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 The purpose of this research is to investigate the relationship among shopping 
motivation, information acquisition, and store entry decision. The survey research was 
employed in Chonburi province, and a total of 400 Thai consumers were samples.  
The data were analyzed by using descriptive statistics and inferential statistics 
(Pearson’s correlation coefficient). The result reveals that there were positive 
relationships between shopping motivations (Utilitarian, Hedonic, and Social) and 
information acquisition in terms of promotion, merchandises, and store image at 
significance level of 0.01. This research also found positive relationships between 
information acquisition (promotion, merchandises, and store image) and store entry 
decision at significance level of 0.01.   
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 การจดัแสดงสินค้า (Merchandise display) คือ การสง่เสริมการตลาด (Promotion)  
ท่ีมีการจดัตกแตง่เพ่ือการขาย ณ จดุซือ้ หรือจดุท่ีใกล้เคียงกบัจดุซือ้ เชน่ การแสดงสินค้าใน
หน้าตา่งแสดงสินค้า (Window display) เพ่ือดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคท่ีเดนิผา่นบริเวณ
ดงักลา่วให้หยดุและพิจารณาสินค้าท่ีจดัแสดง และตดัสินใจเข้าร้านค้าในท่ีสดุ การจดัแสดงสินค้า
จงึเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเห็นสินค้าก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ เปรียบได้ 
กบัพนกังานขายท่ีขายสินค้าโดยไมต้่องสง่เสียง หรือเรียกวา่ การขายเงียบ (Silent selling) 
ปัจจบุนัการจดัแสดงสินค้าในหน้าตา่งแสดงสินค้าจดัเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีส าคญั 
ชนิดหนึง่ท่ีร้านค้าใช้ในการส่งสารเก่ียวกบัสินค้า (Merchandise-related information) และร้านค้า 
(Store-related information) ไปยงัผู้บริโภค โดยนกัการตลาดคาดหวงัวา่หน้าตา่งแสดงสินค้าจะ
สามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคท่ีพบเห็นและอาจท าให้ผู้บริโภคดงักล่าวตดัสินใจเข้าร้าน
และซือ้สินค้าได้ (Sen, Block, & Chandran, 2002) ดงันัน้จงึพบวา่ร้านค้าหลายประเภท อาทิ  
ร้านเสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย ร้านอาหารและเคร่ืองดื่ม และร้านขายสินค้าเทคโนโลยีจ านวนมากนิยม
จดัแสดงสินค้าในหน้าตา่งแสดงสินค้าเพ่ือส่ือสารข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าใหมท่ี่มีจ าหนา่ยแก่ผู้บริโภค 
นอกจากหน้าตา่งแสดงสินค้าจะถกูใช้เป็นส่ือในการแสดงสินค้าและให้ข้อมลูเพื่อสง่เสริมการขาย
แล้ว หน้าตา่งแสดงสินค้ายงัถกูใช้เป็นช่องทางในการส่ือสารภาพลกัษณ์ของร้าน (Store image) 
อีกด้วย (Klokis & Holly, 1986) 
 Sen and other (2002) อธิบายวา่ หน้าตา่งแสดงสินค้าจะสามารถดงึดดูความสนใจ
และท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจเข้าร้านหรือไมน่ัน้ ขึน้อยู่กบัหลายปัจจยั เชน่ ประเภทของสินค้าท่ีวาง
จ าหนา่ย รูปแบบของร้านค้า ลกัษณะของผู้บริโภค รวมทัง้วตัถปุระสงค์ เป้าหมาย แรงจงูใจใน 
การซือ้สินค้าและการรับรู้ของผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่า หน้าตา่งแสดงสินค้าของสินค้าประเภทหนึง่
อาจดงึดดูความสนใจและสง่ผลให้ผู้บริโภคกลุม่หนึง่เข้าร้าน ในขณะท่ีหน้าตา่งแสดงสินค้า
ดงักลา่ว อาจไมส่ามารถดงึดดูผู้บริโภคอีกกลุม่หนึง่ให้เข้าร้านได้ หรือหน้าตา่งแสดงสินค้าของ
สินค้าประเภทหนึง่อาจสง่ผลตอ่การตดัสินใจเข้าร้านของผู้บริโภคกลุม่หนึง่ ในขณะท่ีหน้าตา่ง
แสดงสินค้าของสินค้าอีกประเภทอาจไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจเข้าร้านของผู้บริโภคกลุ่มดงักลา่ว 
เป็นต้น ดงันัน้การท่ีร้านค้าหรือนกัส่ือสารการตลาดจะจดัแสดงสินค้าในหน้าตา่งแสดงสินค้าได้



2 
อยา่งมีประสิทธิภาพนัน้ จ าเป็นต้องเข้าใจลกัษณะของผู้บริโภค เชน่ แรงจงูใจในการซือ้สินค้า 
(Shopping motivation) และการรับข้อมลู (Information acquisition) ผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้า 
รวมทัง้พฤตกิรรมการตดัสินใจเข้าร้าน (Store entry decision) ของผู้บริโภคด้วย 

 นกัวิชาการด้านพฤติกรรมผู้บริโภค อาทิ ชชูยั สมิทธิไกร (2556); สภุาภรณ์ พลนิกร 
(2548) กลา่วถึงแรงจงูใจ (Motivation) วา่ คือ แรงผลกัดนั หรือบางสิ่งท่ีอยูภ่ายในตวับคุคล  
หรือสภาวะท่ีถกูกระตุ้น (Activated state) ภายในแตล่ะคน ซึง่น าไปสูพ่ฤติกรรมท่ีมีจดุมุง่หมาย  
อีกนยัหนึง่ คือ แรงจงูใจเป็นเหตผุลของการกระท านัน่เอง ศภุรณ์ เสรีรัตน์ (2545) อธิบายวา่ 
แรงจงูใจมีความเก่ียวข้องกบัความต้องการ โดยแรงจงูใจไมเ่พียงแตมี่รากฐานมาจาก 
ความต้องการ แตแ่รงจงูใจยงัเป็นตวัก าหนดทิศทางของการกระท าของบคุคล ท่ีจะท าให้ความ
ต้องการเหลา่นัน้ได้รับความพอใจด้วย  
 ในขณะท่ีนกัการตลาดให้ความส าคญักบัแรงจงูใจ เน่ืองจากพิจารณาวา่แรงจงูใจ 
เป็นแรงผลกัดนัท่ีส าคญัของการบริโภค ศภุรณ์ เสรีรัตน์ (2545) ตัง้ข้อสงัเกตวา่ บางกรณีแรงจงูใจ
ของผู้บริโภคจะได้รับความสนใจจากธุรกิจมากกวา่ความต้องการของผู้ บริโภค เน่ืองจากแรงจงูใจ
เป็นตวัควบคมุการตดัสินใจประจ าวนัของผู้บริโภคโดยเฉล่ีย ซึง่พฤตกิรรมของผู้บริโภคในลกัษณะ
ใดลกัษณะหนึง่โดยเฉพาะเป็นผลหรือเกิดจากแรงจงูใจไมใ่ชค่วามต้องการ  
 สภุาภรณ์ พลนิกร (2548) ระบวุา่ แรงจงูใจของผู้บริโภคจะเร่ิมสง่ผลกระทบเม่ือมีสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ภายใน เชน่ ความหิว หรือสิ่งกระตุ้นจากภายนอก เชน่ วตัถเุร่งเร้า (Incentive 
object) ทางการตลาด เชน่ ข้อมลู (Information) ผลิตภณัฑ์ (Product) การสง่เสริมการขาย 
(Sales promotion) ท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceive) วา่สามารถตอบสนองความจ าเป็น (Needs)  
ของตนได้ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม แม้ว่าแรงจงูใจจะเป็นตวัก าหนดทิศทางของพฤตกิรรม  
แตแ่รงจงูใจก็ไมไ่ด้ก าหนดให้พฤตกิรรมเป็นไปในทิศทางเดียวกนัตลอดเวลา หมายความวา่ 
ผู้บริโภคแตล่ะคนอาจมีการตอบสนองตอ่สิ่งเร้าหรือมีพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั แม้จะมีแรงจงูใจ
อยา่งเดียวกนั เน่ืองจากผู้บริโภคมีความแตกตา่งกนัทัง้ในด้านวิธีการคดิ และการรับรู้ 
(Perception) นัน่เอง 
 นอกจากนีศ้ภุรณ์ เสรีรัตน์ (2545) ได้อธิบายความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจและ 
การรับรู้วา่ สิ่งท่ีบคุคลรับรู้ขึน้อยูก่บัความต้องการและแรงจงูใจของบคุคล ขณะเดียวกนัความ
ต้องการและแรงจงูใจของบคุคลก็ขึน้อยูก่บัสิ่งท่ีบคุคลรับรู้ด้วย หมายความว่า บคุคลอาจไมรู้่ถึง
ความต้องการของตนจนกวา่จะมองเห็นวตัถหุรือผลิตภณัฑ์ เป็นต้น ดงันัน้ความสมัพนัธ์ของ 
การรับรู้กบัแรงจงูใจจงึมีความส าคญัตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง นกัการตลาด 
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จงึจ าเป็นต้องศกึษาแรงจงูใจในการซือ้ของผู้บริโภครวมทัง้การรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือน ามา 
เป็นประโยชน์ในการสง่เสริมการตลาด หรือเป็นประโยชน์ในการสร้างสิ่งดงึดดูความสนใจให้
ผู้บริโภคเข้าร้าน 
 เม่ือทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัแรงจงูใจในการซือ้สินค้า พบวา่ งานวิจยัจ านวนมาก
ได้แบง่แรงจงูใจในการซือ้สินค้าออกเป็น 3 ประเภท คือ แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
motivation) แรงจงูใจด้านความสขุ (Hedonic motivation) และแรงจงูใจด้านสงัคม (Social 
motivation) (Rintamaki, Kanto, Kuusela & Spence, 2006) โดยผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจ 
ด้านอรรถประโยชน์จะให้ความส าคญักบัตวัสินค้าเป็นหลกั เชน่ คณุภาพ และราคาสินค้าท่ี
สมเหตสุมผล นอกจากนีย้งัค านงึถึงความสะดวกสบายในการซือ้สินค้า และมีการคดิอยา่งละเอียด
รอบคอบก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ (Babin et al., 1994; Bhatnagar & Ghosh, 2004; Rintamaki et 
al., 2006) ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุ จะต้องการความสนกุ 
และความร่ืนเริงในการซือ้สินค้า และมกัซือ้สินค้าเพ่ือตอบสนองความสขุหรือความพอใจมากกวา่
ความต้องการด้านอรรถประโยชน์ของสินค้า (Bhatnagar & Ghosh, 2004; พรทิพย์  
สมัปัตตะวนิช, 2546) ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านสงัคมจะให้ความส าคญักบัตวัสินค้าควบคูไ่ปกบั
สภาพแวดล้อมท่ีผู้บริโภคก าลงัด าเนินอยูก่่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้า ดงันัน้ประเภทของสงัคมหรือ
บคุคลท่ีเข้ามาใช้บริการหรือซือ้สินค้าภายในร้าน จงึมีอิทธิพลตอ่การเลือกร้านค้าของผู้บริโภคท่ีมี
แรงจงูใจด้านสงัคม (Rintamaki et al., 2006) และงานวิจยัสว่นใหญ่ศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัและ 
สว่นประสมทางการตลาดท่ีท าให้เกิดแรงจงูใจในการซือ้สินค้า (อารีย์ มยงัพงษ์, 2542; ศศธิร  
มลูตรีแก้ว, 2546; ยพุเรศ สอนสมบรูณ์, 2550; ประเสริฐ กิจตรงศริิ, 2552; อาริชย์ สรุพลชยั, 
2553)  
 สว่นงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัหน้าตา่งแสดงสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภคนัน้ พบว่า 
งานวิจยัท่ีผา่นมามกัศกึษาเก่ียวกบัหน้าตา่งแสดงสินค้าในแง่มมุด้านองค์ประกอบศลิป์หรือ 
การออกแบบตกแตง่เป็นหลกั เชน่ งานของ กนกวรรณ โสมลู (2544) ท่ีศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่ 
การออกแบบหน้าตา่งแสดงสินค้า และงานวิจยัท่ีศกึษาเก่ียวกบัองค์ประกอบของหน้าตา่งแสดง
สินค้า อาทิ แสง ไฟ และการออกแบบเรขศลิป์ ท่ีส่ือบคุลิกภาพหรือก่อให้เกิดความสนใจ (นวรัตน์ 
สิทธิมงคลชยั, 2549; ผกายวรรณ อมรศริิวฒันกลุ, 2555; Abidin & Aziz, 2010) จากการศกึษา
งานวิจยัในประเทศไทยไมพ่บวา่มีงานวิจยัใดศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจใน 
การซือ้สินค้ากบัการส่ือสารการตลาดผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้า หรือความสมัพนัธ์ระหว่าง 
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การส่ือสารการตลาดผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้ากบัพฤตกิรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสว่น
ของการตดัสินใจเข้าร้าน มีเพียงแตง่านวิจยัในตา่งประเทศเทา่นัน้ ท่ีศกึษาผลกระทบของหน้าตา่ง
แสดงสินค้ากบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าโดยไมไ่ด้ตัง้ใจ (Karbasivar & Yarahmadi, 2011; Mehta 
& Chugan, 2013; Moayery, Zamani, & Vazifehdoost, 2014) ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับ
ข้อมลูผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้าและการตดัสินใจเข้าร้าน (Oh & Petrie, 2012; Sen et al., 2002)  
 อยา่งไรก็ตาม งานวิจยัในตา่งประเทศข้างต้นศกึษาพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้และ
พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคในร้านเสือ้ผ้าเท่านัน้ ไมพ่บงานวิจยัชิน้ใดท่ีศกึษาความสมัพนัธ์
ระหวา่งการส่ือสารการตลาดผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้าและการตดัสินใจเข้าร้านค้าประเภทอ่ืน ๆ 
และแม้งานวิจยัของ Oh and Petrie (2012); Sen and other (2002) จะพบวา่ การตดัสินใจเข้า
ร้านเสือ้ผ้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลูผ่านหน้าตา่งแสดงสินค้า แตก็่ไมส่ามารถคาดการณ์ได้
วา่ความสมัพนัธ์ดงักลา่ว จะเกิดขึน้ในกรณีท่ีเป็นร้านค้าประเภทอ่ืน หรือกลุม่ผู้บริโภคชาวไทย 
เน่ืองจากลกัษณะของผู้บริโภค เชน่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หรือแรงจงูใจท่ีตา่งกนัอาจ 
สง่ผลตอ่การตดัสินใจเข้าร้านท่ีตา่งกนัได้ (Sen et al., 2002) ดงันัน้การศกึษาความสมัพนัธ์
ระหวา่งแรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลูและการตดัสินใจเข้าร้านของผู้บริโภคชาวไทย 
จงึมีประโยชน์อยา่งยิ่ง 
 การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัจงึมุง่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจในการซือ้สินค้า 
การรับข้อมลูและการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคจงัหวดัชลบรีุ โดยผู้วิจยัสนใจศกึษา 
การตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีและเลือกพืน้ท่ีท าการวิจยั คือ จงัหวดัชลบรีุ เน่ืองจากจงัหวดัชลบรีุเป็น
จงัหวดัท่ีมีการขยายและเจริญเตบิโตทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว โดยประชากรมีรายได้ตอ่หวัเฉล่ีย
เป็นอนัดบัสามของประเทศ ("ชลบรีุ" อู้ฟู่ รัฐทุม่2หม่ืนล้าน ลยุสร้างถนน-มอเตอร์เวย์ บมูเศรษฐกิจ, 
2557) และการเติบโตทางเศรษฐกิจอยา่งรวดเร็วท าให้ภายในจงัหวดัมีธุรกิจเปิดใหมจ่ านวนมาก 
โดยเฉพาะธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม อาทิ ร้านเบเกอร่ี จ านวนร้านค้าท่ีเพิ่มขึน้นีก้่อให้เกิดการ
แขง่ขนัท่ีสงู ผู้ประกอบการร้านเบเกอร่ีจงึจ าเป็นต้องใช้การส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือ
ดงึดดูผู้บริโภคให้เข้าร้านและซือ้สินค้า และเน่ืองจากหน้าตา่งแสดงสินค้าเป็นชอ่งทางการส่ือสาร
การตลาดท่ีส าคญัท่ีร้านเบเกอร่ีนิยมใช้ ผลของงานวิจยันีจ้งึจะเป็นข้อมลูพืน้ฐานส าหรับร้าน 
เบเกอร่ีในการส่ือสารผ่านหน้าตา่งแสดงสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  ศกึษาแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ ความสขุ และสงัคม ของผู้บริโภคในการซือ้
สินค้าเบเกอร่ี 
 2.  ศกึษาการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของ
ร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภค 
 3.  ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลู และการตดัสินใจ
เข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคในจงัหวดัชลบรีุ 
 
สมมตฐิานของการวิจัย 
 1.  แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลูด้านการ
สง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 2.  แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลูด้าน 
การสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 3.  แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลูด้านการสง่เสริม
การตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 4.  การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านค้า 
มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ี 
 จากการศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีผา่นมา ผู้วิจยัได้ใช้ทฤษฎีและแนวคดิท่ีเก่ียวข้อง
กบัแรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลูจากร้านค้า และการตดัสินใจเข้าร้านของผู้บริโภคมา
ก าหนดเป็นกรอบแนวคดิในการวิจยั ดงันี ้
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
แรงจูงใจในการซือ้
สินค้า (Shopping 

motivation) 

การรับข้อมูลจากร้านค้า 
(Store information acquisition) 

การตัดสินใจเข้าร้าน 
(Store entry decision) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
ขอบเขตงานวิจัย 
 1.  การวิจยันีศ้กึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลู 
จากร้านค้า และการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคท่ีเคยเข้าร้านเบเกอร่ี ในอ าเภอเมือง 
จงัหวดัชลบรีุ อย่างน้อย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 1 เดือน ก่อนการเก็บข้อมลู 
 2.  การเก็บข้อมลูมีขึน้ตัง้แตเ่ดือนมกราคม ถึง เดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2559  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
 1.  สร้างองค์ความรู้ใหมเ่ก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับ
ข้อมลูจากร้านค้า และการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี 
 2.  สามารถน าข้อมลูท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนส่ือสารการตลาดผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้า
ส าหรับร้านเบเกอร่ีหรือประเภทธุรกิจใกล้เคียง เชน่ ธุรกิจร้านอาหาร เป็นต้น 
 
 

อรรถประโยชน์ 
(Utilitarian)  

 
ความสขุ 

(Hedonic) 
 

สงัคม 

(Social) 

ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้า (Merchandise-
related information) 
- การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
- ลกัษณะสนิค้า (Merchandise) 

 

ข้อมลูเก่ียวกบัร้านค้า (Store-related 
information) 
- ภาพลกัษณ์ของร้านค้า (Store image) 

การตดัสนิใจเข้าร้าน 
(Store entry decision) 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ร้านเบเกอร่ี (Bakery shop) หมายถึง ร้านค้าท่ีจ าหน่ายขนมอบ อาทิ ขนมปัง พาย  
เค้ก ขนมปังกรอบ คกุกี ้โดนทั โดยมีมมุเคร่ืองด่ืม เชน่ ชาและกาแฟให้บริการ ในอ าเภอเมือง 
จงัหวดัชลบรีุ 
 แรงจงูใจในการซือ้สินค้า (Shopping motivation) หมายถึง พลงัผลกัดนัภายในของ
ผู้บริโภคท่ีท าให้ผู้บริโภคต้องการซือ้เบเกอร่ี แรงจงูใจในการซือ้สินค้าแบง่เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
 1.  แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian motivation) หมายถึง แรงจงูใจท่ีผู้บริโภค
จะค านงึถึงประโยชน์หรือความคุ้มคา่จากการบริโภคสินค้าเบเกอร่ี คณุภาพหรือราคา รวมทัง้ความ
สะดวกสบายในการซือ้ 
 2.  แรงจงูใจด้านความสขุ (Hedonic motivation) หมายถึง แรงจงูใจท่ีผู้บริโภคจะใช้
อารมณ์ในการตดัสินใจบริโภค เป็นความปรารถนาท่ีผู้บริโภคคาดหวงัวา่จะได้รับความสขุ 
และความพอใจผ่านการบริโภคสินค้าเบเกอร่ี  
 3.  แรงจงูใจด้านสงัคม (Social motivation) หมายถึง แรงจงูใจท่ีผู้บริโภคค านงึถึง 
ตวัสินค้าควบคูไ่ปกบัสภาพแวดล้อมรอบตวัผู้บริโภค รวมทัง้ภาพลกัษณ์ของร้าน ลกูค้าท่ีใช้บริการ
หรือซือ้สินค้าภายในร้านเบเกอร่ี  
 การรับข้อมลูจากร้านค้า (Store information acquisition) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค
ได้รับข้อมลูผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้าของร้านเบเกอร่ี ในด้านตา่ง ๆ ตอ่ไปนี ้
 1.  การสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าเบเกอร่ีเพ่ือจงูใจ
หรือตอกย า้ให้ผู้บริโภคสนใจและซือ้สินค้า 
 2.  ลกัษณะสินค้า (Merchandise) หมายถึง องค์ประกอบของสินค้า เชน่ ราคา  
และคณุลกัษณะของสินค้า 
 3.  ภาพลกัษณ์ของร้าน (Store image) หมายถึง ลกัษณะของร้านเบเกอร่ีท่ีอยูใ่น
ความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภค 
 หน้าตา่งแสดงสินค้า (Window display) หมายถึง ช่องกระจกใสบนผนงัของร้านเบเกอร่ี 
หรือสว่นของผนงัร้านท่ีท าจากกระจก ท่ีผู้บริโภคสามารถมองผา่นเข้าไปเห็นบรรยากาศภายใน 
ร้านหรือสินค้าท่ีจดัแสดงอยู่ด้านในร้านได้ 
 การตดัสินใจเข้าร้าน (Store entry decision) หมายถงึ การตดัสินใจเข้าหรือไม่ 
เข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบรีุ 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลูและการตดัสินใจ
เข้าร้านเบเกอร่ี ผู้วิจยัได้ศกึษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงัตอ่ไปนี ้
 1.  แนวคดิเก่ียวกบัแรงจงูใจในการซือ้สินค้า  
 2.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้  
 3.  แนวคดิเก่ียวกบัการใช้หน้าตา่งแสดงสินค้าในการส่ือสารการตลาด 
 4.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 

แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจในการซือ้สินค้า 
 ความหมายของแรงจูงใจ 
 นกัวิชาการด้านพฤติกรรมผู้บริโภคจ านวนมากได้ให้ความหมายและอธิบายเก่ียวกบั
แรงจงูใจ (Motivation) ไว้ดงัตอ่ไปนี ้ 
 แรงจงูใจเป็นเหตผุลของการกระท า เป็นกลไกท่ีกระตุ้นพลงัของร่างกายให้เกิด 
การกระท า และเป็นแรงบงัคบัให้กบัพลงัของร่างกายท่ีจะกระท าอยา่งมีทิศทาง (ศภุรณ์ เสรีรัตน์, 
2545) 
 แรงจงูใจ คือ ภาวะท่ีถกูกระตุ้น (Activated state) ภายในแตล่ะคน ซึง่น าไปสูพ่ฤตกิรรม
ท่ีมีจดุมุง่หมาย หรือเป็นเหตผุลของพฤตกิรรมแตล่ะครัง้ แรงจงูใจประกอบไปด้วยแรงขบัเคล่ือน 
(Drives) ความเร่งเร้า (Urges) ความปรารถนา (Desires) และความจ าเป็น (Needs) (สภุาภรณ์ 
พลนิกร, 2548) 
 แรงจงูใจ เป็นสภาวะท่ีบคุคลถกูกระตุ้นเพ่ือน าไปสูพ่ฤติกรรมท่ีจะบรรลเุป้าหมายของ
ตนเอง (Goal-directed behavior) โดยแรงจงูใจประกอบไปด้วยแรงขบั การกระตุ้น เร่งเร้า แรง
ปรารถนา (Wishes) หรือความต้องการ ท่ีจะก่อให้เกิดเหตกุารณ์ท่ีน าไปสูพ่ฤตกิรรมในท่ีสดุ 
(Atkinson & Hilgard, 1975) 
 แรงจงูใจเป็นกระบวนการท่ีชกัน าโน้มน้าวให้บคุคลเกิดความมานะพยายามเพื่อ 
สนองความต้องการบางประการให้บรรลผุลส าเร็จ (Lovell, 1980) 
 แรงจงูใจ เป็นกระบวนการท่ีท าให้บคุคลปฏิบตัหิรือประพฤตใินแบบใดแบบหนึง่และ 
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เป็นพืน้ฐานของกิจกรรมทกุชนิดของผู้บริโภค แรงจงูใจจะเก่ียวข้องกบัการเร่ิมต้นพฤติกรรมวา่ควร
เร่ิมต้นได้อยา่งไร ถกูผลกัดนัอยา่งไร ยงัคงมีพฤตกิรรมนัน้อยา่งไร มีทิศทางพฤติกรรมอยา่งไรและ
บคุคลนัน้หยดุพฤตกิรรมนัน้อยา่งไร (Wilkie, 1990) 
 แรงจงูใจ คือ พลงัหรือแรง (Forces) ท่ีเกิดขึน้หรือมีอยูใ่นสิ่งมีชีวิตท่ีท าให้เกิดและ 
ชีน้ าพฤตกิรรม ยิ่งบคุคลมีระดบัแรงจงูใจสงูเทา่ไรยิ่งท าให้บคุคลนัน้มีพฤตกิรรมท่ีรุนแรงมากขึน้
เทา่นัน้ (Petri, 1991) 
 แรงจงูใจ คือ สาเหตท่ีุท าให้มนษุย์และสิ่งมีชีวิตอ่ืน ๆ คิดและมีพฤตกิรรมตา่ง ๆ  
(Weiner, 1992) 
 แรงจงูใจ เป็นภาวะในการเพิ่มพฤตกิรรมการกระท าของบคุคล โดยบคุคลจงใจ 
กระท าพฤติกรรมนัน้เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายท่ีต้องการ (Domjan, 1996) 
 จากค าอธิบายข้างต้นอาจกล่าวได้วา่ แรงจงูใจ คือ แรงกระตุ้นให้บคุคลมีพฤตกิรรม
เพ่ือให้บรรลเุป้าหมาย/ วตัถปุระสงค์ หรือเพ่ือให้ได้สิ่งท่ีต้องการ ท่ีมีองค์ประกอบ คือ แรงขบั 
ความเร่งเร้า ความปรารถนา และความจ าเป็น 
 ประเภทของแรงจงูใจ 
 กมลรัตน์ หล้าสวุงษ์ (2528) แบง่แรงจงูใจออกเป็น 2 ประเภท คือ  
 1.  แรงจงูใจทางด้านร่างกาย (Physical motivation) เป็นความต้องการทาง 
ด้านร่างกายท่ีเก่ียวกบัอาหาร น า้ การพกัผอ่น การได้รับความคุ้มครอง การได้รับความเพลิดเพลิน 
การลดความเคร่งเครียด ความกระหาย เป็นแรงจงูใจท่ีติดตวัมาแตก่ าเนิดมีความจ าเป็นตอ่ 
การด ารงชีวิต  
 2.  แรงจงูใจทางด้านสงัคม (Social motivation) เป็นความต้องการท่ีเป็นผลมาจาก 
ด้านชีววิทยาของมนษุย์ในความต้องการอยูร่่วมกนัหลงัจากการเรียนรู้ในสงัคม ได้แก่  
ความต้องการความรัก ความอบอุ่น การเป็นท่ียอมรับในสงัคม หรือความมีเกียรตไิด้รับการยกย่อง
ชมเชย 

 จนัทรานี  สงวนนาม (2545) แบง่แรงจงูใจออกเป็น 2 ประเภท 

 1.  แรงจงูใจภายใน (Intrinsic motivation) หมายถึง สภาวะของบคุคลท่ีมีความ
ต้องการจะท าบางสิ่งบางอย่างด้วยจิตใจของตนเองโดยไมต้่องมีสิ่งใด ๆ มากระตุ้น แรงจงูใจ
ภายในประกอบไปด้วย 

  1.1  ความต้องการ ความต้องการท าให้เกิดแรงขบั แรงขบัจะท าให้บคุคลแสดง
พฤตกิรรมเพ่ือให้บรรลเุป้าหมาย ซึง่ผลลพัธ์ท่ีได้ คือ ความสบายใจ ความพอใจ  
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  1.2  ความปรารถนา เป็นความต้องการชนิดหนึง่แตจ่ะท าให้เกิดแรงขบั 
ท่ีน้อยกวา่ความต้องการ   
  1.3  ความทะเยอทะยาน เป็นความต้องการ ความอยากได้ท่ีชว่ยให้บคุคลแสวงหา
แนวทางท่ีจะท าให้บรรลตุามเป้าหมาย  
  1.4  ความสนใจพิเศษ บคุคลใดมีความสนใจสิ่งใดเป็นพิเศษก็จะมีความตัง้ใจใน 
การท าสิ่งนัน้ให้ประสบความส าเร็จได้ในเวลาอนัรวดเร็ว  
  1.5  ทศันคติ หมายถึง ความรู้สกึนกึคดิท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ทศันคตเิป็น
แรงจงูใจภายในท่ีจะกระตุ้นให้บคุคลแสดงพฤตกิรรม  
 2.  แรงจงูใจภายนอก (Extrinsic motivation) หมายถึง สภาวะของบคุคลท่ีได้รับแรง
กระตุ้นจากภายนอกเพ่ือน าไปสูก่ารแสดงพฤติกรรมตามจดุมุง่หมายของผู้กระตุ้น แรงจงูใจ
ภายนอก ได้แก่ เป้าหมาย ความคาดหวงั ความก้าวหน้า สิ่งลอ่ใจตา่ง ๆ เชน่ การชมเชย  
การตเิตียน การให้รางวลั การประกวด การลงโทษ และการแขง่ขนั เป็นต้น 
 แรงจงูใจในการซือ้สินค้า 
 Rintamaki, Kanto, Kuusela, and Spence (2006) ได้ศกึษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบั
แรงจงูใจท่ีก่อให้เกิดพฤตกิรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคและสรุปวา่ แรงจงูใจในการซือ้สินค้า 
(Shopping motivation) แบง่ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ 
แรงจงูใจด้านความสขุ และแรงจงูใจด้านสงัคม ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้ 
 1.  แรงจงูใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian shopping motivation) 
 แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าเป็นแรงจงูใจท่ีเก่ียวกบัความต้องการ 
ความสะดวกสบายในการเลือกซือ้ ความหลากหลายของตวัสินค้า คณุภาพของสินค้าท่ีสามารถ
ตรวจสอบอยา่งละเอียดได้ ราคาสินค้าเป็นราคาท่ีสมเหตสุมผล เป็นต้น (Bhatnagar & Ghosh, 
2004) Bettman (1979 cited in Rintamaki et al., 2006) อธิบายวา่ ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจ 
ด้านอรรถประโยชน์จะใช้เหตผุลในการตดัสินใจเป็นหลกั  
 Rintamaki and other (2006) อธิบายเพิ่มเตมิวา่ ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้าน
อรรถประโยชน์จะให้ความส าคญักบัตวัสินค้าและจะซือ้สินค้าท่ีสามารถน าไปใช้ได้จริง โดยมกัจะมี
การคิดค านวณถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับ Hischman and Holbrook (1982) กลา่ววา่ ผู้บริโภคท่ีมี
แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์จะใช้การท างานของสมองและสตปัิญญาควบคูไ่ปกบัการซือ้สินค้า 
โดยสิ่งท่ีผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ต้องการมากท่ีสดุ คือ การประสบความส าเร็จใน
การเลือกซือ้สินค้าท่ีสามารถจบัต้องได้ และสร้างประโยชน์จากสินค้าได้จริง 
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 Kim (2006) อธิบายว่า ผู้บริโภคท่ีค านงึถึงอรรถประโยชน์จะค านงึถึงประสิทธิภาพ 
(Efficiency) และผลส าเร็จ (Achievement) กลา่วคือ ผู้บริโภคท่ีค านงึถึงประสิทธิภาพต้องการ
ประหยดัเวลาและทรัพยากรในการซือ้สินค้า ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีค านงึถึงผลส าเร็จจะก าหนด
เป้าหมายในการซือ้สินค้า และต้องการความส าเร็จในการค้นหาสินค้า ดงันัน้สิ่งท่ีส าคญั 
ท่ีสดุส าหรับผู้บริโภคกลุม่นีคื้อการวางแผนการซือ้สินค้าล่วงหน้า  
 Ahtola and Batra (1991); Engel et al. (1993); Sherry (1990 cited in Babin, 
Darden & Griffin, 1994) อธิบายวา่ ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์จะเป็นบคุคล 
ท่ีมีเหตมีุผล และมีพฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องและมีความส าคญัจริง ๆ เทา่นัน้ 
Babin and other (1994) กลา่ววา่ ลกัษณะเดน่ของผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ คือ  
จะคดิอยา่งละเอียดอยา่งรอบคอบก่อนตดัสินใจซือ้สินค้า และจะใช้เงินอยา่งคุ้มคา่ในการซือ้สินค้า
ในแตล่ะครัง้ นอกจากนีผู้้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจทางด้านอรรถประโยชน์จะใช้สภาพแวดล้อม 
เป็นแหลง่หาข้อมลูร่วมกบัการแก้ไขปัญหา เชน่ การพิจารณาสินค้าจากร้านค้าหลายแหง่ 
เพ่ือเปรียบเทียบหาสินค้าท่ีดีท่ีสดุ การศกึษาข้อมลูลว่งหน้าหรือการเปิดรับโฆษณาของสินค้า 
หลาย ๆ ชิน้ เพ่ือตดัสินใจว่าสินค้าใดเหมาะกบัสถานการณ์ท่ีเป็นอยู่ (Hirschman & Holbrook, 1982) 
 2.  แรงจงูใจด้านความสขุ (Hedonic shopping motivation) 
 แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้า คือ ความต้องการของผู้บริโภคในการใช้สินค้า
หรือบริการเพ่ือตอบสนองจินตนาการ เพ่ือให้เกิดความรู้สึกตา่ง ๆ ผา่นทางประสาทสมัผสั  
และเพ่ือให้ได้รับการกระตุ้นทางด้านอารมณ์ท่ีตอบสนองความต้องการของตนเอง (Hirschman & 
Holbrook, 1982 cited in Rintamaki et al., 2006)  
 พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2546) อธิบายวา่ แรงจงูใจทางด้านความสขุเป็นการเน้น 
ถึงเหตผุลทางอารมณ์ในการเลือกรูปแบบการบริโภค เน้นถึงการใช้สินค้าเพ่ือกระตุ้นหรือปลกุเร้า
จนิตนาการในจิตใจให้เกิดขึน้และจบลงด้วยการใช้สินค้าเพ่ือให้จินตนาการนัน้สมบรูณ์ นอกจากนี ้
ความปรารถนาท่ีจะได้รับความสขุและความพอใจผา่นประสาทสมัผสั หรือความรู้สกึตา่ง ๆ ท่ี
ผู้บริโภคแสวงหานัน้ เป็นเร่ืองของอารมณ์หรือความรู้สกึท่ีหลากหลาย ซึง่บางครัง้การบริโภค
เพ่ือให้ได้มาซึง่ความสขุ และความพงึพอใจนีอ้าจอยูเ่หนือแรงจงูใจท่ีเกิดจากความต้องการ
ทางด้านอรรถประโยชน์  
 Arnold and Reynolds (2003) แบง่ลกัษณะของแรงจงูใจในการซือ้สินค้าของกลุม่
ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจทางด้านความสขุออกเป็น 6 ประเภท ดงันี ้ 
 1.  ความรู้สกึต่ืนเต้นในการซือ้สินค้า (Adventure shopping) คือ ประสบการณ์ 
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ท่ีนา่ต่ืนเต้นในการซือ้สินค้าท่ีได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า และความแตกตา่งกนัของสิ่งแวดล้อมท่ี
กระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ 
 2.  การค านงึถึงสงัคม (Social shopping) คือ การเน้นถึงผลประโยชน์ของสงัคม 
รอบข้าง เชน่ เพ่ือน หรือ ครอบครัว 
 3.  ความพงึพอใจ (Gratification shopping) คือ การซือ้สินค้าท่ีสร้างความรู้สกึท่ีดี  
หรือให้สิ่งท่ีพิเศษกบัตนเอง 
 4.  การใช้ความคดิ (Idea shopping) คือ การรวบรวมข้อมลูความทนัสมยั แฟชัน่  
หรือผลิตภณัฑ์ใหม ่ๆ ในการเลือกซือ้สินค้า 
 5.  บทบาท (Role shopping) คือ ความรู้สกึสนกุและเพลิดเพลินไปกบัการเลือกซือ้
สินค้า หรือการพบเจอสินค้าท่ีคุ้มคา่สมบรูณ์แบบ 
 6.  การรู้ถึงคณุคา่ (Value shopping) คือ ความสนกุสนานในการหาสินค้า การตอ่รอง
ราคา การค้นหาสินค้าท่ีมีการลดราคา  
 นกัวิชาการหลายทา่นสรุปตรงกนัวา่ ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุจะเป็นบคุคล 
ท่ีชอบความต่ืนเต้น การฉลอง ความสนกุสนาน ความร่ืนเริง การจินตนาการ หรือมองหา
ประสบการณ์ท่ีนา่ต่ืนเต้น (Babin et al., 1994; Bloch & Richins, 1983; Fischer & Arnold, 
1990; Hirschaman, 1983; Sherry, 1990 cited in Kim, 2006) เน่ืองจากพฤตกิรรมของผู้บริโภค
ท่ีมีแรงจงูใจทางด้านความสขุมีความสมัพนัธ์กบัอารมณ์ ความต้องการความสนกุและความร่ืนเริง
ในการซือ้สินค้านัน่เอง 
 หากเปรียบเทียบพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจทางด้านความสขุกบัผู้บริโภคท่ีมี
แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์แล้วจะพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุจะมีพฤติกรรม 
การบริโภคสินค้าท่ีตรงกนัข้ามกบัผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์อยา่งสิน้เชิง 
(Bhatnagar & Ghosh, 2004) โดยผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจทางด้านความสขุเปรียบเสมือนบคุคล 
ท่ีมีความร่ืนเริง สนกุสนาน มีความพิถีพิถนัในการซือ้สินค้าในแง่ของการท าเพ่ือความสขุสว่นตน 
ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจทางด้านอรรถประโยชน์จะเป็นบคุคลท่ีเน้นเหตผุลในการเลือกซือ้
สินค้า จะซือ้สินค้าเพ่ืออรรถประโยชน์ไมใ่ชเ่พ่ือความสขุ (Babin et al., 1994; Sherry, 1990)  
นอกจากนีพ้ฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุจะเกิดขึน้จากภายในจิตใจของผู้บริโภค 
และเกิดขึน้เฉพาะตวับคุคลมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ ซึง่ผลลพัธ์ท่ีได้จาก
ความสนกุสนานหรือความร่าเริงนีจ้ะท าให้ภารกิจ หรือการซือ้สินค้านัน้ส าเร็จตามเป้าหมายท่ี 
ตัง้ไว้ (Hischman & Holbrook, 1982 cited in Babin et al., 1994) Bellenger, Steinberg, 
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& Stanton (1976) สรุปวา่ พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุสะท้อนให้เห็นถึง
คณุประโยชน์ของความสนกุสนาน และประโยชน์ของอารมณ์ความรู้สกึร่วมท่ีผู้บริโภคมีในการซือ้
สินค้านัน่เอง  
 3.  แรงจงูใจทางสงัคม (Social shopping motivation) 
 แรงจงูใจทางสงัคมเกิดจากความต้องการทางสงัคมของมนษุย์ในการเก่ียวข้องสมัพนัธ์
กบับคุคลอ่ืน เชน่ ความต้องการต าแหนง่ในสงัคม ความต้องการความรัก เป็นต้น ซึง่ความต้องการ
เหลา่นีก้ระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมสงัคม (Hilgard, 1962)  
 ถวิล เกือ้กลู (2528) กลา่วถึงแรงจงูใจทางสงัคมวา่ เป็นพฤตกิรรมท่ีมนษุย์ต้องมีการ
ตดิตอ่สมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั ต้องการอยู่ร่วมกนักบัผู้ อ่ืน เพ่ือจะได้เป็นสว่นหนึง่ของสงัคม การได้รับ
การยกยอ่ง และการท่ีบคุคลตดิตอ่สมัพนัธ์กนันัน้ไมใ่ชเ่พียงเพราะเพื่อมิตรภาพอย่างเดียวเสมอไป 
หากแตต้่องการให้ผู้ อ่ืนยอมรับ ศรัทธา และ เช่ือถือในตนเอง 
 นกัวิชาการได้แบง่ประเภทของแรงจงูใจทางสงัคมไว้ ดงันี ้
 ถวิล ธาราโภชน์ (2532) แบง่แรงจงูใจทางสงัคมออกเป็น 3 ประเภท คือ 
 1.  แรงจงูใจใฝ่สมัพนัธ์ (Affiliation motive) การด ารงชีวิตในสงัคมอย่างมีความสขุเป็น
สิ่งจ าเป็นท่ีทกุคนปรารถนา นอกจากการมีเงิน มีสิ่งอ านวยความสะดวกและความสขุสบายอยา่ง
ครบครัน และบคุคลยงัต้องการเป็นท่ียอมรับ การได้รับความนิยมชมชอบ หรือความรักใคร่ 
ชอบพอจากผู้ อ่ืน 
 2.  แรงจงูใจใฝ่อ านาจ (Power motive) คือ ลกัษณะท่ีส าคญัของมนษุย์ประการหนึง่ 
ได้แก่ ความต้องการท่ีจะได้มาซึง่อิทธิพลท่ีเหนือผู้ อ่ืนในสงัคม ซึง่แรงจงูใจลกัษณะนีท้ าให้ 
บคุคลแสวงหาอ านาจ กระท าทกุสิ่งทกุอยา่งเพื่อให้ได้มาซึง่อ านาจ จงึเป็นสาเหตใุห้เกิดแรงจงูใจ
ใฝ่อ านาจ 
 3.  แรงจงูใจใฝ่สมัฤทธ์ิ (Achievement motive) แรงจงูใจใฝ่สมัฤทธ์ิเป็นแรงจงูใจท่ี
เกิดขึน้หลงัจากการคาดหวงัของบคุคล ซึง่อาจจะได้พบหรือมีประสบการณ์จากสิ่งใดสิ่งหนึง่ 
จนเป็นการประทบัใจมาตัง้แตเ่ดก็ และพยายามท่ีจะก้าวไปสูค่วามส าเร็จนัน้ 
 อดลุย์ ดลยา จาตรุงคกลุ (2546) แบง่แรงจงูใจทางสงัคมออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 
 1.  ประสบการณ์ทางสงัคมนอกบ้าน (Social experiences outside the home)  
เป็นแรงจงูใจท่ีเกิดจากกิจกรรมจากสงัคมภายนอก หรือมีการปฏิบตัิตอ่กนัทางสงัคม (Social 
interaction) ในเวลาตา่ง ๆ เชน่ การเจรจาทางสงัคมกบัเพ่ือน หรือผู้ขายสินค้าภายในห้าง 
สรรพสินค้า 
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 2.  การส่ือสารกบัผู้ อ่ืนโดยมีความสนใจท่ีคล้ายกนั (Communication with other 
having a similar interest) เป็นแรงจงูใจท่ีท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้เจรจา พดูคยุส่ือสารกบั 
กลุม่คนท่ีมีความสนใจท่ีคล้ายกนั 
 3.  การพบปะกบักลุม่เพ่ือน (Peer group attraction) เป็นแรงจงูใจท่ีเกิดขึน้จาก 
ความปรารถนาของผู้บริโภคท่ีจะรวมตวักบักลุม่เพ่ือน ๆ หรือกลุม่อ้างอิงท่ีผู้บริโภคต้องการ 
เข้าร่วมเป็นสมาชิก 
 4.  ความต้องการแสดงสถานะและอ านาจ (Status and attraction) เป็นแรงจงูใจ 
ท่ีผู้บริโภคต้องการแสดงสถานะเพื่อให้บคุคลอ่ืนสนใจ ยกยอ่ง หรือ นบัถือ 
 5.  ความพอใจในการตอ่รองราคา (Pleasure of bargaining) เป็นแรงจงูใจท่ีผู้บริโภค
ต้องการท่ีจะตอ่รองราคาให้สินค้ามีราคาท่ีถกูลง และนอกจากนัน้ผู้บริโภคเหลา่นีก็้ยงัมีความภมูิใจ
ในตนเองท่ีสามารถซือ้สินค้าได้อยา่งชาญฉลาดเน่ืองจากสามารถตอ่รองราคาสินค้าให้ถกูลงได้ 
 ลกัษณะของแรงจงูใจทางสงัคมดงักลา่วข้างต้น สง่ผลให้ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจทางสงัคม
ในการซือ้สินค้ามีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีให้ความส าคญักบัตวัสินค้าควบคูไ่ปกบัสภาพแวดล้อมท่ี
ผู้บริโภคก าลงัด าเนินอยูก่่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้า โดยรูปแบบ ลกัษณะ บรรยากาศของร้านค้า 
รวมทัง้กลุม่ผู้ ซือ้สินค้าหรือผู้ใช้สินค้า ล้วนเป็นสิ่งท่ีสง่เสริมและชกัจงูให้ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจทาง
สงัคมสนใจหรือตดัสินใจเข้าร้านค้าได้ทัง้สิน้ สรุปได้ว่า ประเภทของสงัคมหรือบคุคลท่ีเข้ามาใช้
บริการหรือซือ้สินค้าภายในร้าน มีอิทธิพลตอ่การเลือกร้านค้าของผู้บริโภคกลุม่นีน้ัน่เอง (Belk, 
1988; Erdem et al., 1999; Sheth et al., 1991; Sirgy et al., 2000; Solomon, 1983; Sweeney 
& Soutar, 2001 cited in Rintamaki et al. 2006) 
 แรงจงูใจทางสงัคมสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีปฏิสมัพนัธ์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic 
interaction) ท่ีระบวุ่า การกระท าของบคุคลขึน้อยูก่บัการตีความ (Interpretation) สญัญาณ หรือ 
การบอกเป็นนยั (Cue) ท่ีเกิดจากพฤติกรรมของบคุคลหรือกลุม่คนในสงัคม กลา่วอีกนยัหนึง่คือ 
การปฏิสมัพนัธ์ของคนในสงัคมก่อให้เกิดเป็นสญัลกัษณ์ทางสงัคมท่ีผู้บริโภคหรือบคุคลอ่ืนสามารถ
รับรู้และแปลความหมายได้ (Belk, 1988; Solomon, 1983 cited in Rintamaki et al., 2006) โดย
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านสงัคม เป็นการกระท าท่ีสร้างสญัลกัษณ์ สร้าง
รหสัทางสงัคม สร้างความสมัพนัธ์ในรูปแบบตา่ง ๆ หรือสร้างเอกลกัษณ์ของกลุม่ผู้บริโภค 
นัน้ ๆ หรืออาจมีการกระท าเกิดขึน้จนท าให้เกิดการเลียนแบบ (Firat & Venkatesh, 1993)  
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 ชชูยั สมิทธิไกร (2556) ระบวุ่า แรงจงูใจของผู้บริโภคจดัเป็นหนึง่ในปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
การรับรู้ (Perception) ของผู้บริโภค กลา่วคือ ผู้บริโภคจะรับรู้สิ่งตา่ง ๆ ตามแรงผลกัดนัหรือความ
ต้องการของตน ยิ่งระดบัของแรงจงูใจมีมากเทา่ใด ผู้บริโภคก็จะสนใจตอ่สิ่งเร้าท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการหรือสอดคล้องกบัแรงจงูใจมากขึน้เทา่นัน้ ดงันัน้อาจกลา่วได้วา่ ผู้บริโภค
ท่ีมีแรงจงูใจตา่งกนั ก็อาจจะสนใจและรับรู้สิ่งเร้าตา่งกนั โดยผู้บริโภคมกัจะสนใจสิ่งเร้าท่ี
ตอบสนองตอ่แรงจงูใจท่ีตนมีนัน่เอง นอกจากนีแ้รงจงูใจและการรับรู้ยงัมีความสมัพนัธ์ซึง่กนัและ
กนั (ศภุรณ์ เสรีรัตน์, 2545) โดยสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้จะขึน้อยูก่บัแรงจงูใจของผู้บริโภค ขณะเดียวกนั
แรงจงูใจของผู้บริโภคก็ขึน้อยูก่บัสิ่งท่ีรับรู้เชน่กนั ดงันัน้จึงพบวา่ผู้บริโภคอาจไมรู้่ถึงความต้องการ
ของตวัเองจนกระทัง่เห็นผลิตภณัฑ์ เป็นต้น  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
 ความหมายของการรับรู้ 
 นกัวิชาการได้ให้ความหมายและอธิบายเก่ียวกบัการรับรู้ไว้ ดงัตอ่ไปนี ้ 
 การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีบคุคลสมัผสักบัตวักระตุ้นในสภาพแวดล้อมเพ่ือให้ได้
ความหมายตามท่ีตนต้องการ (Gerhard & William, 1975) 
 การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีบคุคลเปิดรับข้อมลูขา่วสาร ตัง้ใจรับข้อมลูนัน้และท าความ
เข้าใจความหมาย (Mowen & Minor, 1998) 
 การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือกรับ จดัองค์ประกอบ และแปลความสิ่งเร้า 
ตา่ง ๆ เพ่ือให้เกิดความหมายท่ีเข้าใจได้ (Assael, 1998) 
 การรับรู้ คือ กระบวนการซึง่บคุคลมีการเลือก จดัระเบียบ และแปลความหมายของสิ่ง
เร้าให้กลายเป็นสิ่งท่ีมีความหมายและมีความสอดคล้องกนั (ชชูยั สมิทธิไกร, 2556) 
 การรับรู้เป็นสว่นหนึง่ของการประมวลผลข้อมลูของสมอง และเป็นกิจกรรมท่ีตอ่เน่ืองไม่
มีจดุสิน้สดุ (สภุาภรณ์ พลนิกร, 2548) 
 การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีบคุคลเลือกประมวลผล และแปลความสิ่งกระตุ้นไปเป็น
ความหมาย และภาพ หรืออาจกลา่วได้วา่การรับรู้ คือ วิธีการท่ีบคุคลมองโลกรอบตวั แม้บคุคล 
แตล่ะคนได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าเดียวกนัในสภาพแวดล้อมเหมือนกนั แตจ่ะเลือกจดัการและ
ตีความแตกตา่งกนั ขึน้อยู่กบัความต้องการ คา่นิยม และความคาดหวงัของบคุคลนัน้ (Schiffman 
& Kanuk, 1991) 
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 การรับรู้ คือ กระบวนการของการรับสิ่งเร้าเข้ามาแปลหรือตีความซึง่มีขัน้ตอน
กระบวนการ โดยบคุคลจะเข้าไปเก่ียวพนักบัสิ่งแวดล้อม สิ่งกระตุ้น เชน่ ขา่วสารตา่ง ๆ ผา่น 
อวยัวะรับสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ ตา ห ูจมกู ลิน้ และกาย จากนัน้สมองจะตีความสิ่งเร้าหรือขา่วสารนัน้
โดยอาศยัการเทียบเคียงกบัข้อมลูท่ีเคยสะสมไว้ก่อนหรือท่ีเรียกวา่ประสบการณ์เดมิ  
(ดารณี พานทอง พาลสุขุ และสรุเสกข์ พงษ์หาญยทุธ, 2545) 
 ประเภทของการรับรู้ 
 ดารณี พานทอง พาลสุขุ และสรุเสกข์ พงษ์หาญยทุธ (2545) แบง่ประเภทของการรับรู้
เป็น 7 ประเภทได้ดงันี ้
 1.  การรับรู้เก่ียวกบัพืน้ท่ี (Perception of space) เป็นการรับรู้จากบคุคลท่ีมกัจะรับรู้
พืน้ท่ีจากความเคยชิน 
 2.  การรับรู้ในเร่ืองระยะทาง (Perception of distance) คือการรับรู้ระยะของวตัถ ุ
ตา่ง ๆ วา่หา่งไกลเทา่ใด หรือมีขนาดจริงเทา่ใด  
 3.  การรับรู้เก่ียวกบัการได้ยิน (Auditory space perception) เป็นการท่ีรับรู้วา่เสียงมา
จากทิศทางใด โดยพิจารณาจากความหนกัเบาของเสียง หรือการรับรู้ได้วา่เป็นเสียงของอะไร 
 4.  การรับรู้เก่ียวกบัเวลา (Perception of time) เป็นการรับรู้เก่ียวกบัเวลาวา่ยาวนาน
เทา่ใด โดยประมาณการกบัเหตกุารณ์ท่ีด าเนินไป 
 5.  การรับรู้เก่ียวกบัการเคล่ือนไหว (Perception of motion) คือ การรับรู้วา่วตัถมีุ 
การเคล่ือนไหว 
 6.  การรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองหมาย หรือสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ (Perception of symbolism) คือ
การเห็นเคร่ืองหมายหรือสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ และตีความได้วา่ คือ เคร่ืองหมายหรือสญัลกัษณ์ 
ของอะไร 
 7.  การรับรู้เก่ียวกบัสี (Perception of color) คือ การทราบวา่สีตา่ง ๆ ใช้แทนความรู้สกึ 
หรืออารมณ์อะไร 
 กระบวนการการรับรู้ 
 กระบวนการการรับรู้ หมายถึง กระบวนการและขัน้ตอนท่ีสิ่งเร้าจากภายนอกถกูเปิดรับ
แปลความหมาย และเก็บไว้ในความทรงจ า (ศิวารัตน์ ณ ปทมุ และคณะ, 2550; อศัน์อไุร  
เตชะสวสัดิ์, 2537) จากความหมายดงักลา่วการรับรู้จงึเป็นเร่ืองของกระบวนการทางจิตใจซึง่
ประกอบไปด้วยขัน้ตอนตา่ง ๆ   
 นกัวิชาการได้แบง่กระบวนการการรับรู้ออกเป็นขัน้ตอนตา่ง ๆ ดงันี ้ 
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 ศวิารัตน์ ณ ปทมุ และคณะ (2550) กลา่ววา่ กระบวนการการรับรู้จะเกิดขึน้ได้ต้อง 
มีองค์ประกอบท่ีส าคญั คือ การเปิดรับตวักระตุ้น การประมวลความรู้สกึท่ีเกิดขึน้จากการรับรู้  
และความเข้าใจท่ีเกิดขึน้จากสิ่งท่ีได้รับรู้ ซึง่แตล่ะขัน้ตอนมีรายละเอียดดงันี ้  
 1.  การเปิดรับตวักระตุ้น (Conveyance) คือ การกระท าในการน าความรู้สกึท่ีได้รับจาก
ตวักระตุ้น หรือสิ่งท่ีได้รับไปยงัสมองโดยผา่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 เป็นการน าเอาตวักระตุ้น 
จากภายนอกเข้าสูจ่ิตใจท่ีอยู่ภายในของผู้บริโภค  
 2.  การประมวลความรู้สกึท่ีเกิดขึน้จากการรับรู้ (Elaborated) คือ ขัน้แรกของการรับรู้ท่ี
เกิดขึน้ในจิตใจ ซึง่เป็นขัน้ท่ีเก่ียวกบัการจ าแนกรายละเอียดของความรู้สึกในจิตใจตามความรู้ และ 
ประสบการณ์ ในขัน้นีผู้้บริโภคจะได้รับรู้ความรู้สกึ ไมว่า่จะมีประสบการณ์ในอดีตมาก่อนหรือไมก็่
ตาม นอกจากนีค้วามรู้สกึท่ีเกิดขึน้จะเก่ียวข้องกบัแรงจงูใจ ความโน้มเอียง ความรู้สกึ ทศันคต ิ
และความรู้สกึท่ีเคยมีประสบการณ์ 
 3.  ความเข้าใจท่ีเกิดขึน้จากสิ่งท่ีได้รับรู้ (Comprehension) เป็นขัน้ตอนภายใต้
กระบวนการการรับรู้ ซึง่เป็นผลท่ีเกิดขึน้มาจากขัน้ตอนการประมวลข้อมลู ความรู้สกึ ความเข้าใจ
ในสิ่งท่ีเกิดขึน้จากสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ 
 อศัน์อไุร เตชะสวสัดิ ์(2537) แบง่กระบวนการการรับรู้ออกเป็น 4 ขัน้ตอน  
(ดงัภาพท่ี 2) ได้แก่ 
 1.  ขัน้ตอนการเปิดรับ (Exposure) เป็นขัน้ตอนเร่ิมแรกของกระบวนการ เกิดขึน้เม่ือมีสิ่ง
เร้าผา่นเข้าไปสู่ประสาทสมัผสัของบคุคล เชน่ การเห็นภาพ หรือการได้ยินเสียง ซึง่เป็นจดุเร่ิมต้น 
ท่ีส าคญัของกระบวนการการรับรู้ เพราะหากสิ่งเร้าท่ีถกูสง่ออกมาไมส่ามารถกระตุ้นการเปิดรับ
ของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะไมมี่การรับรู้ใด ๆ เก่ียวกบัสิ่งเร้านัน้ได้ 

 2.  ขัน้ตอนการใสใ่จ (Attention) เป็นขัน้ตอนตอ่มาท่ีเกิดขึน้หากบคุคลนัน้มีความใสใ่จ
ตอ่สิ่งเร้าท่ีสมัผสั และน าสง่เข้าสูส่มองเพ่ือใช้ความคิดเก่ียวกบัสิ่งเร้านัน้ โดยการใสใ่จเป็นการใช้
ความพยายามทางความนึกคดิเพ่ือเรียบเรียงสิ่งเร้าหรือข่าวสารท่ีเปิดรับเข้ามาด้วยความตัง้ใจ 
หรือมีสติ ความใสใ่จจะมากหรือจะน้อยขึน้อยูก่บัขา่วสารท่ีเปิดรับวา่ตรงกบัความต้องการ 
ภายในใจของผู้บริโภคหรือมีความเก่ียวข้องกบัผู้บริโภคหรือไม่เพียงใด 

 3.  ขัน้ตอนการท าความเข้าใจความหมาย (Comprehension) เป็นขัน้ตอนการให้
ข้อสรุป หรือแปลความสิ่งเร้าท่ีเข้ามาให้เกิดเป็นความเข้าใจของแตล่ะบคุคล ซึง่ความรู้ และ
ประสบการณ์พืน้ฐานจะสง่ผลตอ่การแปลความหมาย นอกจากนี ้ความคาดหวงั (Expectations) 
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ของผู้บริโภคก็เป็นสว่นหนึง่ท่ีสง่ผลตอ่การแปลความหมายของสิ่งเร้าด้วย กลา่วคือ การแปล
ความหมายของสิ่งเร้าจะโน้มเอียงตามความคาดหวงัของผู้บริโภค 

 ดารณี พานทอง พาลสุขุ และสรุเสกข์ พงษ์หาญยทุธ (2545) อธิบายว่า การรับรู้จะ
เกิดขึน้เม่ือบคุคลได้เข้าไปสมัผสัหรือไปเก่ียวข้องกบัสิ่งแวดล้อมตา่ง ๆ รอบตวั สิ่งตา่ง ๆ เหลา่นัน้ 
จะกระตุ้นให้ประสาทสัง่งานสมองให้น าข้อมลูท่ีเก็บไว้มาให้ความหมาย ตีความหรืออธิบาย
สิ่งแวดล้อมท่ีบคุคลประสบ ดงันัน้ความหมายของสภาพแวดล้อมท่ีเป็นตวักระตุ้นตอ่การสมัผสัของ
แตล่ะบคุคลจะแตกตา่งกนัออกไป ตามกระบวนการตีความหมายหรือแปลความหมายโดยอาศยั
ประสบการณ์ของบคุคลนัน้ กลา่วอีกนยัหนึง่คือบคุคลแตล่ะคนมีประสบการณ์แตกตา่งกนั ท าให้
การตีความหมายตอ่สภาพแวดล้อมของแตล่ะบคุคลจงึแตกตา่งกนั  
 4. ขัน้ตอนความทรงจ า (Memory) คือ การน าความหมายของสิ่งเร้าท่ีสง่เข้าสู่
หนว่ยความจ าระยะสัน้ ซึง่ผู้บริโภคจะจดจ าเพียงชัว่ครู่เพ่ือใช้ตดัสินใจตอ่สถานการณ์เฉพาะหน้า 
หรืออาจน าไปเก็บในหนว่ยความจ าระยะยาวเพ่ือเก็บไว้เป็นคลงัข้อมลูในสมอง ซึง่รอน าออก 
มาใช้ตดัสินใจตอ่สถานการณ์ตา่ง ๆ ในอนาคต 
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ภาพท่ี 2  ขัน้ตอนกระบวนการรับรู้ (อศัน์อไุร เตชะสวสัดิ์, 2547 cited in Hawkins, Best  
             & Coney, 2001) 
 
 คณุลกัษณะของการรับรู้ท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภค 
 ศวิารัตน์ ณ ปทมุ และคณะ (2550) อธิบายวา่ คณุลกัษณะของการรับรู้ท่ีมีผลตอ่
ผู้บริโภคแบง่เป็น 4 ประการ คือ การรับรู้ของผู้บริโภคมีลกัษณะเป็นการเลือกสรร การรับรู้ของ
ผู้บริโภคจะรับรู้ได้เพียงระยะเวลาท่ีไมน่าน การรับรู้ของผู้บริโภคมีลกัษณะเป็นการสรุปโดยรวม 
และการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นเร่ืองอตัวิสยั ซึง่สามารถอธิบายโดยละเอียด ได้ดงันี ้
 1.  การรับรู้ของผู้บริโภคมีลกัษณะเป็นการเลือกสรร  
 การรับรู้เป็นเร่ืองของการคดัสรร เน่ืองจากสมอง หรือจิตใจของผู้บริโภคแตล่ะคนไม่
อาจจะเข้าใจ และตีความหมายของความรู้ทัง้หมดท่ีได้รับเข้ามาทางประสาทสมัผสัในขณะเวลาใด
เวลาหนึง่ได้หมด กลไกของการรับรู้ 3 ประการ ท่ีผู้บริโภคทกุคนต้องมีในการพิจารณาท่ีจะยอม 
ให้สิ่งกระตุ้นใด ๆ ผา่นเข้ามาในจิตใจ คือ ปริมาณขีดความสามารถในการรับรู้ ความไวในการรับรู้ 
และการตอ่ต้านการรับรู้ โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

สิ่งเร้าจากภายนอก 

การเปิดรับ (Exposure) 

 

ความใสใ่จ (Attention) 

ความเข้าใจ (Comprehension) 

ความทรงจ า (Memory) 

การตดัสินใจซือ้ หรือ บริโภคผลิตภณัฑ์ 

การรับรู้ 
(Perception) 
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  1.1  ปริมาณขีดความสามารถในการรับรู้ (Perception overloading) จะเกิดขึน้
ในขณะเวลาใดเวลาหนึง่ท่ีผู้บริโภคสามารถจะรับเอาตวักระตุ้นใด ๆ เข้ามาสูร่ะดบัท่ีรู้ตวัได้ 
เพียงบางสว่นจากตวักระตุ้นท่ีผู้บริโภคเผชิญอยูเ่ท่านัน้ ผู้บริโภคจะรู้ตวัว่าไมส่ามารถตอบสนองทกุ
สิ่งทกุอยา่งได้ในเวลาเดียวกนั คณุสมบตัขิองปริมาณความสามารถนี ้มีประโยชน์ตอ่นกัการตลาด
ในการน าเสนอโฆษณาสูผู่้บริโภค ท่ีจะต้องมีการน าเสนอจดุขายท่ีมีลกัษณะเดน่เฉพาะตวั เพ่ือให้
ง่ายตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีขีดการรับรู้ท่ีจ ากดั 
  1.2  ความไวในการรับรู้ (Selective sensitization) จะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้
ตอ่ตวักระตุ้นหลายอยา่งโดยรวดเร็วและถกูต้อง ซึง่บคุคลจะท าการเลือกรับรู้อย่างรวดเร็ว
โดยเฉพาะตวักระตุ้นท่ีตรงกบัคา่นิยมของบคุคลนัน้ ตวักระตุ้นใดท่ีไมมี่ประโยชน์หรือไมต่รงกบั
ความต้องการของบคุคลก็จะถกูมองข้ามไป โดยไมส่นใจท่ีจะเลือกรับรู้ตวักระตุ้นนัน้ท่ีเข้ามา  
และด้วยเหตขุองปริมาณขีดความสามารถในการรับรู้ด้วย จงึท าให้ต้องคดัสรรเฉพาะตวักระตุ้น 
ท่ีบคุคลสนใจเท่านัน้ 
  1.3  การตอ่ต้านการรับรู้ (Perception defense) จะเกิดขึน้เม่ือตวักระตุ้นนัน้ไมต่รง
กบัคา่นิยม ซึง่คา่นิยมผู้บริโภคไมเ่พียงแตเ่ป็นตวักระตุ้นท่ีบคุคลไมช่อบ หรือท าลายความเช่ือ 
ฉะนัน้นกัการตลาดสามารถใช้ลกัษณะของการรับรู้เช่นนีใ้นการสร้างโฆษณา เสริมความเช่ือของ
บคุคลและหลีกเล่ียงการน าเสนอข้อมลูท่ีขดัแย้งกบัความเช่ือของผู้บริโภค 
 2.  การรับรู้ของผู้บริโภคจะรับรู้ได้เพียงระยะเวลาท่ีไมน่าน การรับรู้ถึงสิ่งตา่ง ๆ  
สว่นใหญ่จะถกูจ ากดัด้วยเวลา คือ เวลาท่ีใช้ในการรับรู้มกัจะเป็นเวลาสัน้ ๆ ดงันัน้ผลิตภณัฑ์และ
บริการจงึยากท่ีจะอยูใ่นความสนใจของผู้บริโภคได้ตลอดไป จากคณุสมบตัทิ าให้การเลือกสรร 
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตวักระตุ้นมีความส าคญัมาก และมีส่วนอธิบายถึงการกลัน่กรองสิ่งกระตุ้นท่ีไม่
ต้องการออกไป ข้อจ ากดัด้านเวลาสามารถอธิบายถึงสาเหตคุวามล้มเหลว เพ่ือง่ายตอ่การจดจ า 
โดยอาจอยูใ่นรูปของแสง สี และการเคล่ือนไหว เป็นต้น 
 3.  การรับรู้ของผู้บริโภคมีลกัษณะเป็นการสรุปโดยรวม หมายความวา่ ผู้บริโภคจะใช้
ความรู้สกึเพ่ือให้เกิดการรับรู้ในเวลาเดียวกนั แล้วบคุคลจะรวบรวมความรู้สกึเหลา่นีใ้ห้สมบรูณ์
ตีความหมายได้ โดยผู้บริโภคมีการแยกความรู้สกึ เชน่ การสงัเกต หรือการได้ยิน โดยการแยก
ความรู้สกึแตล่ะอยา่งในการรับรู้จะเกิดการประมวลผลร่วมกนัเป็นสิ่งใดสิ่งหนึง่ท่ีมีความหมาย  
โดยวิธีการรับรู้เหลา่นีผู้้บริโภคจะน าไปใช้ในการรับรู้เก่ียวกบังานโฆษณา ป้ายสญัลกัษณ์ภายใน
ร้าน หรือการออกแบบบรรจภุณัฑ์  
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 4.  การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นเร่ืองอตัวิสยั คือ เป็นเร่ืองสว่นตวัภายในใจของแตล่ะบคุคล 
ท่ีมีตอ่สิ่งตา่ง ๆ การเกิดเหตกุารณ์อยา่งเดียวกนั หรือการมีผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนั ผู้บริโภคจะ 
รับรู้สิ่งดงักลา่วไมเ่หมือนกนั ผู้บริโภคจะมีการก าจดัสิ่งท่ีจิตใจไมต้่องการออกไป จะมองเห็นหรือ
รับรู้แตส่ิ่งท่ีต้องการจะรับรู้และมองเห็นเทา่นัน้ และจะได้ยินในสิ่งท่ีต้องการจะฟังเทา่นัน้ ดงันัน้ใน
การเลือกซือ้สินค้า ผู้บริโภคจึงเลือกรับรู้แตข้่อดีของสินค้ามากกวา่ข้อด้อยของสินค้านัน้ ๆ เหตผุล
ของการท่ีผู้บริโภคยอมรับข้อมลูบางอยา่งเพราะว่าข้อมลูเหลา่นัน้มีความสอดคล้องกนักบัความ
ต้องการ ความรู้สกึ พืน้เพความเป็นมาของผู้บริโภค หรือตรงกบัความเช่ือของผู้บริโภคนัน่เอง 
 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ 
 ดารณี พานทอง พาลสุขุ และสรุเสกข์ พงษ์หาญยทุธ (2545) อธิบายว่า การรับรู้อาจจะ
มีข้อจ ากดัแตกตา่งกนัออกไปในแตล่ะบคุคล โดยปัจจยัท่ีเข้ามามีอิทธิพลตอ่การรับรู้ คือ 

 1.  ความพร้อมของประสาทสมัผสั ความพร้อมนี ้หมายถึง ความสมบรูณ์ของประสาท
สมัผสั และความพร้อมในขณะท่ีสิ่งเร้าเข้ามากระตุ้น ความพร้อมของประสาทสมัผสัเป็นปัจจยั
เบือ้งต้นท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ เชน่ กรณีของบคุคลท่ีมีอาการตาบอดสี แสดงวา่บคุคลนัน้บกพร่อง
ในประสาทสมัผสั หรือมีการรับรู้โดยใช้สมัผสัของการมองเห็นท่ีไมส่มบรูณ์ 
 2.  ความสนใจ หรือ ความตัง้ใจ ขึน้อยู่กบัลกัษณะหรือคณุสมบตัขิองสิ่งเร้า วา่สิ่งเร้านัน้
ไปตรงกบัความสนใจเดมิของผู้ รับหรือไม ่หรือสิ่งเร้านัน้ช่วยตอบสนองความต้องการของผู้ รับรู้ 
ได้หรือไม ่หากสิ่งเร้าไมเ่ป็นไปตามท่ีกลา่วมา ความสนใจของบคุคลตอ่สิ่งเร้าก็จะลดน้อยลง และ
ความตัง้ใจจะรับรู้สิ่งเร้านัน้ก็จะมีไมม่าก ท าให้การรับรู้ท าได้ไมเ่ตม็ท่ี หรือไมดี่พอ 
 คณุลกัษณะของสิ่งเร้าภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ่ความสนใจท่ีจะรับรู้ ได้แก่ 
  2.1  การเปล่ียนแปลงของสิ่งเร้า (Change of stimulus) บคุคลจะให้ความสนใจกบั
สิ่งเร้าท่ีมีการเปล่ียนแปลงในขณะนัน้ เชน่ การกระพริบของแสงไฟในวนัคริสต์มาส 
  2.2  ขนาดของสิ่งเร้า (Size of stimulus) บคุคลจะให้ความสนใจกบัขนาดสิ่งเร้าท่ีมี
ขนาดผิดปกตจิากสิ่งเร้าอ่ืนในประเภทเดียวกนั เชน่ ป้ายโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่กวา่ป้ายอ่ืน ๆ  
ตกึท่ีมีขนาดสงูกวา่ตกึอ่ืน ๆ เป็นต้น 
  2.3  การเคล่ือนไหวของสิ่งเร้า (Movement of stimulus) บคุคลจะสนใจตอ่สิ่งเร้าท่ีมี
การเคล่ือนไหว เชน่ รถท่ีก าลงัวิ่ง  
  2.4  ความซ า้ซากของสิ่งเร้า (Repetition of stimulus) การเกิดสิ่งเร้าซ า้ ๆ กนับอ่ย ๆ 
หลาย ๆ ครัง้ ก็จะท าให้บคุคลรับรู้หรือสนใจได้ เช่น เพลงท่ีเปิดตามสถานีวิทยบุอ่ย ๆ หรือโฆษณา
ท่ีฉายทางโทรทศัน์บอ่ย ๆ เป็นต้น 
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 ศภุร เสรีรัตน์ (2545) กลา่วเพิ่มเตมิถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค ดงันี ้
ธรรมชาตขิองการรับรู้และการกระท าท่ีเกิดจากการรับรู้ ได้รับผลกระทบมาจากปัจจยัทางกายภาพ
และปัจจยัทางความคิดทัง้หลาย ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคสามารถจดัเป็นกลุม่ท่ี
ส าคญัได้ 5 กลุม่ คือ ปัจจยัด้านเทคนิค ความเตม็ใจในการรับรู้ของผู้บริโภค ประสบการณ์ในอดีต
ของผู้บริโภค อารมณ์ของผู้บริโภค และ ปัจจยัการรับรู้ของผู้บริโภคด้านวฒันธรรมและสงัคม ดงันี  ้
 1.  ปัจจยัด้านเทคนิค เม่ือเรากลา่วถึงปัจจยัด้านเทคนิคนัน้ หมายถึง สภาพความเป็น
จริงของสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ไมใ่ชก่ารตีความหมายของสิ่งนัน้ มีหลกัฐานท่ีแสดงถึงสิ่งท่ีบอกเหตผุล
ท่ีเป็นเทคนิคด้านกายภาพ และจะมีผลกระทบตอ่การพิจารณาราคาและคณุภาพของผลิตภณัฑ์ได้ 
เชน่ ภาพลกัษณ์ของร้านค้า เป็นต้น ปัจจยัด้านเทคนิคท่ีส าคญัท่ีมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค 
ได้แก่ ขนาด สีสนั ความเข้ม การเคล่ือนไหว การวางต าแหนง่ การจดัการ และความโดดเด่ียว  
 2.  ความเตม็ใจในการรับรู้ของผู้บริโภค หมายถึง สภาวะของจิตใจ ทศันคติท่ีมีตอ่
สภาวะความพร้อมท่ีจะรับข้อมลูของบคุคล ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเตม็ใจในการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ความมัน่คงของการรับรู้ นิสยัในการรับรู้ ความระมดัระวงัและความมัน่ใจตอ่ 
การรับรู้ ความตัง้ใจโครงสร้างของจิตใจ ความคุ้นเคยตอ่สิ่งท่ีได้รับรู้ และการคาดหวงัในการรับรู้ 
 3.  ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค สิ่งท่ีผู้บริโภคได้มีการรับรู้ในปัจจบุนัก็เป็นสิ่งท่ี
ได้รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมา และการคาดหวงัของบคุคลก็จะมีพืน้ฐานมา
จากประสบการณ์ในอดีตเช่นกนั ฉะนัน้การท่ีผู้บริโภคจะมีการรับรู้เป็นอยา่งไรในปัจจบุนันัน้  
ก็ขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของบคุคลท่ีมีตอ่ตวักระตุ้นนัน้ รวมทัง้การคาดหวงัของบคุคลด้วย เช่น 
การท่ีผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าตราใดตราหนึง่ จะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
ในปัจจบุนัและอนาคตด้วย 
 4.  อารมณ์ของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สกึทศันคตใินปัจจบุนัและสภาวะของจิตใจ  
ซึง่สิ่งเหลา่นีต้า่งมีความส าคญัตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก ถ้าผู้บริโภคมีอารมณ์ดีใน
ขณะท่ีมีตวักระตุ้นทางการตลาดเข้ามา ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มถกูชกัชวน หรือการท าให้ยอมรับได้
ง่าย ฉะนัน้นกัการตลาดควรจะต้องตระหนกัถึงปัจจยัด้านอารมณ์ในการเสนอขายสินค้าให้กบั
ผู้บริโภคเพิ่มเตมิอีกด้วย 
 5.  ปัจจยัการรับรู้ของผู้บริโภคด้านวฒันธรรมและสงัคม การท่ีผู้บริโภคจะมีวิธีการรับรู้
เชน่ใดนัน้ ผู้ ท่ีจะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสงัคม และวฒันธรรมท่ีคนอาศยัอยู ่
บทบาทของบคุคลแตล่ะคนหรือความเข้าใจของตนเองในสงัคม เชน่ ชนชัน้ทางสงัคม หรือ
สถานภาพและวฒันธรรมเฉพาะของบคุคลท่ีมีอยู ่จะมีอิทธิพลตอ่การรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของ
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บคุคล รวมทัง้วิธีการท่ีนกัการตลาดพยายามจะขายผลิตภณัฑ์ให้กบับคุคลด้วย สิ่งนีเ้ป็นสิ่งส าคญั
มากส าหรับนกัการตลาด คือ การเข้าใจปัญหาทางสงัคมและวฒันธรรมท่ีมีความแตกตา่งกนั 
เพ่ือท่ีจะได้สามารถปรับกลยทุธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบับคุคลแตล่ะกลุม่ในสงัคมได้ 
อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 การรับรู้ด้านการตลาด  
 การรับรู้ของผู้บริโภคโดยเฉพาะการรับรู้ในด้านการตลาดมีผลโดยตรงตอ่การสร้างสิ่ง
ดงึดดูใจทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ การรับรู้ของผู้บริโภคในด้านการตลาดท่ีส าคญัประกอบ
ไปด้วย การรับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัร้านค้า การรับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การรับรู้ข้อมลูเก่ียวกบั 
การสง่เสริมการตลาดหรือโฆษณา และการรับรู้เก่ียวกบัความซ่ือสตัย์และจรรยาบรรณ  
(สภุาภรณ์ พลนิกร, 2548; ศิวารัตน์ ณ ปทมุ และคณะ, 2550) ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้
 1.  การรับรู้เก่ียวกบัร้านค้า (Store perception) คือ ความพอใจ ความประทบัใจใน
ภาพรวมทัง้หมดของธุรกิจหรือร้านค้า เชน่ ผู้บริโภคอาจมีความเห็นวา่ร้านค้านัน้ดีหรือไมดี่ส าหรับ
ในการไปซือ้สินค้า หรือผู้บริโภคอาจมีความประทบัใจตอ่ร้านค้าในลกัษณะท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 2.  การรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Product perception) คือ การท่ีผู้บริโภคค านงึถึงปัจจยั
เร่ืองคณุภาพ ราคา การให้บริการและการรับประกนัของสินค้า ในการพิจารณาตดัสินใจซือ้หรือไม่
ซือ้ผลิตภณัฑ์ นอกจากนีผู้้บริโภคมกัจะใช้ตวับง่ชี ้(Cues) ในการตดัสินคณุภาพของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการจากข้อมลูท่ีสมัพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์หรือบริการนัน้ (Verma, 2012 อ้างถึงใน วฒุิ สขุเจริญ, 
2555) Cox and other (2006) อธิบายวา่ ผู้บริโภคจะพยายามลดความเส่ียงในการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์โดยพิจารณาจากตวับง่ชี ้ซึง่ตวับง่ชีส้ามารถแบง่ออกได้ 2 แบบ คือ ตวับง่ชีภ้ายใน  
และตวับง่ชีภ้ายนอก 
 ตวับง่ชีภ้ายใน (Intrinsic cues) คือ สญัลกัษณ์ภายในท่ีผู้บริโภคใช้ในการบง่ชีค้ณุภาพ
และการท างานของสินค้า คือการท่ีผู้บริโภคใช้ลกัษณะทางกายภาพหรือสิ่งท่ีอยูใ่นตวัสินค้า
โดยตรง เป็นตวัตดัสินคณุภาพของสินค้า เช่น สว่นประกอบหรือส่วนผสม (Ingredients) รสชาต ิ
(Taste) กลิ่น (Smell) ผิวสมัผสั (Texture) หรือสี (Color) เป็นต้น ท่ีเป็นเชน่นีเ้พราะผู้บริโภค
พยายามหาสิ่งท่ีสะท้อนเก่ียวกบัคณุภาพเพ่ือใช้ในการตดัสินใจเชิงเหตผุลนัน่เอง  
 ตวับง่ชีภ้ายนอก (Extrinsic cues) เป็นสญัลกัษณ์ภายนอก หรือ เป็นสิ่งท่ีสมัพนัธ์กบั
ภายนอกของตวัผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ในการบง่ชีค้ณุภาพและการท างานของผลิตภณัฑ์ 
เน่ืองจากผู้บริโภคอาจไมมี่ประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จงึนิยมใช้ตวับง่ชีภ้ายนอกเป็นเกณฑ์
ในการตดัสินใจซือ้ ตวับง่ชีภ้ายนอกเป็นสิ่งท่ีสงัเกตได้ง่าย เชน่ ราคา (Price) ตราสินค้า (Brand 
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Name) บรรจภุณัฑ์ (Packaging) ตราร้านค้า (Store name) และแหลง่ผู้ผลิตสินค้า (Source of 
production) เป็นต้น (Mazumdar, 1993) ผู้บริโภคจงึมีแนวโน้มท่ีจะใช้ตวับง่ชีภ้ายนอก  
(Extrinsic cue) ของผลิตภณัฑ์ แทนการประเมินคณุภาพของตวัผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซือ้ 
(Monroe,1973; Rao & Monroe, 1988) 
 3.  การรับรู้เก่ียวกบัการสง่เสริมการตลาด (Promotion perception) คือ ความ
ประทบัใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่การสง่เสริมการตลาด เชน่ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย เป็นต้น  
ซึง่ ศภุรณ์ เสรีรัตน์ (2545) กลา่ววา่ โดยทัว่ไปผู้บริโภคจะสนใจเก่ียวกบัประเภทของการสง่เสริม
การตลาดทกุอยา่งท่ีนกัการตลาดน าเสนอ นอกจากนี ้ศวิารัตน์ ณ ปทมุ และคณะ (2550) ยงัระบุ
วา่การรับรู้เก่ียวกบัการสง่เสริมการตลาดมีความส าคญัมาก เน่ืองจากการสง่เสริมการตลาดจะมี
ผลกระทบตอ่ทัง้ร้านค้า และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ด้วย  
 4.  การรับรู้เก่ียวกบัความซ่ือสตัย์และจรรยาบรรณ (Perception of honesty and 
ethics) เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีเป็นผลมาจากการเข้าไปเก่ียวข้องกบัธุรกิจ 
และรับรู้เก่ียวกบัความซ่ือสตัย์และจรรยาบรรณของผู้ประกอบการ การรับรู้เก่ียวกบัความซ่ือสตัย์
และจรรยาบรรณจดัเป็นประเดน็ท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดจ าเป็นต้องทราบ  
 
แนวคิดเกี่ยวกับการใช้หน้าต่างแสดงสินค้าในการส่ือสารการตลาด  
 ความหมายของหน้าต่างแสดงสินค้า  
 หน้าตา่งแสดงสินค้า (Window display) คือ การจดัแสดงสินค้าผา่นหน้าตา่งกระจกใส
ซึง่การตกแตง่มกัมีให้เห็นตามห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าทัว่ไป (วฒันะ จฑูะวิภาค, 2549) 
 Sen and other (2002) กลา่ววา่ หน้าตา่งแสดงสินค้าเป็นชอ่งทางท่ีผู้บริโภคสามารถใช้
เพ่ือรับข้อมลูด้านการตลาดท่ีหลากหลายจากร้านค้า เชน่ ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และการ
สง่เสริมการตลาด ตวัอยา่งเชน่ ระดบัของสินค้า ราคา คณุภาพ ลกัษณะและรูปแบบของสินค้า 
รวมทัง้ข้อมลูอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า หน้าตา่งแสดงสินค้าจงึเป็นช่องทางการส่ือสาร
การตลาดท่ีส าคญัช่องทางหนึง่ท่ีนกัการตลาดใช้ในการให้ข้อมลูแก่ผู้บริโภค (Klokis, 1986  
cited in Sen et al., 2002)  
 วตัถปุระสงค์ในการจดัแสดงหน้าตา่งแสดงสินค้า 
 วฒันะ จฑูะวิภาค (2549) อธิบายวา่ นกัการตลาดมีวตัถปุระสงค์หลกัในการจดัแสดง
หน้าตา่งแสดงสินค้า ดงัตอ่ไปนี ้ 
 1.  เพ่ือสร้างความสะดดุตาแก่ผู้พบเห็น เพราะหน้าตา่งแสดงสินค้าท่ีสามารถดงึดดู 
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ให้ผู้บริโภคสนใจได้จะมีโอกาสท าให้ผู้บริโภคเดนิเข้าร้านและซือ้สินค้าได้ในท่ีสดุ 
 2.  เพ่ือสร้างจดุสนใจท่ีสามารถดงึดดูให้ผู้บริโภคมาซือ้สินค้าได้ เน่ืองจากปัจจบุนั
ร้านค้าท่ีจ าหน่ายสินค้าประเภทเดียวกนัมกัตัง้อยูใ่นบริเวณใกล้ ๆ กนั การสร้างจดุสนใจจงึมีความ
จ าเป็น 
 3.  เพ่ือจดัสินค้าตามฤดกูาล หรือตามเทศกาลตา่ง ๆ โดยการท าให้หน้าตา่งแสดงสินค้า
มีการปรับเปล่ียนรูปแบบการจดัแสดงให้ทนัสมยัและใหม่อยูเ่สมอ เพ่ือดงึดดูผู้บริโภคให้สนใจ และ
เข้าร้านเพ่ือซือ้สินค้า 
 ประเภทของหน้าตา่งแสดงสินค้าและการจดัแสดงสินค้า 
 วฒันะ จฑูะวิภาค (2549) แบง่ประเภทของหน้าตา่งแสดงสินค้าตามลกัษณะของสินค้า
และโอกาสของการจดัแสดง ดงันี ้
  1.  หน้าตา่งแสดงสินค้าตามเทศกาล (Seasonal window) หมายถึง หน้าตา่งแสดง
สินค้าท่ีออกแบบให้เข้ากบัเทศกาลตา่ง ๆ เชน่ ในชว่งเทศกาลปีใหม่ก็จดัแสดงของขวญันานาชนิด
ด้วยสีสนัท่ีสวยสดงดงาม ในชว่งฤดรู้อนก็ออกแบบตู้โชว์ต้อนรับลมร้อนด้วยการน าหุน่มาสวมชดุ
วา่ยน า้มานัง่ในตู้ ท่ีออกแบบเป็นพืน้ทรายเพ่ือสร้างจิตนาการเก่ียวกบัการเท่ียวพกัผอ่นตาม
ชายทะเล หน้าตา่งแสดงสินค้าตามเทศกาลจะชว่ยเตือนให้ผู้บริโภคนกึถึงเทศกาลตา่ง ๆ ท่ีก าลงั 
จะมาถึง และเม่ือผู้บริโภคได้มีโอกาสพิจารณาถึงความเหมาะสมและความแปลกใหม่ของสินค้า
เพ่ือเลือกใช้ในช่วงเวลาตา่ง ๆ ก็เทา่กบัเป็นการเปิดโอกาสการขาย ซึง่ลกัษณะการจดัหน้าตา่ง
แสดงสินค้าตามเทศกาลนีถื้อเป็นกลยทุธ์หนึง่ในการดงึดดูผู้บริโภคของห้างสรรพสินค้าท่ีเห็นได้
ทัว่ไป  

 2.  หน้าตา่งแสดงสินค้าอยา่งเดียว (One item window) หมายถึง หน้าตา่งแสดงสินค้า
ท่ีจดัแสดงสินค้าเพียงหนึง่รายการ การใช้หน้าตา่งแสดงสินค้าประเภทนีจ้ะต้องระมดัระวงัให้
บรรยากาศภายในหน้าตา่งแสดงสินค้าไม่ดโูล่งจนเกินไป วิธีนีอ้าจจดัแสดงสินค้าอยา่งเดียวได้  
แตส่ินค้านัน้ควรมีหลาย ๆ หนว่ยในหน้าตา่งแสดงสินค้า 
 3.  หน้าตา่งแสดงสินค้าท่ีสมัพนัธ์กนัเป็นชดุ (Related merchandise in theme 
window) หมายถึง ตู้ โชว์ท่ีจดัแสดงสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องสมัพนัธ์กนัเป็นชดุ ผู้จดัต้องพยายาม
สร้างมโนภาพให้กบัผู้ชมโดยอาจจะจดัท าเป็นภาพจ าลองเหตกุารณ์ตา่ง ๆ และท าป้ายหรือ 
บตัรโดยเขียนข้อความท่ีเก่ียวพนักบัการจดัแสดงนัน้ ๆ การจดัแสดงสินค้าผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้า
แบบนีส้ามารถใช้ได้กบัสินค้ามากมายหลายประเภท แตมี่ข้อเสีย คือ ต้นทนุท่ีสงู และสิน้เปลือง
เวลาและพืน้ท่ีมาก เพราะเป็นการจดัแสดงท่ีต้องใช้วสัดตุกแตง่และอปุกรณ์เก่ียวกบัพืน้หลงัมาก 
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ยิ่งไปกวา่นัน้ถ้าต้องการให้เป็นการจดัแสดงสินค้าท่ีสมบรูณ์ก็จ าเป็นต้องใช้ตู้โชว์ขนาดใหญ่ ซึง่
บางครัง้ร้านค้าอาจมีข้อจ ากดัด้านพืน้ท่ี 
 4.  หน้าตา่งแสดงสินค้าสมัพนัธ์ตา่งชดุกนั (Related merchandise not in them 
window) หมายถึง การจดัแสดงสินค้าในหน้าตา่งแสดงสินค้าแตล่ะชนิดไมเ่ก่ียวข้องกนั แตเ่ม่ือ
น ามาจดัรวมกนักลบัดเูข้ากนั มีความสมัพนัธ์กนัแม้ไมใ่ชส่ินค้าชดุเดียวกนั การจดัแสดงสินค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์ตา่งชดุกนัในตู้จดัแสดงเป็นงานออกแบบท่ียดึตวัสินค้าเป็นหลกั การจดัแสดงสินค้าท่ี
สมัพนัธ์กนัเป็นชดุมีวสัดอุปุกรณ์การจดัแสดงท่ีมากกวา่ตวัสินค้าจนท าให้มองดแูล้วตวัสินค้าอาจ
ด้อยกวา่ การจดัแสดงสินค้าตา่งชดุอาจเป็นประโยชน์ในแง่ของการสง่เสริมยอดขายได้มาก เพราะ
ผู้บริโภคสามารถพิจารณาเลือกซือ้สินค้าแตล่ะรายการง่ายขึน้ 
 5.  หน้าตา่งแสดงสินค้าตามประเภท (Line of goods window) การจดัแสดงสินค้าใน
หน้าตา่งแสดงสินค้าตามประเภทอาจท าได้ 2 แบบ ดงันี ้ 
  5.1  แบบร้านค้าปลีก ซึง่เป็นตวัแทนจ าหนา่ยสินค้าจากผู้ผลิตหรือโรงงานท่ีมีช่ือเสียง
ใช้ตู้โชว์หน้าร้านของตน โดยท าการจดัแสดงสินค้าท่ีซือ้หรือผลิตจากโรงงานทัง้หมด 
  5.2  แบบท่ีร้านค้าจดัหน้าตา่งแสดงสินค้าหน้าร้าน โดยน าสินค้าประเภทเดียวกนัแต่ 
มีหลายย่ีห้อมารวมไว้ด้วยกนั เชน่ การจดัแสดงรองเท้าในหน้าตา่งแสดงสินค้าของห้างสรรพสินค้า  
 การจดัแสดงสินค้าประเภทนีมี้ความหลากหลายและเป็นการจดัแสดงสินค้าท่ีมีคณุคา่
ทางการขายเพราะมีสินค้าให้ผู้บริโภคเลือกชมได้หลายแบบ และยงัเป็นการแจ้งให้ผู้บริโภคทราบ
วา่ทางร้านมีสินค้าย่ีห้อใด แบบใด สีใด ไว้เสนอขายบ้าง 
 6.  หน้าตา่งแสดงสินค้าหลายประเภท (Miscellany window) การจดัหน้าตา่งแสดง
สินค้าแบบหลายประเภทเป็นการจดัสินค้าหลายรายการมาจดัวางไว้ด้วยกนั โดยท่ีสินค้านัน้ 
ไมไ่ด้มีความสมัพนัธ์กนัแม้แตน้่อย ทัง้นีผู้้จดัแสดงสินค้าถือวา่การจดัแสดงสินค้าท่ีมีมากมาย
หลายประเภทนัน้ สามารถท าให้ผู้ชมเกิดความต่ืนเต้นและยงัสง่ผลให้ผู้บริโภคพิจารณาดสูินค้า 
แตล่ะอย่างด้วยความละเอียดถ่ีถ้วน การจดัแสดงสินค้าแบบหน้าตา่งแสดงสินค้านีก้ระท าได้ 2 วิธี 
คือ น าสินค้ามากมายหลายประเภทมารวมไว้ในหน้าตา่งแสดงสินค้าโดยไมค่ านงึถึงระเบียบแบบ
แผน ซึง่อาจสง่ผลให้ไมส่ะดดุตาผู้บริโภคเทา่ใดนกั เพราะการวางสินค้ารวมกนัท าให้ผู้บริโภคลาน
ตาและสบัสนมากกวา่ โดยเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบกบัการวางสินค้าหลายประเภทในหน้าตา่งแสดง
สินค้าเดียวกนัอยา่งมีแบบแผน โดยอาจจดัเป็นแถว เป็นหมวดหมู่ในการวางสินค้าหลายชนิด 
 7.  หน้าตา่งแสดงสินค้าในวาระพิเศษ (Feature window) การจดัแสดงสินค้าใน
หน้าตา่งแสดงสินค้าวาระพิเศษตา่ง ๆ จะท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงบรรยากาศในการขาย เชน่  
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วาระครบรอบปีในการด าเนินกิจการของร้าน วาระครบรอบปีในเหตกุารณ์ ส าคญัตา่ง ๆ ท่ีมี 
การเฉลิมฉลองทัว่เมือง เป็นต้น ในวาระพิเศษตา่ง ๆ เหล่านี ้ตู้ โชว์หน้าร้านควรจดัให้มีการแสดง
สินค้าเข้ากบัเหตกุารณ์ ซึง่จะสร้างความประทบัใจแก่ผู้พบเห็น 
 การเลือกสินค้าท่ีจะน ามาจดัแสดงเป็นสิ่งท่ีมีความส าคญัมากในการจดัแสดงสินค้า 
เพราะการจดัแสดงสินค้าจะประสบความส าเร็จหรือไมเ่พียงใดก็ขึน้อยู่กบัสินค้าท่ีน ามาจดัแสดง
ด้วยเชน่กนั (วฒันะ จฑูะวิภาค, 2549) ในการเลือกสินค้ามาจดัแสดง นกัการตลาดจึง 
ควรค านงึถึงสิ่งตา่ง ๆ ตอ่ไปนี ้
 1.  นโยบายของร้านค้า ตามปกติร้านค้าแตล่ะร้านจะมีลกัษณะเฉพาะของตวัเองเป็นจดุ
ประชาสมัพนัธ์ท่ีท าให้ผู้บริโภคมองเห็นนโยบายโดยรวมของร้านค้าได้อยูแ่ล้ว เชน่ ร้านค้าท่ีมุง่ขาย
สินค้าพืน้บ้านให้กบัผู้บริโภคตา่งประเทศ ร้านค้าท่ีมุง่ขายผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ หรือสินค้าท่ีมีราคาถกู  
เป็นต้น นอกจากนโยบายของร้านค้าท่ีเก่ียวกบัตวัสินค้าแล้วยงัรวมถึงเร่ืองของการสง่เสริมการขาย 
และ การขายสินค้าด้วย ร้านค้าทัง้ขนาดใหญ่และเล็กจะมีแผนการประชาสมัพนัธ์ เพ่ือสง่เสริม 
การขายในแตล่ะปี ฉะนัน้ สินค้าท่ีจะน ามาจดัแสดงในแตล่ะชว่งเวลาจงึเป็นสินค้าท่ีเจ้าของร้าน
ต้องการขายออกมาให้ได้มากท่ีสดุในขณะนัน้ เชน่ อาจจดัโปรโมชัน่ลดราคาประจ าปี หรือจดั
สินค้าท่ีได้รับความนิยมมาลดคร่ึงราคา เป็นต้น 
 2.  หวัข้อในการจดัแสดงสินค้า การจดัแสดงสินค้าแตล่ะครัง้ ผู้จดัต้องมีหวัข้อใน 
การจดั เพ่ือให้การจดัเป็นไปอยา่งมีเอกภาพ ซึง่การมีหวัข้อในการจดัแสดงนี ้จะเก่ียวพนัเช่ือมโยง
ไปถึงเร่ืองของการเลือกสินค้ามาจดัแสดงด้วย เชน่ ร้านค้าตัง้หวัข้อในการจดัแสดงวา่ “Hello 
summer season” สินค้าท่ีจะเลือกน ามาจดัแสดงในตู้ โชว์หน้าร้านก็อาจจะเป็นเสือ้ผ้าล าลอง 
ท่ีมีสีสนัสดใส อปุกรณ์ด าน า้ ตกปลา ชดุปิกนิก เป็นต้น 
 3.  แฟชัน่ ความนิยมของสงัคมก็เป็นตวัแปรท่ีผู้จดัต้องค านงึถึงในการเลือกสินค้า 
มาจดัแสดง เพ่ือให้การจดัแสดงแตล่ะครัง้ดไูมล้่าสมยั  
 4.  คณุสมบตัขิองสินค้า การจดัแสดงสินค้าท่ีดีนัน้ สิ่งท่ีมีความส าคญัไมน้่อยไปกว่า
เร่ืองของการออกแบบจดัแสดงก็ คือ เร่ืองของคณุสมบตัิของสินค้าท่ีน ามาจดัแสดง ซึ่งจะเป็น
เกณฑ์ประเมินคณุภาพของการจดัแสดง ฉะนัน้ในการเลือกสินค้าเพ่ือน ามาจดัแสดงให้เกิด 
ความประทบัใจ ร้านค้าจงึคดัเลือกแตส่ินค้าท่ีดีท่ีสดุมีคณุภาพมากท่ีสดุ 
 5.  กลุม่เป้าหมาย ปัจจยัท่ีต้องพิจารณาในการคดัเลือกสินค้ามาจดัแสดงในประการ
สดุท้าย คือ เร่ืองของกลุม่เป้าหมาย ซึง่จะเก่ียวโยงไปถึงระดบัอายแุละรสนิยมของกลุ่มเป้าหมาย
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นัน้ ๆ เชน่ การจดัหน้าตา่งแสดงสินค้าของร้านขายนาฬิกาก็จะแยกเป็นตู้  ๆ เพ่ือดงึดดูผู้บริโภค
หลายประเภท โดยแยกเป็นแบบคลาสสิก แบบแฟชัน่ แบบสปอร์ต เป็นต้น 
 สนุนัท์ ฉัตรนิเทศตระกลู (2549) กลา่วเพิ่มเตมิวา่ การเลือกสินค้าท่ีน ามาจดัแสดงยงั 
มีปัจจยัอีก 4 ด้านด้วยกนั คือ 
 1.  จดุมุง่หมาย การน าสินค้ามาจดัแสดงต้องทราบถึงจุดมุง่หมายของกิจการวา่จะจดั
เพ่ือสง่เสริมการตลาด (Promotion) หรือ เพ่ือสง่เสริมภาพลกัษณ์ของร้านค้า (Store image) เพ่ือ
จะได้ก าหนดลกัษณะรูปแบบการจดัแสดงสินค้าให้สอดคล้องกบัจดุมุง่หมาย 
 2.  แนวความคดิในการน าเสนอ สามารถท าได้ 2 ลกัษณะ คือ 
  2.1  น าเสนอสินค้าโดยตรง เป็นการจดัแสดงสินค้าท่ีออกแบบเพ่ือเน้นการเสนอขาย
สินค้าให้มากท่ีสดุ โดยการน าสินค้ามาจดัวางเป็นจ านวนมาก ซึง่แสดงวา่จ านวนสินค้าท่ีน า 
มาจดัแสดงนัน้จะมีจ านวนมากกวา่หรือจดัอยูใ่นพืน้ท่ีท่ีมากกวา่อปุกรณ์ท่ีใช้ตกแตง่ภายใน
หน้าตา่งแสดงสินค้า   
  2.2  น าเสนอสินค้าทางอ้อม เป็นการจดัแสดงสินค้าท่ีออกแบบจ าลองสถานการณ์
และเหตกุารณ์ เชน่ การจดัแสดงชดุนกัเรียนชว่งเปิดเทอม เพื่อเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภค 
และการน าเสนอสินค้าทางอ้อมนีส้ามารถสร้างความสนใจจากผู้บริโภคได้ดีกวา่การน าเสนอสินค้า
โดยตรง 
 3.  ท าเลท่ีตัง้  ท าเลท่ีตัง้เป็นหนึง่ปัจจยัท่ีร้านค้าให้ความส าคญันอกเหนือไปจาก 
การเลือกสินค้ามาจดัแสดง เพราะการจดัแสดงสินค้าต้องให้เหมาะสมกบัระดบัรายได้ของผู้ ซือ้ 
หากร้านค้าอยูใ่นท าเลท่ีผู้บริโภคมีรายได้คอ่นข้างสงู ตวัสินค้าหรือการจดัแสดงสินค้าก็ควรจดัให้
เหมาะสมมีความหรูหรา แตถ้่าร้านค้าอยูใ่นท าเลของผู้ ท่ีมีรายได้ปานกลางไปถึงรายได้ระดบัลา่ง 
เชน่ บริเวณชานเมืองก็ไมค่วรจดัให้ดหูรูหราเกินไป เพราะจะท าให้ผู้บริโภคคิดว่าสินค้าภายใน 
ร้านมีราคาแพง และอาจท าให้ผู้บริโภคไมก่ล้าเข้าร้าน 
 4.  ฤดกูาลและเหตกุารณ์ การจดัแสดงสินค้านัน้ควรก าหนดรูปแบบให้สอดคล้องกบั
เหตกุารณ์และฤดกูาลของแตล่ะท้องถ่ิน สภาพภมูิอากาศ ซึง่การจดัแสดงสินค้าควรจดัให้
สอดคล้องกนัระหวา่งเหตกุารณ์ท่ีใกล้จะเกิดขึน้ หรือฤดกูาลท่ีใกล้จะมาถึง 
 นอกจากนี ้Holly and other (1991) ได้กลา่วว่า หน้าตา่งแสดงสินค้าควรจะมีรายการ
สินค้าท่ีส าคญัแสดงอยูด้่วย เพราะหน้าตา่งแสดงสินค้าสามารถสง่ตอ่ข้อมลูของสินค้าไปสูผู่้บริโภค
ได้อยา่งรวดเร็ว อยา่งไรก็ตามหน้าตา่งแสดงสินค้าท่ีดีไม่ควรมีสินค้าแสดงมากเกินไป เพราะ 
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จะท าให้ผู้บริโภคมองไมเ่ห็นข้อความและสินค้าท่ีจะสง่เสริมการขาย นอกจากนีห้น้าตา่งแสดง
สินค้าท่ีดี ต้องมีการเคล่ือนไหวหรือปรับเปล่ียนรูปแบบอยา่งสม ่าเสมอ เน่ืองจากหน้าตา่งแสดง
สินค้าท่ีไมมี่การเคล่ือนไหวใด ๆ หรือไมมี่การปรับเปล่ียนรูปแบบใหม่ ๆ ในระยะเวลาท่ียาวนาน
เกินไปก็จะท าให้ผู้บริโภคลดความสนใจลงได้ การปรับเปล่ียนรูปแบบหน้าตา่งแสดงสินค้าให้ใหม่
หรือทนัสมยัอยูเ่สมอจงึเป็นสิ่งส าคญั 

 สนุนัท์ ฉัตรนิเทศตระกลู (2549) กลา่ววา่ การสร้างความนา่เช่ือถือเป็นสิ่งท่ีควรนึกถึงใน
การจดัแสดงสินค้า เพราะการจดัแสดงสินค้าเพ่ือสร้างความนา่เช่ือถือนัน้ เป็นการจดัแสดงสินค้าท่ี
เน้นให้ลกูค้าเห็นถึงประสิทธิภาพของสินค้าและความสามารถท่ีจะชว่ยแก้ปัญหาให้กบัลกูค้าได้ 
ร้านค้าควรจดัแสดงสินค้าโดยเน้นถึงสภาพการท างานของตวัสินค้า รวมทัง้องค์ประกอบของสินค้า
ท่ีจะชว่ยสร้างความนา่เช่ือถือและเพิ่มความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภคมากขึน้ เชน่ การมีใบประกาศ
รับรองคณุภาพ หรือถ้วยรางวลัท่ีชนะการประกวด 
 จากท่ีกลา่วไปแล้วข้างต้น จะเห็นได้วา่หน้าตา่งแสดงสินค้าไมไ่ด้มีไว้เพ่ือจดัแสดงสินค้า
เทา่นัน้ แตร้่านค้าสามารถใช้หน้าตา่งแสดงสินค้าเป็นช่องทางในการสง่ข้อมลูด้านการตลาดไป 
ยงัผู้บริโภค ไมว่า่จะเป็นข้อมลูเก่ียวกบัการสง่เสริมการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจซือ้สินค้า 
หรือข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือสินค้าท่ีวางจ าหนา่ย เป็นต้น 
 นอกจากหน้าตา่งแสดงสินค้าจะสามารถบง่ชีใ้ห้ผู้บริโภคเห็นลกัษณะของผลิตภณัฑ์ 
หรือสินค้าท่ีวางจ าหนา่ยแล้ว หน้าตา่งแสดงสินค้ายงัเป็นตวับง่ชีภ้ายนอกท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้ภาพ
โดยรวมหรือภาพลกัษณ์ของร้านค้าได้ด้วย (Baker et al., 4991; Mazursky & Jacoby, 4991; 
Zimmer & Golden,4999 cited in Sen et al., 2002) โดย Baker and other (1994) อธิบายวา่
ผู้บริโภคจะใช้การรับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะสินค้าเป็นหลกัเพ่ือการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้า 
โดยผู้บริโภคจะใช้ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะสินค้าในการสรุปภาพลกัษณ์ตา่ง ๆ กลา่วอีกนยัหนึง่คือ 
สินค้าท่ีผู้บริโภคเห็นผา่นทางกระจกแสดงสินค้าสามารถบง่ชีถ้ึงข้อมลูท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้
ภาพลกัษณ์ของร้านค้าได้นัน่เอง (Lindquist, 1974)  
 ร้านค้าแตล่ะร้านมีภาพลกัษณ์เฉพาะของตนเอง ซึง่ภาพลกัษณ์ของร้านค้ามีอิทธิพลตอ่
การรับรู้ถึงคณุภาพของสินค้าภายในร้าน ดงันัน้ผู้บริโภคมกัจะใช้ภาพลกัษณ์ของร้านเป็นปัจจยัใน
การไปเลือกซือ้สินค้า (นภวรรณ คณานรัุกษ์, 2556) จงึอาจกลา่วได้วา่ ภาพลกัษณ์ของร้านค้ามี
ความส าคญัตอ่การตดัสินใจเข้าร้านและซือ้สินค้าภายในร้าน (Stanley & Sewall, 1976; Nevin  
& Houston, 1980; Malhotra, 1983) 
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 กลา่วโดยสรุปคือ หน้าตา่งแสดงสินค้า ถกูใช้เป็นชอ่งทางการส่ือสารการตลาด เพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รับข้อมลูทางการตลาด ซึง่ข้อมลูเหลา่นีส้ามารถดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภคก่อนท่ี
ผู้บริโภคจะตดัสินใจเข้าร้าน (Payne, Bettman & Johnson, 1992 cited in Sen et al. 2002)  
ดงัท่ี Holly, Dale, and Gregory (1991) พบวา่ หน้าตา่งแสดงสินค้าสามารถดงึดดูความสนใจ
จากผู้บริโภคและเชิญชวนให้ผู้บริโภคเข้าร้านเพ่ือซือ้สินค้าได้ ซึง่โดยเฉล่ียแล้วผู้บริโภคจะใช้เวลา
เพียงไมถ่ึง 11 วินาที ในการมองหน้าตา่งแสดงสินค้า และถกูชกัจงูให้เข้าไปซือ้สินค้าในร้าน 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 จากการศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีผา่นมาพบวา่ มีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัแรงจงูใจใน
การซือ้สินค้า การรับข้อมลูจากร้านค้า และการตดัสินใจเข้าร้านหรือซือ้สินค้า ดงัตอ่ไปนี ้
 ดงัท่ีกลา่วไปแล้วข้างต้นวา่ การศกึษางานวิจยัในประเทศไทยไมพ่บว่ามีงานวิจยัใด
ศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลู หรือความสมัพนัธ์
ระหวา่งกบัการรับข้อมลูกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในสว่นของการตดัสินใจเข้าร้าน 
ผู้วิจยัจงึได้ศกึษางานวิจยัท่ีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจเข้าร้าน
ดงัตอ่ไปนี ้
 Sen and other (2002) ศกึษาเร่ือง หน้าตา่งแสดงสินค้าและการตดัสินซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งนกัศกึษามหาวิทยาลยั
บอสตนัในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการศกึษาพบวา่ การรับรู้ข้อมลูผ่านหน้าตา่งแสดงสินค้าด้าน
ภาพลกัษณ์ของร้านค้าและด้านความเหมาะสมของสินค้าสง่ผลให้ผู้บริโภคตดัสินใจเข้าร้าน 
มากกวา่การรับรู้ข้อมลูผ่านหน้าตา่งแสดงสินค้าด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านแฟชัน่ อย่างไร
ก็ตามการรับรู้ข้อมลูผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้าด้านภาพลกัษณ์ของร้านค้าไมส่ง่ผลให้ผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้สินค้า ผลการวิจยัยงัพบวา่ผู้ ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัสินค้าในระดบัปานกลางจะได้รับ
อิทธิพลจากหน้าตา่งแสดงสินค้าในการตดัสินใจซือ้สินค้ามากกวา่ผู้ ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัสินค้า 
ในระดบัต ่าหรือผู้ ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัสินค้าในระดบัระดบัสงู 
 Abidin and Aziz (2010) ศกึษาเร่ือง องค์ประกอบของหน้าตา่งแสดงสินค้าท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ผู้บริโภคในประเทศมาเลเชีย เป็นงานวิจยัเชิงส ารวจโดยท าการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยการสุม่
ถ่ายภาพหน้าตา่งแสดงสินค้าในกรุงกวัลาลมัเปอร์ จ านวนทัง้สิน้ 160 ภาพ ในระยะเวลา 9 เดือน
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างนกัศกึษามหาวิทยาลยับอสตนัในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ผลการศกึษาพบวา่ องค์ประกอบของหน้าตา่งแสดงสินค้าท่ีดงึดดูใจลกูค้าให้เข้าร้าน
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ได้คือ การใช้ภาพถ่ายเป็นองค์ประกอบ การใช้ภาพกราฟฟิก การใช้ภาพสญัลกัษณ์ และการใช้หุน่
เป็นองค์ประกอบ และงานวิจยัยงัพบอีกวา่องค์ประกอบท่ีท าให้ผู้บริโภคซือ้สินค้ามากท่ีสดุคือ 
การใช้หุน่มาจดัองค์ประกอบร่วมกนั และการใช้ภาพกราฟฟิกมาจดัร่วมกบัการใช้หุ่นจ าลอง  
 Karbasivar and Yarahmadi (2011) ศกึษาเร่ือง การประเมินปัจจยัท่ีมีผลกระทบ 
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าโดยไมไ่ด้ตัง้ใจของผู้บริโภค เก็บข้อมลูจากผู้บริโภคในเมืองอบาดนั
ประเทศอิหร่าน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผลการศกึษาพบว่า การใช้หน้าตา่ง
แสดงสินค้า การใช้บตัรเครดิต การจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย (การลดราคา และการแจก
ผลิตภณัฑ์ฟรี) มีความสมัพนัธ์กบัการกระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้สินค้าโดยไมไ่ด้ตัง้ใจของผู้บริโภค
และผลการศกึษายงัพบอีกว่าหน้าตา่งแสดงสินค้าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุท่ี 
จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าได้ 
 Oh and Petrie (2012) ศกึษาเร่ือง หน้าตา่งแสดงสินค้าและการรับรู้ตอ่ตราสินค้าและ
ภาพลกัษณ์ร้านค้า ตอ่การตดัสินใจเข้าร้านของผู้บริโภค เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยการเลือกภาพ
การจดัแสดงสินค้าผา่นหน้าตา่งแสดงจ านวน 8 ภาพ จากร้านค้าท่ีได้รับความนิยมและร้านภายใน
ห้างสรรพสินค้าโดยปิดบงัช่ือร้านค้า แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 
เพศหญิงในเมืองนิวยอร์ก ผลการศกึษาพบวา่ หน้าตา่งแสดงสินค้าท่ีมีการออกแบบโดยเน้นตวั
สินค้า และออกแบบโดยเน้นศลิปะมีผลตอ่การตดัสินใจเข้าร้านของผู้บริโภคในระดบัเท่ากนั 
อยา่งไรก็ตามในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความรู้เร่ืองสินค้าน้อย หน้าตา่งแสดงสินค้าจะไมมี่ผลตอ่ 
การตดัสินใจเข้าร้านของผู้บริโภค ในทางกลบักนัส าหรับผู้บริโภคมีความรู้เร่ืองสินค้ามาก หน้าตา่ง
แสดงสินค้ามีผลตอ่การตดัสินใจเข้าร้านของผู้บริโภค 

 Mehta and Chugan (2013) ศกึษาเร่ือง ผลกระทบของการจดัแสดงสินค้าตอ่
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าโดยไมไ่ด้ตัง้ใจของผู้บริโภค: กรณีห้างเซนทรัลอาเมดาบดั ประเทศอินเดีย 

เก็บข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการในห้างเซนทรัลอาเมดาบดั ประเทศอินเดีย โดยใช้แบบสอบถาม
ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผลการศกึษาพบวา่ การจดัแสดงสินค้าในหน้าตา่งแสดงสินค้า การจดั
แสดงสินค้าบนชัน้ และการใช้ป้ายสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัการซือ้สินค้าโดยไมไ่ด้ตัง้ใจ
ของผู้บริโภค ในขณะท่ีการจดัแสดงสินค้าภายในร้านค้าไมท่ าให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้สินค้าโดย 
ไมไ่ด้ตัง้ใจของผู้บริโภค 

 Moayery, Zamani, and Vazifehdoost (2014) ศกึษาเร่ือง ผลกระทบของการจดัแสดง
สินค้าตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าโดยไมไ่ด้ตัง้ใจของเพศหญิงในประเทศอิหร่าน โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากเพศหญิงท่ีใช้บริการภายในร้านขายเสือ้ผ้าชัน้น าใน
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เมืองเตหะรานประเทศอิหร่าน ท่ีมีอายรุะหวา่ง 17-35 ปี ผลการศกึษาสรุปวา่ การจดัแสดง
หน้าตา่งแสดงสินค้า การจดัแสดงสินค้าภายในร้านค้า การจดัแสดงหุน่จ าลองภายในร้าน การ
จดัท าป้ายสง่เสริมการขาย และการจดัแสดงสินค้าท่ีหลากหลาย มีความสมัพนัธ์กบัการซือ้สินค้า
โดยไมไ่ด้ตัง้ใจของผู้บริโภคเพศหญิง และผลการศกึษายงัพบอีกวา่หน้าตา่งแสดงสินค้ามีสว่นท า
ให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้สินค้าโดยไมไ่ด้ตัง้ใจมากท่ีสดุ รองลงมาคือป้ายสง่เสริมการขาย  
และการจดัแสดงหุน่จ าลองภายในร้าน 

 อารีย์ มยงัพงษ์ (2542) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่แรงจงูใจในการตดัสินใจซือ้สินค้า
และบริการผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามผา่นทาง
อินเทอร์เน็ตจากผู้ ท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  ผลการศกึษาพบวา่ ผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ปัจจบุนัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อายรุะหว่าง 20-30 ปี  
วฒุิการศกึษาชัน้สงูสดุระดบัปริญญาตรี รายได้ตอ่เดือนระหวา่ง 5,001-10,000 บาท จากผล
การศกึษาสามารถอธิบายได้วา่ผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต 
ท่ีแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านความจ าเป็นและด้านอรรถประโยชน์ของผู้บริโภคไม่
แตกตา่งกนั และยงัพบอีกวา่ผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตท่ี
แตกตา่งกนั มีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าและบริการแตกตา่งกนัอยา่ง 
มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 ศศธิร มลูตรีแก้ว (2546) ศกึษาเร่ือง แรงจงูใจของลกูค้าในการซือ้สินค้าและบริการ 
ร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัหนองคาย ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งจากผู้ ท่ีใช้บริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัหนองคาย 
ผลการศกึษาพบวา่ แรงจงูใจของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าและบริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหนา่ย ด้านบคุลากร และด้านกระบวนการบริการ จดัอยูใ่น
ระดบัมาก แตแ่รงจงูใจด้านการสง่เสริมการตลาด และด้านอ่ืนๆ จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง ผล
การศกึษายงัพบอีกวา่เพศหญิงมีแรงจงูใจในการซือ้สินค้าและบริการร้านเซเวน่ อีเลฟเวน่ มากกวา่
เพศชาย และระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัสง่ผลให้ผู้บริโภคมีแรงจงูใจในการซือ้สินค้าและบริการ
แตกตา่งกนัในทกุด้าน 

 นวรัตน์  สิทธิมงคลชยั (2549) ศกึษาเร่ือง การออกแบบเรขศลิป์ส าหรับวินโดว์-ดสิเพลย์
ท่ีส่ือบคุลิกภาพจากแนวทางศลิปะไดเนติค เป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพท่ีศกึษาหลกัการออกแบบเรข
ศลิป์ส าหรับวินโดว์-ดสิเพลย์ โดยผู้วิจยัรวบรวมผลงานของศลิปินท่ีมีช่ือเสียงจ านวน 115 ภาพ 
และท าการวิเคราะห์หลกัการออกแบบเรขศลิป์ส าหรับวินโดว์-ดสิเพลย์ ผลการวิจยัพบวา่  



33 
หลกัการใช้รูปแบบไคเนติคอาร์ต และหลกัการออกแบบเรขศลิป์ สามารถส่ือบคุคลิกภาพไคเนติค
อาร์ต ท่ีแตกตา่งกนัได้ และสามารถใช้หลกัการออกแบบเรขศลิป์ในการออกแบบวินโดว์ดสิเพลย์
เพ่ือส่ือบคุลิกภาพจากแนวทางไคเนติคอาร์ตได้ 
 ยพุเรศ สอนสมบรูณ์ (2550) ศกึษาเร่ือง แรงจงูใจซือ้เคร่ืองส าอางส าหรับลกูค้าใน 
ระบบขายตรงเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุม่ตวัอยา่งคือลกูค้าท่ีใช้เคร่ืองส าอางมิสทีน ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคท่ีเป็นลกูค้าสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง โสด มีอายุ
ระหวา่ง 20-25 ปี มีการศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี และมีรายได้ต ่ากวา่ 10,000 บาท ปัจจยัด้าน
ความสะดวกสบายในการซือ้ผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดแรงจงูใจในการซือ้เคร่ืองส าอางใน
ระบบขายตรงของผู้บริโภคมากท่ีสดุ และผลการศกึษายงัพบอีกว่า ปัจจยัสว่นบคุลท่ีตา่งกนัท าให้
ผู้บริโภคมีแรงจงูใจในซือ้และการตดัสินใจเลือกใช้เคร่ืองส าอางจะแตกตา่งกนัออกไปด้วย 

 สภุารัตน์ พทุธวงค์ (2551) ศกึษาถึงสว่นประสมทางการตลาด บริการ ท่ีมีผลตอ่ 
การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในเขตถนนนิมมานเหมินทร์ อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม ่
โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งจากผู้ ท่ีใช้บริการร้านกาแฟใน
บริเวณถนนนิมมานเหมินทร์ จ านวน 6 ร้าน จากผลการศกึษาพบว่า เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีจ านวนเทา่กนั ผู้ตอบแบบสอบ ถามสว่นใหญ่มีอายเุฉล่ีย 27 ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
อาชีพนกัศกึษา นอกจากนัน้ยงัพบวา่ การตดัสินใจเลือกใช้บริการในร้านกาแฟของผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการตดัสินใจมากท่ีสดุ คือปัจจยัด้านบคุลากร และพบวา่การตดัสินใจเลือกใช้บริการในร้าน
กาแฟของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการตดัสินใจมาก คือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยั
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด ปัจจยัด้านกระบวนการให้บริการ 
และปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

 ประเสริฐ กิจตรงศริิ (2552) ศกึษาเร่ือง แรงจงูใจของผู้บริโภคในการซือ้บ้านจดัสรรใน
เขตต าบลขามใหญ่ อ าเภอเมือง จงัหวดัอบุลราชธานี ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลู    
โดยเก็บข้อมลูจากผู้ ท่ีอาศยัอยูใ่นโครงการหมู่บ้านจดัสรรจ านวน 13 โครงการ ผลการศกึษาพบวา่ 
สว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่แรงจงูใจในการซือ้บ้านจดัสรรด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา อยูใ่น
ระดบัมาก และ ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง และ
ผลการวิจยัยงัพบอีกวา่ระดบัการศกึษาของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัสง่ผลตอ่แรงจงูใจของผู้บริโภค 
ในการซือ้บ้านจดัสรรท่ีแตกตา่งกนัด้วย 
 อาริชย์ สรุพลชยั (2553) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีท าให้เกิดแรงจงูใจในการเข้าใช้บริการของ
ผู้ใช้บริการศนูย์การค้าเดอะสแควร์บางใหญ่ จงัหวดักรุงเทพฯ โดยใช้แบบสอบถาม 
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ในการเก็บข้อมลู ผลการวิจยัพบวา่ เพศของผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวนใกล้เคียงกนั ผู้ตอบแบบ 
สอบถามสว่นใหญ่เป็นวยัรุ่น นกัเรียน และนกัศกึษา รายได้สว่นใหญ่น้อยกวา่ 5,000 บาท 
นอกจากนัน้ยงัพบวา่ ปัจจยัท่ีท าให้เกิดแรงจงูใจในการเข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์
บางใหญ่ จงัหวดักรุงเทพฯ ท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสดุคือ ปัจจยัทางด้านการบริการ 
เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความสะดวกสบายของผู้มาใช้บริการโดยตรง ปัจจยัรองลงมาคือ
ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคาร อาทิ การตกแตง่อาคารสถานท่ีมี 
ความทนัสมยั หรืออาคารอยู่ในแหลง่ชมุชน และอนัดบัสดุท้ายคือ ปัจจยัทางด้านการตลาด อาทิ 
การสง่เสริมการขาย หรือการจดักิจกรรมตามเทศกาล 
 กนกวรรณ  โสมลู (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลการออกแบบหน้าตา่งแสดงสินค้าท่ี
ส่ือถึงรูปแบบและระดบัสินค้า: กรณีศกึษาหน้าตา่งแสดงสินค้าเสือ้ผ้าในห้างสรรพสินค้าส าหรับ
กลุม่นกัศกึษา โดยเก็บข้อมลูจากนกัศกึษาท่ีก าลงัศกึษาอยูใ่นระดบัอดุมศกึษาในเขตกรุงเทพฯ ใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัการออกแบบท่ีมีผลตอ่การรับรู้
ของผู้บริโภคมี 14 ปัจจยั โดยปัจจยัท่ีดงึดดูให้ลกูค้าสนใจและเดนิเข้าร้านเพ่ือซือ้สินค้ามากท่ีสดุ 
คือการมีอปุกรณ์ในการตกแตง่ การออกแบบท่ีมีหน้าตา่งขนาดใหญ่ และ การเน้นแสงท่ีสินค้า  
และผลการวิจยัยงัพบอีกวา่ มีปัจจยัการออกแบบบางปัจจยัท่ีสอดคล้อง สง่เสริมกนัและกนั  
ท่ีสามารถดงึดดูให้ลกูค้าสนใจและเดนิเข้าร้านเพ่ือซือ้สินค้าได้ อาทิ การมีอปุกรณ์ในการตกแตง่ 
มีความสมัพนัธ์กบัการจดัองค์ประกอบแบบง่ายไมซ่บัซ้อน และการจดัองค์ประกอบแบบง่ายไม่
ซบัซ้อนมีความสมัพนัธ์กบัการออกแบบท่ีมีกราฟฟิกขนาดใหญ่  
 



บทที่ 3 
วธีิด าเนินงานวจิัย 

 
 การศกึษาเร่ือง แรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลู และพฤตกิรรมการตดัสินใจเข้า
ร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคในจงัหวดัชลบรีุ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research)  
ใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู โดยให้กลุม่ตวัอยา่งตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-
administration) ซึง่ผู้วิจยัได้ก าหนดวิธีการด าเนินงานวิจยัดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจยัศกึษากลุม่ผู้บริโภคชาวไทยท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปี ขึน้ไป ท่ีเคยใช้บริการร้านเบเกอร่ี
ในอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบรีุ อยา่งน้อยหนึง่ครัง้ ภายในระยะเวลา 1 เดือน ก่อนการเก็บข้อมลู 
 การสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
 เน่ืองจากขนาดของประชากรท่ีใช้ในการวิจยัมีขนาดใหญ่และไมท่ราบจ านวนท่ีแนน่อน 
ผู้วิจยัจงึค านวณขนาดของกลุม่ตวัอยา่งด้วยสตูรของ (Cochran, 1977 อ้างถึงใน กลัยา 
วานชิย์บญัชา, 2552) ท่ีมีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันี ้
 

     
( )

2e

2Z  P1  P
n

-
=  

 
 เม่ือ n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   P แทน  สดัส่วนของประชากรทัง้หมดท่ีผู้วิจยัต้องการสุม่คือ 50% (p = .50) 
   Z แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้คือ 95% (Z มีคา่ = 1.96)  
   e แทน  คา่เปอร์เซ็นต์ของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดขึน้ คือ 5% (e = 0.05)  
 
 โดยก าหนดให้คา่ P  ไมต่ ่ากวา่ 50% เพ่ือให้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งอยู่ในระดบัท่ีเช่ือถือ
ได้ (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2550) 
 
 



36 
 จากการแทนคา่ 

   
( )( )( )

( )2.05

21.96.51.50
n =  

   384.16n=  
 
 ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งต้องมีอยา่งน้อย 385 คน จงึจะสามารถประมาณคา่ร้อยละ 
ท่ีมีความผิดพลาดไมเ่กินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพ่ือให้ได้แบบสอบถามท่ี
สมบรูณ์จากกลุม่ตวัอยา่งตามเกณฑ์ท่ีก าหนด ผู้วิจยัจงึก าหนดกลุม่ตวัอยา่งไว้ท่ีจ านวน 400 คน 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู้วิจยัได้สร้างขึน้ 
ซึง่เป็นค าถามปลายปิด โดยก าหนดกรอบแนวคิดจากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมา
ประยกุต์ใช้ แบง่เป็น 4 สว่น ดงันี ้

 สว่นท่ี 1 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคล และข้อมลูทัว่ไป ประกอบไปด้วย 
ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง เชน่ เพศ อาย ุวฒุิการศกึษา รายได้ตอ่เดือน อาชีพ 
และข้อมลูเก่ียวกบัร้านเบเกอร่ี รวมทัง้สิน้จ านวน 6 ข้อ 
 สว่นท่ี 2 เป็นแบบสอบถามท่ีวดัแรงจงูใจในการซือ้สินค้าเบเกอร่ี ประกอบไปด้วย 
แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ ด้านความสขุ (บนัเทิง) และด้านสงัคม รวมทัง้สิน้จ านวน 18 ข้อ 
 สว่นท่ี 3 เป็นแบบสอบถามท่ีวดัการรับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัร้านค้า และสินค้าเบเกอร่ี 
ประกอบไปด้วย ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) ด้านลกัษณะสินค้า (Merchandise)  
และด้านภาพลกัษณ์ของร้านค้า (Store image) รวมทัง้สิน้จ านวน 12 ข้อ 
 สว่นท่ี 4 เป็นแบบสอบถามท่ีวดัการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี (Store entry decision) 
จ านวน 4 ข้อ 
 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
 ผู้วิจยัศกึษาข้อมลูจากเอกสารและงานวิจยัตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัครัง้นีเ้พ่ือ 
น ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยพฒันาแบบวดัจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและ 
น ามาปรับให้เข้ากบับริบทของสงัคมไทย และร้านเบเกอร่ี ดงัตอ่ไปนี ้
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 1.  แบบวดัแรงจงูใจในการซือ้สินค้า ได้แก่ 
  1.1  แบบวดัแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ พฒันาจากแบบวดั “Utilitarian shopping 
motivation” ของ Rintamaki and other (2006) โดยใช้มาตรวดั 5 Point likert scale จาก 1 (ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ถึง 5 (เห็นด้วยอยา่งยิ่ง) 
  1.2  แบบวดัแรงจงูใจด้านความสขุ (บนัเทิง) พฒันาจากแบบวดั “Hedonic 
shopping motivation” ของ Rintamaki and other (2006) โดยใช้มาตรวดั 5 Point likert scale 
จาก 1 (ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง) ถึง 5 (เห็นด้วยอยา่งยิ่ง) 
  1.3  แบบวดัแรงจงูใจด้านสงัคม พฒันาจากแบบวดั “Social shopping motivation” 
ของ Rintamaki and other (2006) โดยใช้มาตรวดั 5 Point likert scale จาก 1 (ไมเ่ห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง) ถึง 5 (เห็นด้วยอยา่งยิ่ง) 
 2.  แบบวดัการรับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัร้านค้าและสินค้าเบเกอร่ี ได้แก่  
  2.1   แบบวดัการรับรู้ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) พฒันาจากแบบ
วดั “Store promotions” ของ Sen and other (2002) โดยใช้มาตรวดั 5 Point likert scale จาก 1  
(ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง) ถึง 5 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
  2.2  แบบวดัการรับรู้ข้อมลูด้านลกัษณะสินค้า (Merchandise) พฒันาจากแบบวดั 
“Store merchandise” ของ Sen and other (2002) โดยใช้มาตรวดั 5 Point likert scale จาก 1  
(ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง) ถึง 5 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
  2.3  แบบวดัการรับรู้ข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านค้า (Store image) พฒันาจาก
แบบวดั “Store Image” ของ Sen and other (2002) โดยใช้มาตรวดั 5 Point likert scale จาก 1 
(ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง) ถึง 5 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 3.  แบบวดัการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี (Store entry decision) พฒันาจากแบบวดั   
“Store enter” ของ Sen and other (2002) โดยใช้มาตรวดั 5 Point likert scale จาก 1 (ไมเ่ห็น
ด้วยอยา่งยิ่ง) ถึง 5 (เห็นด้วยอยา่งยิ่ง) 
 จากนัน้ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีพฒันาขึน้ให้อาจารย์ท่ีปรึกษาได้ตรวจสอบ 
ความถกูต้องในด้านเนือ้หา (Content validity) และความสอดคล้องกบัทฤษฎีท่ีใช้เป็นกรอบ 
ในงานวิจยัและวตัถปุระสงค์ของการวิจยั  
 ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามมาปรับแก้ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา จากนัน้ 
จงึน าแบบสอบถามท่ีได้ตรวจสอบและแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้กบักลุม่ผู้บริโภคท่ีมี
คณุสมบตัใิกล้เคียงกบักลุม่ตวัอยา่งจ านวน 30 คน เพ่ือหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของ
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แบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บข้อมลูจริงตามวิธีการของครอนบาค (Cronbach) โดยใช้เกณฑ์

สมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient หรือ  ) ท่ีอยูใ่นช่วง 0-1 โดยคา่   ท่ียอมรับได้ต้องมีคา่
ตัง้แต ่0.70 ขึน้ไป (Jump, 1978 อ้างถึงใน พวงพกา วรรธนะปกรณ์, 2556) ซึง่ผลการทดสอบได้
คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ดงันี ้
 
ตารางท่ี 1  ผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 

แบบวดั ระดบัความเช่ือมัน่ ( ) 
แรงจงูใจในการซือ้สินค้า 
     ด้านอรรถประโยชน์ 

 
.70 

     ด้านความสขุ (บนัเทิง)   .77 

     ด้านสงัคม .78 

การรับข้อมลู 
     ด้านการสง่เสริมการตลาด 
     ด้านลกัษณะสินค้า 
     ด้านภาพลกัษณ์ของร้านค้า 

 
.87 
.86 
.81 

การตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี .82 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจยัน าแบบสอบถามไปแจกยงักลุม่ตวัอย่างในอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบรีุ โดยผู้วิจยั
เร่ิมจากการแนะน าตนเองและชีแ้จงวตัถปุระสงค์ในการวิจยั พร้อมทัง้ขอความอนเุคราะห์ให้ 
กลุม่ตวัอยา่งชว่ยตอบแบบสอบถาม โดยกลุม่ตวัอยา่งตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-
administration) โดยมีผู้วิจยัคอยตอบข้อสงสยัในกรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องการ เม่ือได้
แบบสอบถามคืนจากผู้ตอบแบบสอบถามผู้วิจยัได้ตรวจแบบสอบถามแตล่ะชดุทนัที เพ่ือให้ 
ทกุค าถามได้รับการตอบท่ีครบถ้วน ผู้วิจยัได้รับแบบสอบถามคืนจ านวน 400 ชดุ ซึง่เป็น
แบบสอบถามท่ีสมบรูณ์ทัง้สิน้ การเก็บข้อมลูมีขึน้ระหวา่งเดือนมกราคม ถึง เดือนกมุภาพนัธ์  
พ.ศ. 2559  
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การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีสมบรูณ์จ านวน 400 ชดุ มาลงรหสั (Coding) ในโปรแกรมสถิติ
ส าเร็จรูป เพ่ือประมวลผลข้อมลู จากนัน้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
 1.  การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิตเิชิงพรรณน  า (Descriptive statistics) ข้อมลูท่ีได้ 
จากแบบสอบถามทัง้ 4 สว่น ซึง่ประกอบด้วย 
  1.1  ข้อมลูสว่นบคุคล และข้อมลูทัว่ไป ประกอบด้วย ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์
ของกลุม่ตวัอย่าง เชน่ เพศ อาย ุวฒุิการศกึษา รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ 
  1.2  แรงจงูใจในการซือ้สินค้าเบเกอร่ี ประกอบด้วย ด้านอรรถประโยชน์  
ความสขุ (บนัเทิง) และสงัคม  
  1.3  การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ 
ของร้านเบเกอร่ี 
  1.4 การตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี 
 ข้อมลูทัง้หมดจะถกูวิเคราะห์และรายงานด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency)  
ร้อยละ (Percentage) คา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
 เกณฑ์การแปลผล 
 ค าตอบในแบบวดัแรงจงูใจในการซือ้สินค้าเบเกอร่ี การรับข้อมลู และการตดัสินใจ 
เข้าร้านเบเกอร่ี แบง่ออกเป็น 5 ระดบั ดงัตอ่ไปนี ้
 5 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 4 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย 
 3 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมแ่นใ่จ 
 2 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วย 
 1 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

 ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉล่ีย (X ) ในการแปลผล โดยใช้สตูรการค านวณความกว้าง 

ของอตัรภาคชัน้ (มลัลิกา บนุนาค, 2542) ดงันี ้
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  
คะแนนสงูสดุ  คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
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     =  
15

5  

     = 0.80  
 
 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
 คา่เฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสดุ 
 คา่เฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดบัความคดิเห็นมาก 
 คา่เฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดบัความคดิเห็นปานกลาง 
 คา่เฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดบัความคดิเห็นน้อย 
 คา่เฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ระดบัความคดิเห็นน้อยท่ีสดุ 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistics) ใช้เพ่ือทดสอบ
สมมตฐิาน โดยใช้สถิติ Pearson’ s correlation coefficient โดยก าหนดคา่ระดบันยัส าคญั 
(Significant level) ท่ี 0.05 
 ผู้ วิจยัก าหนดเกณฑ์การแปลผลคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) ท่ีได้จากการวิเคราะห์ 
ด้วยสถิต ิPearson's correlation coefficient ตาม ชศูรี วงศ์รัตนะ (2544) ดงันี ้
 คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  0.91-1.00 แปลผลได้วา่ มีความสมัพนัธ์เชิงบวก/ ลบ 
ในระดบัสงูมาก คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  0.71-0.90 แปลผลได้วา่ มีความสมัพนัธ์เชิงบวก/ 
ลบในระดบัสงู คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  0.31-0.70 แปลผลได้วา่ มีความสมัพนัธ์เชิงบวก/ ลบ
ในระดบัปานกลาง คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  0.01-0.30 แปลผลได้วา่ มีความสมัพนัธ์เชิงบวก/ 
ลบในระดบัต ่า และ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 0.00 แปลผลได้วา่ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 



บทที่ 4 
       ผลการวจิัย 

 
 การวิจยัเร่ือง แรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลูและการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี
ของผู้บริโภคในจงัหวดัชลบรีุ ผู้วิจยัเก็บรวบรวมข้อมลูแบบสอบถามจากผู้บริโภคชาวไทยใน 
อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบรีุ จ านวน 400 ชดุ จากนัน้วิเคราะห์ข้อมลูด้วยวิธีทางสถิต ิโดยน าผลลพัธ์ 
ท่ีได้มาท าการวิเคราะห์ประมวลผล และสรุปผลการศกึษาในรูปแบบของตารางประกอบค า
บรรยาย แบง่การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็น 2 สว่น คือ ผลการวิเคราะห์สถิตเิชิง
พรรณนา และผลการวิเคราะห์สถิตเิชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 4 สมมตฐิาน ดงันี ้
 สมมตฐิานท่ี 1 แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับ
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 สมมตฐิานท่ี 2 แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับ 
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 สมมตฐิานท่ี 3 แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับ 
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 สมมตฐิานท่ี 4 การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์
ของร้านค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ี 
 
ผลการวิเคราะห์สถติเิชงิพรรณนา 
 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
อาชีพ ซึง่มีผลการวิจยั ดงันี ้
 
ตารางท่ี 2  จ านวนและร้อยละข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง  
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
จ านวนรวมผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ 

400 100.00 

     ชาย 
     หญิง 

153 
247 

38.25 
61.75 
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ตารางท่ี 2 (ตอ่) 
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
อาย ุ
    18-19 ปี 
    20-29 ปี 
    30-39 ปี 
    40-49 ปี 

 
174 
174 
35 
15 

 
43.50 
43.50 
8.75 
3.75 

    50 ปีขึน้ไป 2 0.50 
การศกึษาสงูสดุ 
     ประถมศกึษา 
     มธัยมศกึษาตอนต้น 

 
4 
2 

 
1.00 
 0.50 

     มธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช./ ปวส. 226 56.50 
     ปริญญาตรี 127 31.75 
     สงูกวา่ปริญญาตรี 41 10.25 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   
     น้อยกวา่ 10,001 บาท 219 54.75 
     10,001-20,000 บาท 95 23.75 
     20,001-30,000 บาท 37 9.25 
     30,001-40,000 บาท 19 4.75 
     40,001 บาทขึน้ไป 30 7.50 
อาชีพ   
     นกัศกึษา 280 70.00 
     พนกังานบริษัทเอกชน 74 18.50 
     ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 16 4.00 
     เจ้าของกิจการ 22 5.50 
     อ่ืน ๆ  8 2.00 
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 ตารางท่ี 2 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 
คน ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศชาย จ านวน 153 คน คดิเป็นร้อยละ 38.25 และ 
กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญิง จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.75 
 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอาย ุระหวา่ง 18-19 ปี จ านวน 174 คน คิดเป็น ร้อยละ 43.50  
และ มีอายรุะหวา่ง 20-29 ปี จ านวน 174 คน คิดเป็น ร้อยละ 43.50 รองลงมาได้แก่ อายรุะหวา่ง 
30-39 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75  อายรุะหวา่ง 40-49  ปี จ านวน 15 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 3.75 และ อาย ุ50 ปีขึน้ไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ส าเร็จการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช./ ปวส. 
จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมาได้แก่ ระดบัปริญญาตรี จ านวน 127 คน  
คดิเป็นร้อยละ 31.75 ระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.25 ระดบั
ประถมศกึษา จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 และ ระดบัมธัยมศกึษาตอนต้น จ านวน 2 คน  
คดิเป็นร้อยละ 0.50 
 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยกวา่ 10,001 บาท จ านวน 219 คน 
คดิเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมาได้แก่ มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จ านวน 
95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จ านวน 37 คน 
คดิเป็นร้อยละ 9.25 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระหวา่ง 30,001-40,000 บาท จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.75
 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นนกัศกึษา จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมา
ได้แก่ พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 เจ้าของกิจการ จ านวน 22 คน 
คดิเป็นร้อยละ 5.50 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และประกอบ
อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00  
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ตารางท่ี 3  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจงูใจในการซือ้สินค้าของกลุม่ตวัอยา่ง   
 

แรงจงูใจในการซือ้สินค้า   SD แปลผล 
ด้านอรรถประโยชน์ 
1.  ฉันประหยดัเงินได้เม่ือฉนัอยูท่ี่ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) 

 
2.53 

 
0.89 

 
น้อย 

2.  ฉันซือ้ขนม/ เคร่ืองดื่มในร้านได้ในราคาไมแ่พง 2.99 0.92 ปานกลาง 
3.  ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เป็นร้านท่ีฉนัซือ้ขนม/ เคร่ืองดื่ม 
ได้ถกูกวา่ร้านอ่ืน ๆ  

2.84 0.88 ปานกลาง 

4.  ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เป็นร้านท่ีฉนัซือ้ขนม/ เคร่ืองดื่ม 
ได้ครบตามความต้องการ 
5. ฉนัซือ้ของในร้านเบเกอร่ีได้โดยไมต้่องตอ่ควิยาวหรือถกู
รบกวนให้เสียเวลา 

3.44 
 

3.48 
 

0.89 
 

0.94 
 

มาก 
 

มาก 
 

6. ฉนัสามารถซือ้ของได้อย่างสะดวกสบายท่ีร้านเบเกอร่ี 3.65 0.81 มาก 
คา่เฉล่ียโดยรวม 3.15 0.56 ปานกลาง 

ด้านความสขุ    
1.  ฉนัชอบเข้าร้านเบเกอร่ีไมใ่ชเ่พราะแคซื่อ้ของได้ตาม
ต้องการเทา่นัน้ 

3.53 
 

0.97 
 

มาก 
 

2.  ฉนัสนกุกบัการเข้าร้านเบเกอร่ี 3.65 0.83 มาก 
3.  การเข้าร้านเบเกอร่ีเป็นการใช้เวลาวา่งท่ีนา่พอใจ 3.64 0.91 มาก 
4.  ฉนัรู้สกึต่ืนเต้นและต้องการไปซือ้ขนม หาสินค้าท่ี
นา่สนใจจากร้านเบเกอร่ีหลาย ๆ ร้าน 

3.47 
 

0.95 
 

มาก 
 

5.  ฉนัมกัจะมองหาไอเดียใหม ่ๆ เพ่ือจะซือ้ 3.43 0.91 มาก 
6.  เวลาท่ีฉนัอยูใ่นร้านเบเกอร่ี ฉนัชอบมอง หยิบ และชิม
สินค้า 

3.37 0.99 ปานกลาง 

คา่เฉล่ียโดยรวม 3.51 0.64 มาก 
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ตารางท่ี 3 (ตอ่) 
 

แรงจงูใจในการซือ้สินค้า   SD แปลผล 
ด้านสงัคม    
1.  การอยูใ่นร้านเบเกอร่ีสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ี 
ฉนัอยากให้คนอ่ืนจดจ าเก่ียวกบัตวัฉนั 

3.01 
 

0.87 
 

ปานกลาง 
 

2.  ฉนักระตือรือร้นในการบอกเพื่อนและคนท่ีรู้จกัเก่ียวกบั
การไปร้านเบเกอร่ี 

3.35 
 

0.89 
 

ปานกลาง 
 

3.  ฉนัวา่ฉนัเหมาะกบัการเป็นลกูค้าท่ีร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า)  3.38 0.81 ปานกลาง 
4.  สินค้าท่ีร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) สอดคล้องกบัสไตล์ 
ของฉนั 

3.50 0.83 มาก 

5.  ฉนัรู้สกึว่าฉนัเป็นผู้ ซือ้ท่ีฉลาด เพราะฉนัซือ้ของได้ตาม 
ท่ีต้องการ 

3.35 
 

0.79 
 

ปานกลาง 
 

6.  การเข้าร้านเบเกอร่ีสร้างความพงึพอใจแก่ฉนั 3.72 0.81 มาก 
คา่เฉล่ียโดยรวม 3.38 0.58 ปานกลาง 

 
 ตารางท่ี 3 คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการ
ซือ้สินค้าของกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียโดยรวมของแรงจงูใจ
ด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าเทา่กบั 3.15 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือจ าแนกรายข้อพบวา่ 
ข้อความท่ีแสดงถึงแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าของกลุม่ตวัอยา่งสงูสดุ 3  
อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความ ฉนัสามารถซือ้ของได้อย่างสะดวกสบายท่ีร้านเบเกอร่ี  
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.65 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ข้อความ ฉนัซือ้ของในร้านเบเกอร่ีได้โดยไม่
ต้องตอ่ควิยาวหรือถกูรบกวนให้เสียเวลา มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.48  จดัอยูใ่นระดบัมาก และ  
อนัดบั 3 ข้อความ ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เป็นร้านท่ีฉนัซือ้ขนม/ เคร่ืองดื่มได้ครบตามความต้องการ 
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.44 จดัอยู่ในระดบัมาก  
 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียโดยรวมของแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าเทา่กบั 3.51 
จดัอยูใ่นระดบัมาก เม่ือจ าแนกรายข้อพบว่า ข้อความท่ีแสดงถึงแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้
สินค้าของกลุม่ตวัอย่างสงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความ ฉนัสนกุกบัการเข้าร้าน 
เบเกอร่ี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.65  จดัอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 2 ข้อความ การเข้าร้านเบเกอร่ีเป็น 



46 
การใช้เวลาว่างท่ีนา่พอใจ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.64  จดัอยู่ในระดบัมาก และ อนัดบั 3 ข้อความ  
ฉนัชอบเข้าร้านเบเกอร่ีไมใ่ชเ่พราะแคซื่อ้ของได้ตามต้องการเทา่นัน้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.53   
จดัอยูใ่นระดบัมาก 
 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียโดยรวมของแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้าเทา่กบั 3.38  
จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือจ าแนกรายข้อพบว่าข้อความท่ีแสดงถึงแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้
สินค้าของกลุม่ตวัอย่างสงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความ การเข้าร้านเบเกอร่ีสร้างความ
พงึพอใจแก่ฉนั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.72 จดัอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 2 ข้อความ สินค้าท่ีร้านเบเกอร่ี 
(ท่ีฉนัเข้า) สอดคล้องกบัสไตล์ของฉนั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.50  จดัอยูใ่นระดบัมาก และ อนัดบั 3 
ข้อความ ฉนัว่าฉนัเหมาะกบัการเป็นลกูค้าท่ีร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.38  
จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง  
 
ตารางท่ี 4  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับข้อมลูของกลุม่ตวัอย่าง  
 

การรับข้อมลู   SD แปลผล 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 

   
1.  ฉนัได้รับข้อมลูเก่ียวกบัการลดราคาสินค้า 3.44 0.97 มาก 
2.  ฉนัได้รับข้อมลูการให้โปรโมชัน่พิเศษ 3.58 0.99 มาก 
3.  ปกตฉินัจะดวูา่สินค้าท่ีจดัแสดงมีชิน้ใดลดราคาบ้าง 3.41 1.01 มาก 

คา่เฉล่ียโดยรวม 3.47 0.88 มาก 
ด้านลกัษณะสินค้า    
1.  ฉนัได้รับข้อมลูเก่ียวกบัขนม/ เคร่ืองดื่มใหม่ ๆ ท่ีมีขาย 
ตามเทศกาล 

3.70 0.87 มาก 

2.  ฉนัได้รับข้อมลูสินค้าท่ีฉันชอบ 3.80 0.84 มาก 
3.  ฉนัได้รับข้อมลูราคาสินค้าโดยประมาณ  
4.  ฉนัได้รับข้อมลูสินค้าท่ีมีราคาไมแ่พง 
5.  ฉนัได้รับข้อมลูสินค้าท่ีมีราคาในระดบัท่ีฉนัซือ้ได้ 

3.78 
3.65 
3.69 

0.84 
0.91 
0.93 

มาก 
มาก 
มาก 

คา่เฉล่ียโดยรวม 3.72 0.71 มาก 
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ตารางท่ี 4  (ตอ่) 
 

การรับข้อมลู   SD แปลผล 
ด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี    
1. ฉนัมองภาพลกัษณ์ของร้านออก 3.68 0.85 มาก 
2. ฉนัรู้วา่ร้านเบเกอร่ี(ท่ีฉนัเข้า)มีลกัษณะอยา่งไร 3.60 0.88 มาก 
3.  ฉนัสามารถประเมินว่ากลุ่มลกูค้าของร้านเบเกอร่ี  
(ท่ีฉนัเข้า) เป็นใคร 

3.34 
 

0.86 
 

ปานกลาง 

4.  ฉนัประเมินได้วา่ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เหมาะกบัฉนั
หรือไม ่

3.39 0.89 ปานกลาง 

คา่เฉล่ียโดยรวม 3.50 0.69 มาก 
 
 ตารางท่ี 4 คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับข้อมลูด้านการสง่เสริม
การตลาดของกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียโดยรวมการรับ
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดเทา่กบั 3.47 จดัอยูใ่นระดบัมาก เม่ือจ าแนกรายข้อพบวา่ 
ข้อความท่ีแสดงถึงการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดของกลุม่ตวัอยา่งสงูสดุ 3 อนัดบัแรก 
ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความ ฉนัได้รับข้อมลูการให้โปรโมชัน่พิเศษ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.58 จดัอยู่ใน
ระดบัมาก อนัดบั 2 ข้อความ ฉนัได้รับข้อมลูเก่ียวกบัการลดราคาสินค้า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.44  
จดัอยูใ่นระดบัมาก และ อนัดบั 3 ข้อความ ปกตฉินัจะดวูา่สินค้าท่ีจดัแสดงมีชิน้ใดลดราคาบ้าง   
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.41 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียโดยรวมของการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าเท่ากบั 3.72 จดัอยู่
ในระดบัมาก เม่ือจ าแนกรายข้อพบวา่ ข้อความท่ีแสดงถึงการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าของ 
กลุม่ตวัอยา่งสงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความ ฉนัได้รับข้อมลูสินค้าท่ีฉนัชอบ มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.80 จดัอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 2 ข้อความ ฉนัได้รับข้อมลูราคาสินค้า
โดยประมาณ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.78 จดัอยูใ่นระดบัมาก และอนัดบั 3 ข้อความ ฉนัได้รับข้อมลู
เก่ียวกบัขนม/ เคร่ืองดื่มใหม ่ๆ ท่ีมีขายตามเทศกาล มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.70 จดัอยูใ่นระดบัมาก  
 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียโดยรวมของการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีเทา่กบั 
3.50 จดัอยูใ่นระดบัมาก เม่ือจ าแนกรายข้อพบวา่ ข้อความท่ีแสดงถึงการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์
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ของร้านเบเกอร่ีของกลุม่ตวัอยา่งสงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความ ฉนัมองภาพลกัษณ์
ของร้านออก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.68 จดัอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 2 ข้อความ ฉันรู้วา่ร้านเบเกอร่ี 
(ท่ีฉนัเข้า) มีลกัษณะอยา่งไร มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.60 จดัอยูใ่นระดบัมาก และ อนัดบั 3 ข้อความ 
ฉนัประเมินได้วา่ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เหมาะกบัฉนัหรือไม ่มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.39 จดัอยูใ่นระดบั
ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 5  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีของกลุม่ตวัอยา่ง  
 

การตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี   SD แปลผล 
1.  ฉนัเข้าร้านเบเกอร่ีคนเดียวบอ่ย ๆ เพราะข้อมลูท่ีได้รับ 
2.  ฉนัเข้าร้านเบเกอร่ีทัง้ท่ีไม่ได้ตัง้ใจเพราะข้อมลูท่ีได้รับ 
3.  บอ่ยครัง้ท่ีฉนัเข้าร้านเบเกอร่ีเพราะข้อมลูท่ีได้รับ 

2.93 
3.03 
3.17 

1.05 
0.99 
1.00 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

4.  ข้อมลูท่ีฉนัได้รับคือปัจจยัส าคญัในการเข้าร้านเบเกอร่ี 3.20 0.93 ปานกลาง 
คา่เฉล่ียโดยรวม 3.08 0.80 ปานกลาง 

 
 ตารางท่ี 5 คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี  
ของกลุม่ตวัอย่าง 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียโดยรวมของการตดัสินใจเข้า
ร้านเบเกอร่ี เทา่กบั 3.08 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือจ าแนกรายข้อพบวา่ข้อความท่ีแสดงถึง 
การตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีของกลุม่ตวัอย่างสงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความ ข้อมลู 
ท่ีฉนัได้รับคือปัจจยัส าคญัในการเข้าร้านเบเกอร่ี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.20 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
อนัดบั 2 ข้อความ บอ่ยครัง้ท่ีฉนัเข้าร้านเบเกอร่ีเพราะข้อมลูท่ีได้รับ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.17  
จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง และ อนัดบั 3 ข้อความ ฉนัเข้าร้านเบเกอร่ีทัง้ท่ีไมไ่ด้ตัง้ใจเพราะข้อมลู 
ท่ีได้รับ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.03 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
ผลการวิเคราะห์สถติเิชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานท่ี 1 แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับ
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
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ตารางท่ี 6  ความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลู 
                 ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีของ 
                 กลุม่ตวัอยา่ง  
 

การรับข้อมลู 
แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ 

r 
    ด้านการสง่เสริมการตลาด .18** 
    ด้านลกัษณะสินค้า .19** 
    ด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี .23** 

**มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 
 ตารางท่ี 6 ผลของความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ากบั
การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
ของกลุม่ตวัอย่าง ผลการวิจยัพบวา่ แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์
กบัการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านลกัษณะสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ของร้าน 
เบเกอร่ีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัต ่ากบั 
การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดของกลุม่ตวัอย่าง (r = 0.18) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.01 หมายความวา่ ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามาก
เพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดมากขึน้เทา่นัน้ ในทางกลบักนั 
ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอย่างก็จะมีการ
รับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดน้อยลงเทา่นัน้ 
 แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัต ่ากบั 
การรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าของกลุม่ตวัอย่าง (r = 0.19) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.01 หมายความว่า ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามากเพียงใด 
กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้ามากขึน้เทา่นัน้ ในทางกลบักนั ถ้ากลุม่ตวัอยา่ง
มีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลู 
ด้านลกัษณะสินค้าน้อยลงเท่านัน้ 
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 แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัต ่ากบัการ
รับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีของกลุม่ตวัอยา่ง (r = 0.23) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.01 หมายความวา่ ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามาก
เพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีมากขึน้เท่านัน้ ในทาง
กลบักนั ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็
จะมีการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีน้อยลงเทา่นัน้ 
 
 สมมตฐิานท่ี 2 แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลู
ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 
ตารางท่ี 7  ความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลูด้าน 
                 การสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีของ 
                 กลุม่ตวัอยา่ง  
 

การรับข้อมลู 
แรงจงูใจด้านความสขุ 

r 
    ด้านการสง่เสริมการตลาด .25** 
    ด้านลกัษณะสินค้า 
    ด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 

.38** 

.34** 

**มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 7 ของความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ากบั 
การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีของกลุม่
ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับ 
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านลกัษณะสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีอยา่ง 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัต ่ากบัการรับ
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดของกลุม่ตวัอยา่ง (r = 0.25) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.01 หมายความว่า ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามากเพียงใด  



51 
กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดมากขึน้เทา่นัน้ ในทางกลบักนั ถ้ากลุม่
ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้าน
การสง่เสริมการตลาดน้อยลงเทา่นัน้ 
 แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบั 
รับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าของกลุม่ตวัอย่าง (r = 0.38) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
หมายความวา่ ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามากเพียงใด กลุ่มตวัอยา่ง 
ก็จะมีการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้ามากขึน้เทา่นัน้ ในทางกลบักนั ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีแรงจงูใจ
ด้านความสขุในการซือ้สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้า
น้อยลงเทา่นัน้ 
 แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบั 
การรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีของกลุม่ตวัอยา่ง (r = 0.34) อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 หมายความวา่ ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามาก
เพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีมากขึน้เท่านัน้ ในทาง
กลบักนั ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมี
การรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีน้อยลงเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานท่ี 3 แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลู 
ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 
ตารางท่ี 8  ความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลู 
                 ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีของ 
                 กลุม่ตวัอยา่ง  
 

การรับข้อมลู 
แรงจงูใจด้านสงัคม 

r 
    ด้านการสง่เสริมการตลาด .32** 
    ด้านลกัษณะสินค้า 
    ด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 

.45** 

.44** 
**มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 8  ผลของความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ากบั 
การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีของ 
กลุม่ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับ
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านลกัษณะสินค้า และด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบั 
การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดของกลุม่ตวัอย่าง (r = 0.32) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.01 หมายความวา่ ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามากเพียงใด  
กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดมากขึน้เทา่นัน้ ในทางกลบักนั  
ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลู
ด้านการสง่เสริมการตลาดน้อยลงเทา่นัน้ 
 แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบั 
การรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าของกลุม่ตวัอย่าง (r = 0.45) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.01 หมายความว่า ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามากเพียงใด  
กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้ามากขึน้เทา่นัน้ ในทางกลบักนั ถ้ากลุม่ตวัอยา่ง
มีแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านลกัษณะ
สินค้าน้อยลงเทา่นัน้ 
 แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบั 
การรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีของกลุม่ตวัอยา่ง (r = 0.44) อยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 หมายความว่า ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามาก
เพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีมากขึน้เท่านัน้  
ในทางกลบักนั ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอยา่ง 
ก็จะมีการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีน้อยลงเทา่นัน้ 
 
 สมมตฐิานท่ี 4 การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์
ของร้านเบเกอร่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ี 
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ตารางท่ี 9  การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้าน    
                 เบเกอร่ีกบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภค 
 

การรับข้อมลู 
การตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี 

r 

    ด้านการสง่เสริมการตลาด 
    ด้านลกัษณะสินค้า 
    ด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 

.27** 

.19** 

.38** 

**มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 9  ผลของความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด 
ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีกบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภค 
ผลการวิจยัพบวา่ การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ 
ของร้านเบเกอร่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภค อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัต ่ากบั 
การตดัสินใจของผู้บริโภคในการเข้าร้านเบเกอร่ี (r = 0.27) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
หมายความวา่ ถ้ากลุม่ตวัอย่างมีการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดมากเพียงใด กลุม่ตวัอยา่ง
ก็จะมีการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ีมากขึน้เทา่นัน้ ในทางกลบักนั ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมี 
การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดน้อยเพียงใด กลุ่มตวัอยา่งก็จะมีการตดัสินใจใน 
การเข้าร้านเบเกอร่ีน้อยลงเท่านัน้ 
 การรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัต ่ากบัการตดัสินใจใน
การเข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภค (r = 0.19) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 หมายความวา่ 
ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้ามากเพียงใด กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการตดัสินใจ 
ในการเข้าร้านเบเกอร่ีมากขึน้เทา่นัน้ ในทางกลบักนั ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีการรับข้อมลูด้านลกัษณะ
สินค้าน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอย่างก็จะมีการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ีน้อยลงเท่านัน้ 
 การรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีมีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลาง
กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภค (r = 0.38) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.01 หมายความว่า ถ้ากลุม่ตวัอยา่งมีการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีมากเพียงใด 
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กลุม่ตวัอยา่งก็จะมีการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ีมากขึน้เทา่นัน้ ในทางกลบักนั ถ้ากลุม่
ตวัอยา่งมีการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีน้อยเพียงใด กลุม่ตวัอย่างก็จะมีการ
ตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ีน้อยลงเทา่นัน้ 
 
ตารางท่ี 10  สรุปผลคา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีศกึษา 
 

 
 

 คา่ความสมัพนัธ์ 

  SD 1 2 3 4 5 6 7 

1.  แรงจงูใจด้าน
อรรถประโยชน์ 
2.  แรงจงูใจด้านความสขุ 
3.  แรงจงูใจด้านสงัคม 
4.  การรับข้อมลูด้าน 
การส่งเสริมการตลาด 
5.  การรับข้อมลูด้านลกัษณะ
สินค้า 
6.  การรับข้อมลูด้าน
ภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
7.  การตดัสินใจเข้า 
ร้านเบเกอร่ี 

3.15 
 
3.51 
3.38 
3.47 
 
3.72 
 
3.50 
 
3.08 

.56 
 
.64 
.58 
.88 
 
.71 
 
.69 
 
.80 

1.00* 
 
  .33** 
  .29** 
  .18** 
 
  .19** 
 
  .23** 
 

- 

 
 
1.00* 
  .53** 
  .25** 
 
  .38** 
 
  .34** 
 

- 

 
 
 
1.00* 
  .32** 
 
  .45** 
 
  .44** 
 

- 

 
 
 
 
1.00* 
 
  .44** 
 
  .36** 
 
.27** 

 
 
 
 
 
 
1.00* 
 
  .50** 
 
.19** 

 
 
 
 
 
 
 
 

1.00* 
 

.38** 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.00* 

** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01  
1 = แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์; 2 = แรงจงูใจด้านความสขุ; 3 = แรงจงูใจด้านสงัคม;  
4 = การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด; 5 = การรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้า;  
6 = การรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี; 7 = การตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี 
 
 ตารางท่ี 10 แสดงผลสรุป คา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความสมัพนัธ์ของตวั
แปรท่ีศกึษา ในขณะท่ีตารางท่ี 11 แสดงผลสรุปของการทดสอบสมมตฐิานทัง้ 4 สมมตฐิาน 
ดงัตอ่ไปนี ้ 
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ตารางท่ี 11  สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานท่ี 1 แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้า 
มีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด 
ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 

ยอมรับ 
 

สมมตฐิานท่ี 2 แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้า 
มีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด 
ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 

ยอมรับ 
 

สมมตฐิานท่ี 3 แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้า 
มีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด 
ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 

ยอมรับ 
 

สมมตฐิานท่ี 4 การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะ
สินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ี 

ยอมรับ 
 

 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานทัง้หมด แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจ 
ในการซือ้สินค้า การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ 
ของร้านเบเกอร่ี ดงัภาพท่ี 3 
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0.18** 

0.19** 

 0.23** 

 

0.25** 

0.32** 

0.45** 0.34** 

 

 
  

         

 
 

 
 
 
 
 

 
               
** มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01  
             หมายถึง มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ  
 
ภาพท่ี 3  ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด 
              ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 
 

0.19**

 
 0.44 

อรรถประโยชน์ 
(Utilitarian) 

 

การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion) 

 

ลกัษณะสนิค้า  
(Merchandise) 

 

ภาพลกัษณ์ของร้าน  
(Store image) 

 

การตดัสนิใจเข้าร้าน 
(Store entry 
decision) 

 

การตัดสินใจเข้าร้าน  
(Store entry decision) 

 

การรับข้อมูลจากร้านค้า 

(Store information acquisition)    
แรงจูงใจในการซือ้สนิค้า
(Shopping motivations)   

ความสขุ 

(Hedonic) 
 

สงัคม 

(Social) 

0.38** 

 

0.44** 

0.27** 

0.38** 



บทที่ 5  
สรุป อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจยัเร่ือง แรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลูและการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี
ของผู้บริโภคในจงัหวดัชลบรีุ สรุปผลการวิจยัได้ดงัตอ่ไปนี ้
 
สรุปผลการวิจัย 
 สรุปผลการวิจยัด้วยสถิตเิชิงพรรณนา 
 สว่นท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 
 ผลการวิเคราะห์สถิตเิชิงพรรณนาจากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน พบวา่ กลุม่ตวัอย่าง
เป็นเพศหญิง 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.75 สว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 18-19 ปี จ านวน 174 คน คดิ
เป็นร้อยละ 43.50 และอายรุะหวา่ง 20-29 ปี จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 และส าเร็จ
การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช./ ปวส. จ านวน 226 คน คดิเป็นร้อยละ 56.50  
 สว่นท่ี 2 แรงจงูใจในการซือ้สินค้า 
 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าเทา่กบั 3.15  
ซึง่จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยข้อความท่ีแสดงคา่เฉล่ียแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้
สินค้าของกลุม่ตวัอย่างสงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ฉนัสามารถซือ้ของได้อยา่งสะดวกสบายท่ี 
ร้านเบเกอร่ี ฉนัซือ้ของในร้านเบเกอร่ีได้โดยไมต้่องตอ่คิวยาวหรือถกูรบกวนให้เสียเวลา  
และร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เป็นร้านท่ีฉันซือ้ขนม/ เคร่ืองด่ืมได้ครบตามความต้องการ 
 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าเทา่กบั 3.51 ซึง่จดัอยูใ่น
ระดบัมาก โดยข้อความท่ีแสดงคา่เฉล่ียแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าของกลุม่ตวัอยา่ง
สงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ฉันสนกุกบัการเข้าร้านเบเกอร่ี การเข้าร้านเบเกอร่ีเป็นการใช้เวลาวา่งท่ี
นา่พอใจ และฉนัชอบเข้าร้านเบเกอร่ีไมใ่ชเ่พราะแคซื่อ้ของได้ตามต้องการเทา่นัน้ 

 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้าเทา่กบั 3.38 ซึง่จดัอยูใ่น
ระดบัปานกลาง โดยข้อความท่ีแสดงคา่เฉล่ียแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้าของกลุม่ตวัอยา่ง
สงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ การเข้าร้านเบเกอร่ีสร้างความพงึพอใจแก่ฉนั สินค้าท่ีร้านเบเกอร่ี 
(ท่ีฉนัเข้า) สอดคล้องกบัสไตล์ของฉนั และฉนัว่าฉนัเหมาะกบัการเป็นลกูค้าท่ีร้านเบเกอร่ี  
(ท่ีฉนัเข้า) 
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 สว่นท่ี 3 การรับข้อมลู 
 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดเทา่กบั 3.47 ซึง่จดัอยู่ใน
ระดบัมาก โดยข้อความท่ีแสดงคา่เฉล่ียการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดของกลุ่มตวัอยา่ง
สงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ฉันได้รับข้อมลูการให้โปรโมชัน่พิเศษ ฉนัได้รับข้อมลูเก่ียวกบัการลด
ราคาสินค้า และปกตฉินัจะดวูา่สินค้าท่ีจดัแสดงมีชิน้ใดลดราคาบ้าง 
 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าเทา่กบั 3.72 ซึง่จดัอยูใ่นระดบั
มาก โดยข้อความท่ีแสดงคา่เฉล่ียการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าของกลุม่ตวัอย่างสงูสดุ 3 อนัดบั
แรก ได้แก่ ฉนัได้รับข้อมลูสินค้าท่ีฉนัชอบ ฉนัได้รับข้อมลูราคาสินค้าโดยประมาณ และฉนัได้รับ
ข้อมลูเก่ียวกบัขนม/ เคร่ืองด่ืมใหม ่ๆ ท่ีมีขายตามเทศกาล  
 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีเทา่กบั 3.50  
ซึง่จดัอยูใ่นระดบัมาก โดยข้อความท่ีแสดงคา่เฉล่ียการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี
ของกลุม่ตวัอย่างสงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ฉนัมองภาพลกัษณ์ของร้านออก ฉันรู้วา่ร้านเบเกอร่ี 
(ท่ีฉนัเข้า) มีลกัษณะอยา่งไร และฉนัประเมินได้ว่าร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เหมาะกบัฉันหรือไม่ 
 สว่นท่ี 4 การตดัสินใจเข้าร้าน 

 กลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีเทา่กบั 3.08 ซึง่จดัอยูใ่นระดบั 
ปานกลาง โดยข้อความท่ีแสดงคา่เฉล่ียการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีของกลุม่ตวัอยา่งสงูสดุ 3 
อนัดบัแรก ได้แก่ ข้อมลูท่ีฉันได้รับคือปัจจยัส าคญัในการเข้าร้านเบเกอร่ี บอ่ยครัง้ท่ีฉนัเข้า 
ร้านเบเกอร่ีเพราะข้อมลูท่ีได้รับ และฉนัเข้าร้านเบเกอร่ีทัง้ท่ีไมไ่ด้ตัง้ใจเพราะข้อมลูท่ีได้รับ 

 สรุปผลการวิจยัด้วยสถิตเิชิงอนมุาน 
 สมมตฐิานท่ี 1 แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบั 
การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 ผลการวิจยัพบวา่ แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบั 
การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี อยา่งมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 สมมตฐิานท่ี 2 แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลู
ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 ผลการวิจยัพบวา่ แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลู
ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี อยา่งมีนยัส าคญั 
ท่ีระดบั 0.01 
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 สมมตฐิานท่ี 3 แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลู 
ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 ผลการวิจยัพบวา่ แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลู
ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี อยา่งมีนยัส าคญั 
ท่ีระดบั 0.01 
 สมมตฐิานท่ี 4 การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์
ของร้านเบเกอร่ี มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ี 
 ผลการวิจยัพบวา่ การรับข้อมลูด้าน การสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า  
และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ี  
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 
อภปิรายผลการวิจัย 
 อภิปรายผลการวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชิงพรรณนา 
 ผลท่ีได้จากการศกึษาเร่ือง แรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลูและการตดัสินใจ 
เข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคในจงัหวดัชลบรีุ สามารถน ามาอภิปรายได้ ดงันี ้
 ข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 
 ผลการวิจยัแสดงวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง และ
สว่นมากมีอายรุะหว่าง 18-29 ปี ผลการวิจยัเป็นเชน่นีอ้าจเป็นเพราะประชากรสว่นใหญ่ในจงัหวดั
ชลบรีุเป็นผู้หญิง (ส านกับริหารการทะเบียนกรมการปกครอง, 2558) ผู้ตอบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่จงึเป็นผู้หญิง นอกจากนี ้อายขุองกลุม่ผู้บริโภคท่ีเข้าร้านเบเกอร่ีในปัจจุบนัมีความแตกตา่ง
จากในอดีต โดยกลุม่ผู้บริโภคท่ีเข้าร้านเบเกอร่ีในปัจจบุนัมีอายนุ้อยลง จากในอดีตท่ีผู้บริโภคท่ีเข้า
ร้านเบเกอร่ีจะเป็นกลุม่ผู้ใหญ่วยัท างาน ปัจจบุนัเปล่ียนไปสูก่ลุม่นกัเรียนนกัศกึษา ดงันัน้
ผลการวิจยัในครัง้นีจ้งึพบว่า กลุม่ตวัอยา่งถึงร้อยละ 43.50 มีอายรุะหว่าง 18-19 ปี ซึง่เป็นกลุม่ท่ี
อยูใ่นชว่งก าลงัศกึษานัน่เอง (คอกาแฟเบเกอร่ีเบง่ตลาดโต/ ไดเวอร์ซิไฟด์อดังบจดังานแสดง
อปุกรณ์ปลกุร้านค้าคกึคกั, 2559) 
 แรงจงูใจในการซือ้สินค้า 
 ผลการวิจยัพบวา่กลุม่ตวัอย่างมีคา่เฉล่ียแรงจงูใจด้านความสขุอยูใ่นระดบัมาก 
รองลงมาคือแรงจงูใจด้านสงัคมอยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบัสดุท้าย คือ แรงจงูใจด้าน
อรรถประโยชน์ซึง่อยูใ่นระดบัปานกลางเชน่กนั ผลการวิจยัดงักลา่วสะท้อนให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่ง
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ท่ีเข้าร้านเบเกอร่ีส่วนใหญ่จะมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าเพ่ือความสขุ หรือความสนกุ ไมใ่ชเ่พียงได้
ซือ้ของภายในร้านเทา่นัน้ นอกจากนีย้งัชอบใช้เวลาวา่งเพื่อสนองความพอใจ ดงัท่ี Arnold and 
Reynolds (2003); Babin and other (1994); Bloch and Richins (1983); Fischer and Arnold 
(1990); Hirschaman (1983); Sherry (1990 cited in  Kim, 2006) ท่ีอธิบายถึงลกัษณะของ
ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุวา่ ผู้บริโภคเหลา่นีจ้ะมองหาประสบการณ์ท่ีนา่ต่ืนเต้นในการซือ้
สินค้า รู้สกึสนกุสนานเพลิดเพลินกบัการค้นหาหรือเลือกซือ้สินค้า และผู้บริโภคท่ีจะสร้างความพงึ
พอใจให้กบัตนเอง ซือ้สินค้าท่ีสร้างความรู้สึกท่ีดี หรือให้สิ่งท่ีพิเศษกบัตนเอง  
 สาเหตท่ีุพบวา่ คา่เฉล่ียแรงจงูใจด้านความสขุอยูใ่นระดบัมาก อาจเป็นเพราะประเภท
ของร้านค้าท่ีท าการศกึษา คือ ร้านเบเกอร่ี ซึง่เป็นประเภทธุรกิจท่ีให้ความส าคญักบัการสร้าง
บรรยากาศ และการตกแตง่ร้านเพ่ือให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ ท าให้กลุม่ตวัอย่างซึง่เป็นกลุม่ 
ท่ีเคยเข้าร้านเบเกอร่ีรู้สึกพอใจ หรือมีความสขุในเข้าร้าน และมีประสบการณ์หรือความทรงจ าท่ีดี
เก่ียวกบับรรยากาศของร้าน เม่ือต้องการความสขุ หรืออยากอยู่ในบรรยากาศท่ีสร้างความพงึ
พอใจ (เกิดแรงจงูใจด้านความสขุ) ก็จะไปยงัร้านเบเกอร่ี ผลการวิจยัจงึพบว่า กลุม่ตวัอยา่งมี
คา่เฉล่ียแรงจงูใจด้านความสขุอยูใ่นระดบัมากนัน่เอง 
 นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัพบวา่ แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ 
เม่ือเปรียบเทียบแรงจงูใจในการซือ้สินค้าทัง้ 3 ด้าน ผลการวิจยัเชน่นีอ้าจอธิบายได้วา่  
กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ซือ้สินค้าหรือเข้าร้านเบเกอร่ีเพราะอารมณ์ โดยอาจไม่ค านงึถึงเร่ืองราคา
ของสินค้าหรือความคุ้มคา่ในการซือ้มากนกั  
 อภิปรายผลการวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชิงอนมุาน  
 สมมตฐิานท่ี 1 แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับ
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 ผลการวิจยัพบวา่ แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับ
ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี โดย
ความสมัพนัธ์ท่ีมีคา่เฉล่ียความสมัพนัธ์สงูสดุ คือ ความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจด้าน
อรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี ผลการวิจยัแสดง
ให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าสนใจและรับข้อมลูด้านการ
สง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีผา่นทางหน้าตา่งแสดงสินค้า 
โดยให้ความส าคญักบัข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านมากท่ีสดุ 
 สาเหตท่ีุกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าสนใจและ 
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รับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีมากท่ีสดุ อาจเป็นเพราะหน้าตา่งแสดงสินค้าของ 
ร้านเบเกอร่ีท่ีกลุม่ตวัอยา่งเข้า ส่ือให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ของร้านได้อยา่งชดัเจน ดงัท่ี Zimmer and 
Golden (1988 cited in Sen et al., 2002) พบวา่ หน้าตา่งแสดงสินค้าเป็นตวับง่ชีภ้ายนอก 
ท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้ภาพโดยรวมหรือภาพลกัษณ์ของร้านค้า ในกรณีนีร้้านเบเกอร่ีอาจ 
มีภาพลกัษณ์ของร้านท่ีขายสินค้าราคาไมแ่พง หรือให้ความสะดวกสบายในการซือ้สินค้าท าให้
ลกูค้าไมต้่องเสียเวลานานในการซือ้สินค้า เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งสามารถมองผา่นหน้าตา่งแสดง
สินค้าเข้าไปภายในร้านได้ จึงอาจเห็นบรรยากาศในร้านท่ีมีการอ านวยความสะดวกในการเลือกซือ้
สินค้าแก่ลกูค้า กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าจงึรับข้อมลูดงักลา่ว 
ซึง่เป็นข้อมลูท่ีตอบสนองความต้องการและเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ใน
การซือ้สินค้าให้ความส าคญั ดงัท่ี Bhatnagar and Ghosh (2004); Kim (2006) กลา่ววา่ ผู้บริโภค
ท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าจะต้องการสินค้าท่ีมีราคาสมเหตสุมผล  
และต้องการความสะดวกสบายและประหยดัเวลาในการเลือกซือ้สินค้า   
 สว่นท่ีพบความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้ากบั 
การรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าและการสง่เสริมการตลาด ซึง่แสดงให้เห็นวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าสนใจและรับข้อมลูเก่ียวกบัโปรโมชัน่ และลกัษณะ 
ของสินค้าผ่านหน้าตา่งแสดงสินค้านัน้ สามารถอธิบายจากลกัษณะของผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้าน
อรรถประโยชน์ ท่ีจะให้ความส าคญักบัคณุภาพของสินค้า และราคาท่ีไมแ่พงเป็นหลกั (Bettman, 
1979 cited in Rintamaki et al., 2006; Bhatnagar & Ghosh, 2004; Kim, 2006; Rintamaki  
et al., 2006) ในกรณีนี ้ร้านเบเกอร่ีอาจมีการเสนอข้อมลูโปรโมชัน่พิเศษหรือการลดราคาผา่น 
ทางหน้าตา่งแสดงสินค้า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ในการซือ้สินค้าจงึสนใจ 
และรับข้อมลูดงักลา่ว ซึง่เป็นข้อมลูท่ีตอบสนองความต้องการหรือความสนใจของตนนัน่เอง 
 สมมตฐิานท่ี 2 แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลู
ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 ผลการวิจยัพบวา่ แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลู
ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี โดยความสมัพนัธ์ท่ี 
มีคา่เฉล่ียความสมัพนัธ์สงูสดุ คือ ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ากบั
การรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้า ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุ
ในการซือ้สินค้าสนใจและรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของ
ร้านเบเกอร่ีผา่นทางหน้าตา่งแสดงสินค้า โดยให้ความส าคญักบัข้อมลูด้านลกัษณะสินค้ามากท่ีสดุ 
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 สาเหตท่ีุกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าสนใจและรับข้อมลู 
ด้านลกัษณะสินค้ามากท่ีสดุ อาจเป็นเพราะร้านเบเกอร่ีท่ีกลุม่ตวัอยา่งเข้ามีการให้ข้อมลูเก่ียวกบั
สินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งชอบ หรือให้ข้อมลูเก่ียวกบัขนม/ เคร่ืองดื่มใหม ่ๆ ท่ีนา่สนใจ หรือสินค้าท่ี 
มีตามเทศกาล โดยข้อมลูดงักลา่วอาจสร้างความต่ืนเต้นและกระตุ้นความสนใจแก่กลุ่มตวัอยา่ง
เป็นอย่างมาก กลา่วอีกนยัหนึง่ คือ ข้อมลูลกัษณะสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งรับมานัน้ตอบสนองตอ่
แรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งมี ดงัท่ีนกัวิชาการหลายทา่นได้อธิบายว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุจะชอบความต่ืนเต้น หรือมองหาประสบการณ์ท่ีน่าต่ืนเต้น 
(Babin et al., 1994; Bloch & Richins, 1983; Fischer & Arnold, 1990; Hirschaman, 1983; 
Sherry, 1990 cited in Kim, 2006) นอกจากนีผู้้บริโภคมกัจะสนใจสิ่งเร้าท่ีตอบสนองตอ่แรงจงูใจ
ท่ีตนมี (ศภุรณ์ เสรีรัตน์, 2545) ในกรณีนีจ้งึพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุใน 
การซือ้สินค้าจงึสนใจและรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าท่ีมากท่ีสดุ 
 สว่นท่ีพบความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลู
ด้านการสง่เสริมการตลาด ท่ีแสดงให้เห็นว่ากลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้า
สนใจและรับข้อมลูเก่ียวกบัโปรโมชัน่ หรือข้อเสนอพิเศษผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้านัน้ อาจเป็น
เพราะข้อเสนอพิเศษหรือโปรโมชัน่ท่ีร้านเบเกอร่ีน าเสนอ เป็นสิ่งท่ีกลุม่ตวัอยา่งต้องการ หรือ 
จะท าให้กลุม่ตวัอย่างเกิดความพงึพอใจหรือมีความสขุหากได้รับโปรโมชัน่นัน้ ซึง่การได้รับ
ความสขุ ความพงึพอใจเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าให้ความส าคญั
และปรารถนา ดงัท่ี Arnold and Reynolds (2003); Sherry (1990) อธิบายวา่ ผู้บริโภคท่ี 
มีแรงจงูใจด้านความสขุจะมีพฤตกิรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือให้ได้มาซึง่ความสขุ และเน่ืองจาก
ผู้บริโภคจะรับรู้สิ่งตา่ง ๆ ตามแรงผลกัดนัหรือความต้องการของตน (ชชูยั สมิทธิไกร, 2556)  
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าจงึรับข้อมลูดงักลา่ว ซึง่เป็นข้อมลูท่ี
ตอบสนองแรงจงูใจท่ีตนมีนัน่เอง 
 ในสว่นความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลู 
ด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี ซึง่แสดงให้เห็นว่า กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุใน 
การซือ้สินค้าสนใจและรับข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์หรือลกัษณะของร้านนัน้ สามารถอธิบาย 
จากลกัษณะของผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุ ท่ีต้องการความเพลิดเพลินในการซือ้สินค้า 
(Arnold & Reynolds, 2003) ในกรณีนี ้ร้านเบเกอร่ีอาจมีการส่ือสารข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ผา่น
ทางหน้าตา่งแสดงสินค้า โดยภาพลกัษณ์นัน้เป็นภาพลกัษณ์ของร้านท่ีกลุม่ตวัอยา่งรู้สกึวา่นา่ 
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จะสร้างความพงึพอใจ หรือความเพลิดเพลินให้กบัตนเองได้ เชน่ การจดัตกแตง่หน้าตา่งแสดง
สินค้าอยา่งสวยงาม หรือทางร้านอาจจดัแสดงสินค้าท่ีเปิดโอกาสให้ทดลองชิมได้ เป็นต้น  
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านความสขุในการซือ้สินค้าจงึสนใจและรับข้อมลูดงักลา่ว เพราะเป็น
ข้อมลูท่ีตอบสนองความต้องการหรือแรงจงูใจท่ีตนมี 
 สมมตฐิานท่ี 3 แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลูด้าน 
การสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี 
 ผลการวิจยัพบวา่ แรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการรับข้อมลู
ด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี โดยความสมัพนัธ์ 
ท่ีมีคา่เฉล่ียความสมัพนัธ์สงูสดุในระดบัท่ีใกล้เคียงกนัมาก คือ ความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจ 
ด้านสงัคมในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้า และความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจ
ด้านสงัคมในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี ซึง่ผลการวิจยัดงักลา่ว
แสดงให้เห็นว่า กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้าสนใจและรับข้อมลูด้าน 
การสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ีผา่นทางหน้าตา่งแสดง
สินค้า โดยให้ความส าคญักบัข้อมลูด้านลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์ของร้านมากท่ีสดุ 
 ผลการวิจยัเป็นเชน่นี ้อาจอธิบายได้จากลกัษณะของผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านสงัคม 
ท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าท่ีให้ความส าคญักบัสินค้าควบคูไ่ปกบัสภาพแวดล้อม (Belk, 1988; 
Solomon, 1983 cited in Rintamaki et al., 2006) และจะค านงึถึงภาพลกัษณ์ของร้านค้าใน 
การตดัสินใจเข้าร้าน (Erdem et al., 1999 cited in Rintamaki et al., 2006) กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
แรงจงูใจด้านสงัคมจงึสนใจและรับข้อมลูด้านลกัษณะสินค้า โดยข้อมลูด้านลกัษณะสินค้าท่ี 
กลุม่ตวัอยา่งได้รับอาจเป็นข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งชอบ หรือเป็นสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่ง
รู้สกึวา่เหมาะกบัตนเอง ซึง่ข้อมลูท่ีได้รับนีส้ามารถสะท้อนภาพลกัษณ์ของร้านได้ ดงัท่ี Lindquist 
(1974) กลา่ววา่ สินค้าท่ีผู้บริโภคเห็นทางหน้าตา่งแสดงสินค้าสามารถบง่ชีถ้ึงข้อมลูท่ีท าให้
ผู้บริโภครับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าได้ ในทางกลบักนัภาพลกัษณ์ของร้านก็มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ถึง
คณุภาพของสินค้าภายในร้านได้ (นภวรรณ คณานรัุกษ์, 2556) ในกรณีนีก้ลุม่ตวัอยา่งอาจรับรู้วา่
ร้านเบเกอร่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกบัสไตล์ของตนเอง หรือรู้สึกวา่เป็นร้านท่ีเหมาะกบัตนเอง
ผา่นการตีความจากข้อมลูลกัษณะสินค้าท่ีได้รับ ผลการวิจยัท่ีพบนีส้อดคล้องกบั Baker and 
other (1994) ท่ีอธิบายว่า ผู้บริโภคมกัใช้การรับรู้ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะสินค้าเป็นหลกัเพ่ือ 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้า โดยผู้บริโภคจะใช้ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะสินค้าในการสรุป
ภาพลกัษณ์ตา่ง ๆ  
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 สว่นท่ีพบความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้ากบัการรับข้อมลูด้าน
การสง่เสริมการตลาด ท่ีแสดงให้เห็นวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้าสนใจ
และรับข้อมลูเก่ียวกบัโปรโมชัน่ หรือข้อเสนอพิเศษผ่านหน้าตา่งแสดงสินค้านัน้ อาจเป็นเพราะ
โปรโมชัน่หรือข้อเสนอพิเศษจากร้านเบเกอร่ีเป็นสิ่งท่ีกลุม่ตวัอย่างต้องการและเห็นวา่เหมาะสม 
กบัตนเอง หรือท าให้กลุม่ตวัอยา่งรู้สกึวา่ตนเองเป็นผู้ ซือ้ท่ีฉลาด ซึง่ความรู้สึกดงักลา่วเป็นลกัษณะ
ของผู้บริโภคท่ีมีแรงจงูใจด้านสงัคมในการซือ้สินค้า ท่ีต้องการซือ้สินค้าอยา่งชาญฉลาด และจะ
ภมูิใจในตนเองท่ีสามารถซือ้สินค้าได้ในราคาท่ีถกูลง (อดลุย์ ดลยา จาตรุงคกลุ, 2546) 
 สมมตฐิานท่ี 4 การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และภาพลกัษณ์
ของร้านค้า มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ี 
 ผลการวิจยัพบวา่ การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ลกัษณะสินค้า และ
ภาพลกัษณ์ของร้านค้า มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ี โดยความสมัพนัธ์ 
ท่ีมีคา่เฉล่ียความสมัพนัธ์สงูสดุ คือ ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านค้า
กบัการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ในการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีนัน้  
กลุม่ตวัอยา่งจะให้ความส าคญักบัการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้านค้ามากท่ีสดุ  
 ผลการวิจยันีส้อดคล้องกบัท่ี Stanley and Sewall (1976), Nevin and Houston 
(1980); Malhotra (1983) กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ของร้านค้ามีความส าคญัตอ่การตดัสินใจ 
เข้าร้านและซือ้สินค้าภายในร้าน และ Sen and other (2002) ท่ีพบวา่ ข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของ
ร้านค้าท่ีผู้บริโภครับผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้าจะสง่ผลให้ผู้บริโภคตดัสินใจเข้าร้านในท่ีสดุ 
ผลการวิจยันีส้ะท้อนให้เห็นว่า หากหน้าตา่งแสดงสินค้าของร้านเบเกอร่ีสามารถสง่ข้อมลูด้าน
ภาพลกัษณ์ของร้านค้าท่ีตรงกบัความสนใจหรือความต้องการของผู้บริโภค ก็จะสามารถดงึดดูและ
ท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจเข้าร้านได้  
 สว่นท่ีพบความสมัพนัธ์ระหว่างการรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านลกัษณะ
สินค้า กบัการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีนัน้ มีความสอดคล้องกบัแนวคิดของนกัวิชาการจ านวนไม่
น้อย อาทิ ศิวารัตน์ ณ ปทมุ และคณะ (2550) ท่ีกล่าววา่ การรับรู้เก่ียวกบัการสง่เสริมการตลาด 
จะสามารถดงึดดูให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าได้ Karbasivar and Yarahmadi (2011) ท่ีพบวา่ การจดั
กิจกรรมสง่เสริมการขาย การลดราคา มีความสมัพนัธ์กบัการกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้สินค้าโดย
ไมไ่ด้ตัง้ใจของผู้บริโภค ในขณะท่ี วฒันะ จฑูะวิภาค (2549) อธิบายว่าคณุสมบตัขิองตวัสินค้าเป็น
ตวัชว่ยดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคเกิดความสนใจหรือเกิดความประทบัใจก็จะ
ตอบสนองด้วยการเข้าร้านและซือ้สินค้าในท่ีสดุ ผลการวิจยันีส้ะท้อนให้เห็นวา่ หากหน้าตา่งแสดง
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สินค้าของร้านเบเกอร่ี สามารถสง่ข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาดและด้านลกัษณะสินค้าท่ีชดัเจน 
และตรงกบัความสนใจของผู้บริโภค ก็จะสามารถท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจเข้าร้านได้ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทัว่ไป 

 1.  เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีเคยเข้าร้านเบเกอร่ีส่วนมากเป็นผู้หญิง 
และอยูใ่นชว่งอาย ุ18-29 ปี นกัส่ือสารการตลาดหรือเจ้าของร้านเบเกอร่ีจงึควรใช้รูปแบบ 
การส่ือสารการตลาดผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้าท่ีทนัสมยั เหมาะสมกบัผู้บริโภคผู้หญิงท่ีอยูใ่นช่วง
วยัรุ่น และวยัท างานตอนต้น และเน่ืองจากผู้บริโภคหญิงท่ีมีอายใุนช่วงนีจ้ะใสใ่จกระแสสงัคม 
และกลวัการตกเทรนด์ (ขายของต้องเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค ชาย-หญิง 3 ชว่งวยั, 2558)  
ร้านเบเกอร่ีอาจพิจารณาการจดัตกแตง่หน้าตา่งแสดงสินค้าและบรรยากาศของร้านให้เข้ากบั
กระแสสงัคม หรือเทศกาลท่ีผู้บริโภคกลุม่นีใ้ห้ความส าคญั เชน่ กระแสรักสขุภาพ เทศกาล 
วนัวาเลนไทน์หรือเทศกาลปีใหม ่เป็นต้น  
 2.  ผลการวิจยัพบวา่การรับข้อมลูด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านลกัษณะสินค้า  
และด้านภาพลกัษณ์ของร้านค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจในการเข้าร้านเบเกอร่ี นกัการ
ส่ือสารการตลาดหรือเจ้าของร้านเบเกอร่ีจงึควรส่ือสารข้อมลูทัง้สามด้านดงักลา่วผา่นหน้าตา่ง
แสดงสินค้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ โดยอาจให้ความส าคญัเป็นพิเศษกบัข้อมลูด้านภาพลกัษณ์ของร้าน 
เน่ืองจากผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัการรับข้อมลูด้านภาพลกัษณ์
ของร้านค้ามากท่ีสดุ โดยนกัส่ือสารการตลาดต้องตระหนกัวา่ในการจะดงึดดูให้ผู้บริโภคสนใจและ
ตดัสินใจเข้าร้านนัน้ ภาพลกัษณ์ของร้านค้าท่ีส่ือสารออกไปยงัผู้บริโภคต้องเหมาะสมหรือตรงกบั
ภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคมี โดยเฉพาะผู้บริโภคผู้หญิงท่ีมีอาย ุระหวา่ง 18-29 ปี ซึง่ต้องการ 
มีภาพลกัษณ์ท่ีดี และอยูใ่นกระแสนิยม (ขายของต้องเข้าใจพฤตกิรรมผู้บริโภค ชาย-หญิง 3 
ชว่งวยั, 2558) ดงันัน้ในการส่ือสารด้านภาพลกัษณ์ของร้านเบเกอร่ี นอกจากจะต้องตกแตง่
หน้าตา่งแสดงสินค้าให้ดทูนัสมยัตรงกบักระแสสงัคม หรือความนิยมของผู้บริโภคในแตล่ะชว่งเวลา
แล้ว ยงัอาจจดัหน้าตา่งแสดงสินค้าให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นบรรยากาศภายในร้านได้อย่าง
ชดัเจน และตกแตง่ภายในร้านด้วยของประดบั เชน่ รูปภาพ ดอกไม้ หรือตุ๊กตา ท่ีปัจจบุนัเป็นของ
ประกอบท่ีผู้บริโภคกลุม่ดงักลา่วนิยมใช้ในการถ่ายรูปคูก่บัตนเอง (Selfie) เป็นต้น นอกจากข้อมลู
ด้านภาพลกัษณ์ของร้านแล้ว นกัส่ือสารการตลาด ควรใส่ใจในการส่ือสารข้อมลูด้านลกัษณะ
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สินค้าและด้านการสง่เสริมการตลาดเชน่กนั โดยอาจใช้หน้าตา่งแสดงสินค้าในการส่ือสารข้อมลูท่ี
ระบคุณุสมบตัขิองตวัสินค้า จดุเดน่ของสินค้านัน้ ๆ เชน่ เป็นขนมท่ีมีแคลอร่ีต ่า หรือผลิตจาก 
วตัถดุบิธรรมชาต ิ100% เป็นต้น นอกจากนีส้ินค้าท่ีจดัแสดงท่ีหน้าตา่งแสดงสินค้าก็จ าเป็นต้อง 
มีป้ายราคาท่ีชดัเจน เพื่อให้ผู้บริโภคทราบโปรโมชัน่หรือข้อเสนอพิเศษของร้านค้า และดงึดดูให้
ผู้บริโภคตดัสินใจเข้าร้าน 
 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจยัในอนาคต 
 1.  เน่ืองจากกลุม่ตวัอย่างของงานวิจยัสว่นใหญ่อาศยัอยูใ่นจงัหวดัชลบรีุ ข้อมลูท่ี 
ได้อาจไมส่ามารถน าไปใช้อธิบายพฤตกิรรมของผู้บริโภคจงัหวดัอ่ืน ๆ ได้ เน่ืองจากลกัษณะ 
ทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั อาจสง่ผลตอ่การรับข้อมลูท่ีแตกตา่งกนั นกัวิจยัจงึควรท า 
การวิจยัในพืน้ท่ีจงัหวดัอ่ืน ๆ ด้วย 
 2.  งานวิจยัชิน้นีเ้จาะจงศกึษาธุรกิจร้านเบเกอร่ีท่ีใช้การส่ือสารผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้า 
ซึง่ผู้บริโภคสามารถใช้ประสาทสมัผสัทางตาเพียงอยา่งเดียวในการรับข้อมลู ผู้วิจยัในอนาคตอาจ
ศกึษาธุรกิจร้านเบเกอร่ีท่ีมีการส่ือสารการตลาดในรูปแบบท่ีผู้บริโภคต้องอาศยัประสาทสมัผสั 
ด้านอ่ืนในการรับข้อมลู เชน่ การใช้กลิ่นของขนมหรือเคร่ืองดื่ม หรือการใช้เสียงดนตรีภายในร้าน 
เป็นต้น นอกจากนีย้งัอาจศกึษาการส่ือสารการตลาดผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้าของธุรกิจอ่ืน ๆ ด้วย 
อาทิ ร้านขายสินค้าเทคโนโลยีประเภทอปุกรณ์ถ่ายภาพ คอมพิวเตอร์ ฯลฯ ซึง่เป็นธุรกิจท่ีใช้การ
ส่ือสารการตลาดผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้าเชน่กนั  
 3.  งานวิจยัในอนาคตอาจใช้การวิจยัเชิงคณุภาพ เชน่ การสมัภาษณ์แบบกลุม่ (Focus 
group) หรือ การสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth interview) เพ่ือค้นหาแรงจงูใจด้านอ่ืน ๆ ท่ีอาจ 
สง่ผลตอ่การรับรู้ข้อมลูผา่นหน้าตา่งแสดงสินค้า หรือสง่ผลตอ่การตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี 
ของผู้บริโภค  
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แบบสอบถาม 
 

 แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึง่ของงานนิพนธ์เร่ือง แรงจงูใจในการซือ้สินค้า การรับข้อมลู
และการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ีของผู้บริโภคในจงัหวดัชลบรีุ ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของหลกัสตูร
ปริญญาโทสาขาส่ือสารการตลาด ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลยับรูพา ขอความอนเุคราะห์ทา่นตอบค าถามทกุข้อ โดยข้อมลูทัง้หมดจะถกูเก็บเป็น
ความลบั และค าตอบของทา่นจะถกูน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศกึษาเทา่นัน้  
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม  4  สว่น ดงันี ้ 
 ส่วนที่  1 : ข้อมลูสว่นบคุคล และข้อมลูทัว่ไป 
 ส่วนที่  2 : แบบวดัแรงจงูใจในการซือ้สินค้าเบเกอร่ี 
 ส่วนที่  3 : แบบวดัการรับข้อมลูเก่ียวกบัร้านค้าและสินค้าเบเกอร่ี 
 ส่วนที่  4 : แบบวดัการตดัสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี 
.............................................................................................................................................. 
ความหมายของหน้าต่างแสดงสินค้า (Window display) 
 หน้าตา่งแสดงสินค้า (Window display) หมายถึง ช่องกระจกใสบนผนงัของร้านเบเกอร่ี 
หรือสว่นของผนงัร้านท่ีท าจากกระจก ท่ีผู้บริโภคสามารถมองผา่นเข้าไปเห็นบรรยากาศภาย 
ในร้านหรือสินค้าท่ีจดัแสดงอยูด้่านในร้านได้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล และข้อมูลท่ัวไป 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน (    ) หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 
ของท่าน 
1.  เพศ 
  (    )  ชาย                                           (    )  หญิง 
2.  อาย ุ  โปรดระบ ุ ................................................. ปี 
3.  การศกึษาสงูสดุ 
 (    )  ประถมศกึษา                           (    )  มธัยมศกึษาตอนต้น    
 (    )  มธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช./ ปวส. (    )  ปริญญาตรี              
 (    )  สงูกว่าปริญญาตรี 
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4.  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
 (    )  น้อยกวา่ 10,001 บาท     (    )  10,001 - 20,000 บาท   
 (    )  20,001 - 30,000 บาท      (    )  30,001 - 40,000  บาท 
 (    )  40,001  บาทขึน้ไป 
5.  อาชีพ 
 (    )  นกัศกึษา       (    )  พนกังานบริษัทเอกชน  
 (    )  ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  (    )  เจ้าของกิจการ  
 (    )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบ)ุ ........................................................ 
6.  ในระยะเวลา  6  เดือนท่ีผา่นมา ทา่นเคยเข้าร้านเบเกอร่ีร้านใดตอ่ไปนี ้  
    (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (     ) ร้าน บ้านต้นเค้ก (     ) ร้าน Betta café  
 (     ) ร้าน Enjoy Chocolate (     ) ร้าน Conpanno  
 (     ) ร้าน Cafe Kantary (     ) ร้าน La Torta  
 (     ) ร้าน Angle cake (     ) ร้าน Gala house   
 (     ) อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ......................................................... 
 
ค าชีแ้จง ส าหรับส่วนที่ 2-4 : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีค าอธิบายตรงกับ
ความเหน็ของท่านมากที่สุด โดยแบ่งระดับความเหน็เป็น 5 ระดับ ดังนี ้
 1 หมายถงึ ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ่ง 
 2 หมายถงึ ไม่เหน็ด้วย 
 3 หมายถงึ ไม่แน่ใจ 
 4 หมายถงึ เห็นด้วย 
 5 หมายถงึ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ส่วนที่ 2 : แบบวัดแรงจูงใจในการซือ้สินค้าเบเกอร่ี 
ตอนที่ 1 แบบวัดแรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ 

แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ 
ระดับความเหน็ 

1 2 3 4 5 

1.  ฉนัประหยดัเงินได้เม่ือฉนัอยูท่ี่ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า)      

2.  ฉนัซือ้ขนม/ เคร่ืองดื่มในร้านได้ในราคาไมแ่พง      
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แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ 
ระดับความเหน็ 

1 2 3 4 5 

3.  ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เป็นร้านท่ีฉนัซือ้ขนม/ เคร่ืองดื่มได้
ถกูกวา่ร้านอ่ืน ๆ 

     

4.  ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เป็นร้านท่ีฉนัซือ้ขนม/ เคร่ืองดื่ม 
ได้ครบ ตามความต้องการ  

     

5.  ฉนัซือ้ของในร้านเบเกอร่ีได้โดยไมต้่องตอ่ควิยาวหรือถกู     
รบกวนให้เสียเวลา 

     

6.  ฉนัสามารถซือ้ของได้อยา่งสะดวกสบายท่ีร้านเบเกอร่ี      

 
ตอนที่ 2 แบบวัดแรงจูงใจด้านความสุข (บันเทงิ) 

แรงจูงใจด้านความสุข(บันเทงิ) 
ระดับความเหน็ 

1 2 3 4 5 

1.  ฉนัชอบเข้าร้านเบเกอร่ีไมใ่ชเ่พราะแคซื่อ้ของได้ตาม
ต้องการเทา่นัน้ 

 
    

2.  ฉนัสนกุกบัการเข้าร้านเบเกอร่ี      

3.  การเข้าร้านเบเกอร่ีเป็นการใช้เวลาวา่งท่ีนา่พอใจ      

4.  ฉนัรู้สกึต่ืนเต้นและต้องการไปซือ้ขนม หาสินค้าท่ีน่าสนใจ   
จากร้านเบเกอร่ีหลาย ๆ ร้าน 

     

5.  ฉนัมกัจะมองหาไอเดียใหม่ ๆ เพ่ือจะซือ้      

6. เวลาท่ีฉนัอยูใ่นร้านเบเกอร่ี ฉนัชอบมอง หยิบ และชิม   
สินค้า 
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ตอนที่ 3 แบบวัดแรงจูงใจด้านสังคม 

แรงจูงใจด้านสังคม 
ระดับความเหน็ 

1 2 3 4 5 
1. การอยูใ่นร้านเบเกอร่ีสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ีฉนัอยาก   
ให้คนอ่ืนจดจ าเก่ียวกบัตวัฉัน 

 
    

2. ฉนักระตือรือร้นในการบอกเพ่ือนและคนท่ีรู้จกัเก่ียวกบั    
การไปร้านเบเกอร่ี 

 
    

3.  ฉนัวา่ฉนัเหมาะกบัการเป็นลกูค้าท่ีร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า)      

4.  สินค้าท่ีร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) สอดคล้องกบัสไตล์ของฉนั      

5.  ฉนัรู้สกึว่าฉนัเป็นผู้ ซือ้ท่ีฉลาด เพราะฉนัซือ้ของได้ตามท่ี  
ต้องการ 

     

6.  การเข้าร้านเบเกอร่ีสร้างความพงึพอใจแก่ฉนั      

 
ส่วนที่ 3 : แบบวัดการรับข้อมูลเก่ียวกับร้านค้าและสินค้าเบเกอร่ี 
ตอนที่ 1 แบบวัดการรับข้อมูลด้านการส่งเสริมการตลาด 

การรับรู้ข้อมูลด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดับความเหน็ 

1 2 3 4 5 

1.  ฉนัได้รับข้อมลูเก่ียวกบัการลดราคาสินค้า      

2.  ฉนัได้รับข้อมลูการให้โปรโมชัน่พิเศษ      

3.  ปกตฉินัจะดวูา่สินค้าท่ีจดัแสดงมีชิน้ ใดลดราคาบ้าง      
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ตอนที่ 2 แบบวัดการรับข้อมูลด้านลักษณะสินค้า 

การรับข้อมูลด้านลักษณะสินค้า 
ระดับความเหน็ 

1 2 3 4 5 

1.  ฉนัได้รับข้อมลูเก่ียวกบัขนม/ เคร่ืองดื่มใหม่ ๆ ท่ีมี ขาย    
ตามเทศกาล 

 
    

2.  ฉนัได้รับข้อมลูสินค้าท่ีฉันชอบ      

3.  ฉนัได้รับข้อมลูราคาสินค้าโดยประมาณ      

4.  ฉนัได้รับข้อมลูสินค้าท่ีมีราคาไมแ่พง      

5.  ฉนัได้รับข้อมลูสินค้าท่ีมีราคาในระดบัท่ีฉนัซือ้ได้      

 
ตอนที่ 3 การรับรู้ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 

การรับรู้ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า 
ระดับความเหน็ 

1 2 3 4 5 

1.  ฉนัมองภาพลกัษณ์ของร้านออก      

2.  ฉนัรู้วา่ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) มีลกัษณะอยา่งไร      

3.  ฉนัสามารถประเมินว่ากลุ่มลกูค้าของร้านเบเกอร่ี 
(ท่ีฉนัเข้า) เป็นใคร 

     

4.  ฉนัประเมินได้วา่ร้านเบเกอร่ี (ท่ีฉนัเข้า) เหมาะกบัฉนั
หรือไม ่

     

 
ส่วนที่ 4 : แบบวัดการตัดสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี 

การตัดสินใจเข้าร้านเบเกอร่ี 
ระดับความเหน็ 

1 2 3 4 5 

1.  ฉนัเข้าร้านเบเกอร่ีคนเดียวบอ่ย ๆ เพราะข้อมลูท่ีได้รับ      

2.  ฉนัเข้าร้านเบเกอร่ีทัง้ ท่ีไมไ่ด้ตัง้ใจ เพราะข้อมลูท่ีได้รับ      

3.  บอ่ยครัง้ ท่ีฉนัเข้าร้านเบเกอร่ีเพราะข้อมลูท่ีได้รับ      

4.  ข้อมลูท่ีฉนัได้รับคือปัจจยัส าคญัในการเข้าร้านเบเกอร่ี      
 


