้เน่ืองจากขนาดความหลากหลายในเรื่องของระดับการศึกษา 
 
5.4 ข้อเสนอแนะการท าวิจัยในอนาคต 
 จากการเก็บข้อมูลงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รับข้อมูลเพิ่มเติมในเรื่องของลักษณะการออกแบบ
หน้าร้าน การจัดสินค้าโชว์ที่หน้าร้านเป็นการสื่อสารข้อมูลผ่านหน้าต่างแสดงสินค้าไปที่ผู้ใช้บริการ  

5.4.1 ผู้วิจัยมขี้อเสนอแนะให้ศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมในเรื่องของ รูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้า
ของร้านอื่น ๆ ทั่วไป การออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้ามีผลต่อการรับรู้ของผู้ใช้บริการ หน้าต่างแสดง
สินค้าบางรูปแบบไม่มีผลต่อการรับรู้และควรประเมิณการรับรู้จากรูปแบบที่ใช้ในร้านคา้ที่เป็น
กรณีศึกษา 

5.4.2 ควรเพ่ิมปัจจัยทางด้านการออกแบบ เนื่องจากรูปแบบหน้าต่างแสดงสินค้าในปัจจบุันมี
ความหลากหลายเพ่ิมมากขึ้น อาจจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทดลองกับผู้ใช้บริการได้มากขึ้น 

5.4.3 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ควรปรับเปลี่ยนนิยามศัพท์ที่เลอืกใช้ในความ
ประทับใจและเอกลักษณ์ใหม้ีความสอดคล้องในการเก็บข้อมูลกับงานวิจัยให้ได้มากที่สุด เนื่องจาก
นิยามศัพท์ที่แปลภาษาจากอังกฤษเป็นภาษาไทยอาจจะมีความคลาดเคลื่อนได้ ท าให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเกิดความสับสน 

5.4.4 จากการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม พบว่า ควรมีการเพิ่มระดับมาตรวัดแบบสอบถามใน
ส่วนของการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากระดับการวัดที่น้อยอาจจะส่งผลต่อการวิเคราะห์ข้อมูลท าให้
ประสิทธิภาพลดลง 
 5.4.5 ในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นนักศึกษาพียงกลุ่มเดียว อาจมีผลต่อข้อมลู
แบบสอบถาม เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูลไม่มีความหลากหลาย ผลการวิเคราะห์ที่ได้อาจจะ
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ได้ผลเพียงส่วนน้อย ควรเลอืกกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิผลในงานวิจัยได้
อย่างสมบรูณ์ 
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เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 

แบบสอบถาม : อิทธิพลของปัจจัยการออกแบบหน้าต่างแสดงสินค้าที่มีผลต่อความประทับใจและ
เอกลักษณ์ของร้าน B2S (บีทูเอส) แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์มหาบัณฑิต 
จัดท าโดย นางสาว อาภัสรา เทยีมศิริ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ เอกวิชาการบริหารจัดการออกแบบ
ภายใน มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไป  
1.อายุ 

 ต ่ากว่า 15ปี    16-20 ป ี   21-25 ปี   
 26-30 ปี    31-35 ปี   36-40 ปี  
 41-45 ปี    46 ปีขึ้นไป 

2.การศึกษา 
 ต ่ากว่ามัธยมศึกษา   มัธยมศึกษา  อนุปริญญา/เทยีบเท่า 
ปริญญาตร ี    สูงกว่าปริญญาตรี    

3.อาชีพ 
 นักเรียน/นักศกึษา   พนักงานบริษัท  ข้าราชการ 
 ลูกจ้าง    ธุรกิจส่วนตัว    อื่นๆ 

4.เงินเดือน 
 ต่ ากว่า 10,000 บาท   10,000 - 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท  มากกว่า 30,000 บาท 

5.ความถี่ในการเข้าใช้บริการ 
 น้อยกว่า 1 ครั้ง / สัปดาห ์  1 ครั้ง / สัปดาห ์  
 2 ครั้ง / สัปดาห ์   3 ครั้ง / สัปดาห ์
 มากกว่า 3 ครั้ง / สัปดาห ์

6.ประเภทสินค้าที่สนใจ 
 อุปกรณ์เคร่ืองเขียน   วรรณกรรม   หนังสือเรียน 
 หนังสือส าหรบัเด็ก   สินค้าทั่วไป ( ไม่ใช่หนังสือ ) 
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ส่วนที่ 2 การออกแบบ Window display ด้าน (Physical Design) มีผลต่อผู้บริโภคมากน้อย
เพียงใด?  

2.1 ปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ที่ 1 วัสดุพื้นหลัง (โปร่ง / ทึบ)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 
แคบ        กว้าง 

ความแตกต่าง        ความเหมือน 

มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 
ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 

ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 

ไม่แสดงออก
ชัดเจน 

       แสดงออก
ชัดเจน 

วัสดุพ้ืนหลัง ( โปร่ง ) 
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2.1 (ต่อ) ปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ที่ 1 วัสดุพื้นหลัง (โปร่ง / ทึบ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 

แคบ        กว้าง 

ความแตกต่าง        ความเหมือน 
มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 

ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 
ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 

ไม่แสดงออก
ชัดเจน 

       แสดงออก
ชัดเจน 

 
 

วัสดุพื้นหลัง ( ทึบ ) 
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ส่วนที่ 2 การออกแบบ Window display ด้าน (Physical Design) มีผลต่อผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด 
2.2 ปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ที่ 2 มุมมอง (เห็น 1 มุม / 2 มุม) 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 

แคบ        กว้าง 

ความแตกต่าง        ความเหมือน 
มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 

ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 
ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 

ไม่แสดงออก
ชัดเจน 

       แสดงออก
ชัดเจน 

 
 

มุมมอง ( 1 มมุ ) 
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2.2 (ต่อ) ปัจจยัการออกแบบ Window Display คู่ที่ 2 มมุมอง (เห็น 1 มุม / 2 มุม) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 

แคบ        กว้าง 

ความแตกต่าง        ความเหมือน 
มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 

ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 

ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 
ไม่แสดงออก

ชัดเจน 
       แสดงออก

ชัดเจน 

 
 
 

มุมมอง ( 2 มมุ ) 
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ส่วนที่ 2 องค์ประกอบในการออกแบบ (Element of Design) ในการจดั Window display มีผลต่อ
ผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด 

2.3 ปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ที่ 3 อุณหภูมิสีของแสงโทน (ร้อน / เย็น) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 
แคบ        กว้าง 

ความแตกต่าง        ความเหมือน 

มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 
ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 

ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 

ไม่แสดงออก
ชัดเจน 

       แสดงออก
ชัดเจน 

แสงโทน ( ร้อน ) 
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2.3 (ต่อ) ปัจจยัการออกแบบ Window Display คู่ที่ 3 อุณหภูมิสีของแสงโทน (ร้อน / เย็น) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 

แคบ        กว้าง 

ความแตกต่าง        ความเหมือน 
มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 

ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 
ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 

ไม่แสดงออก
ชัดเจน 

       แสดงออก
ชัดเจน 

 

แสงโทน ( เย็น ) 
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ส่วนที่ 2 องค์ประกอบศิลป์ (Composition Setting) ในการจัด Window display มีผลต่อผู้บริโภค
มากน้อยเพียงใด 

2.4 ปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ที่ 4 พืน้หลัง (มี / ไมม่ี) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 
แคบ        กว้าง 

ความแตกต่าง        ความเหมือน 

มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 
ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 

ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 

ไม่แสดงออก
ชัดเจน 

       แสดงออก
ชัดเจน 

พื้นหลัง ( มี ) 
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2.4 (ต่อ) ปัจจยัการออกแบบ Window Display คู่ที่ 4 พื้นหลัง (ม ี/ ไม่มี) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 

แคบ        กว้าง 
ความแตกต่าง        ความเหมือน 

มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 

ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 
ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 

ไม่แสดงออก
ชัดเจน 

       แสดงออก
ชัดเจน 

 

พื้นหลัง ( ไม่ม ี) 
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2.5 ปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ที่ 5 ระยะการจัด (มี / ไมม่ี) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 

แคบ        กว้าง 
ความแตกต่าง        ความเหมือน 

มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 

ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 
ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 

ไม่แสดงออก
ชัดเจน 

       แสดงออก
ชัดเจน 

 

ระยะการจัด ( มี ) 
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2.5 (ต่อ) ปัจจัยการออกแบบ Window Display คู่ที่ 5 ระยะการจัด (มี / ไม่มี) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไม่ดึงดูดความ
สนใจ 

       ดึงดูดความ
สนใจ 

ไม่ผ่อนคลาย        ผ่อนคลาย 

แคบ        กว้าง 
ความแตกต่าง        ความเหมือน 

มืด        สว่าง 

โทนแสงไม่สบาย
ตา 

       โทนแสงสบาย
ตา 

ไม่ชัดเจน        ชัดเจน 

ไมโ่ชว์เทคนิค        โชว์เทคนิค 

ไมท่ันสมัย        ทันสมัย 
ดูไม่มีราคา        ดูมีราคา 

ไม่แสดงออก
ชัดเจน 

       แสดงออก
ชัดเจน 

 

ระยะการจัด ( ไม่มี ) 
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ส่วนที่ 3 เมื่อทา่นได้ชมแบบจ าลองของหน้าต่างแสดงสินค้าที่ผ่านมาข้างต้น 
3.1 ท่านมีความชอบในรูปแบบของหน้าต่างแสดงสินค้า 

ไม่ชอบ ชอบ 

  
3.2 ท่านได้รับข้อมูลของสินคา้ภายในร้าน 

น้อย มาก 

  
3.3 ท่านอยากเดินเข้าชมสินค้าต่าง ๆ ภายในร้าน 

น้อย มาก 

  
3.4 หน้าต่างแสดงสินค้าท าให้ท่านตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายขึ้น 

ยาก ง่าย 

  
3.5 เมื่อได้ชมหน้าต่างแสดงสินค้าท าให้ท่านอยากซื้อสินค้า  

ไม่ซื้อ ซื้อ 

  
 



128 

ประวัติเจ้าของผลงาน 
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อีเมล   apatsara.tiem@bumail.net 
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