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บทคัดย่อ 
 

ในประเทศไทย หลักฮวงจุ้ยมักถูกนำมาใช้ในการออกแบบร้านทองเพื่อดึงดูดความสนใจและ
เพิ ่มพฤติกรรมการซื ้อของลูกค้า อย่างไรก็ตาม ยังขาดหลักฐานเชิงประจักษ์ที ่ชัดเจนเกี ่ยวกับ
ผลกระทบของการออกแบบเหล่านี ้ต่อการตัดสินใจของผู ้บริโภค การวิจัยนี ้จึงมุ ่งศึกษาผลของ
องค์ประกอบสถาปัตยกรรมต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยและพฤติกรรมการซื้อการศึกษานี้เน้นการวิเคราะห์
องค์ประกอบทางกายภาพของอาคารตามแนวคิดจิตวิทยาสภาพแวดล้อม โดยแยกออกจากประเด็น
ด้านการสร้างภาพลักษณ์หรือแบรนด์ดิ ้ง  (Branding) งานวิจัยใช้วิธีเชิงปริมาณเก็บข้อมูลผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) จากกลุ ่มตัวอย่าง 123 คน และวิเคราะห์ด ้วยสถิติ
หลากหลายรูปแบบ เพื่อประเมินอิทธิพลขององค์ประกอบสถาปัตยกรรม 8 ด้าน ได้แก่ ด้านหน้ารา้น 
ตำแหน่งร้าน ป้าย ประตู ภายในร้าน เคาน์เตอร์ โทนสี และวัสดุภายในร้าน ผลการศึกษาแสดงให้เห็น
ว่า ด้านหน้าร้าน ป้าย ประตู ภายในร้าน และโทนสี มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการเข้าร้าน
ทองอย่างมีนัยสำคัญ และยังพบว่าการรับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการ
ซื้อ กล่าวคือ ยิ่งลูกค้ารับรู้ถึงการออกแบบตามหลักฮวงจุ้ยได้ชัดเจนมากเท่าไร ก็ยิ่งมีแนวโน้มจะเข้า
ร้านทองมากขึ้น ข้อค้นพบนี้สะท้อนบทบาทสำคัญของฮวงจุ้ยในฐานะเครื่องมือทางการออกแบบที่
ส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบร้านทอง
ในอนาคต 
คำสำคัญ: การออกแบบร้านทอง, ฮวงจุ้ย, พฤติกรรมการซื้อ, การรับรู้
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ABSTRACT 
In Thailand, Feng Shui principles are commonly applied in gold shop design to 

attract customers and enhance purchasing behavior. However, empirical evidence 
regarding their actual impact remains limited. This study investigates how architectural 
elements influence customers’ perception of Feng Shui and their buying behavior, 
focusing on the physical environment through the lens of environmental psychology—
excluding branding or image-related factors. A quantitative research method was 
employed. Data were collected from 123 participants via an online questionnaire 
(Google Forms) and analyzed using statistical techniques. Eight architectural elements 
were examined: storefront, shop location, signage, entrance, interior layout, counter 
design, color scheme, and materials used within the shop. The results revealed that 
storefront, signage, entrance, interior layout, and color scheme significantly influenced 
customers’ intention to enter. A positive correlation was also found between customers’ 
perception of Feng Shui and their purchasing behavior. In other words, the more clearly 
customers perceived Feng Shui-based design, the more likely they were to enter the 
shop. These findings highlight the value of Feng Shui as a design tool that can shape 
customer perception and behavior, providing useful insights for future gold shop design 
in Thailand. 
Keywords: Gold shop design, Feng Shui, purchasing behavior, perception 
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บทท่ี 1 

บทนำ 
 

1.1  ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหาการวิจัย 
 

ธุรกิจร้านทองในประเทศไทยมีความสำคัญทั้งทางเศรษฐกิจและสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแง่
ของการซื้อขายทองคำซึ่งเป็นสินทรัพย์ที่มีมูลค่าคงที่และมีความนิยมสูงในฐานะสินทรัพย์เพื่อการออม
และการลงทุน (Suwannakitti, 2019) ทองคำยังถือเป็นสินค้าที่มีความหมายทางวัฒนธรรมในหลาย
ประเทศโดยเฉพาะในประเทศจีนที่มีความเชื่อเกี่ยวกับการส่งเสริมโชคลาภและความเจริญรุ่งเรืองผ่าน
การเลือกซื้อทองคำ (Zhao, 2017) 

การออกแบบร้านทองในปัจจุบันไม่เพียงแค่เกี่ยวข้องกับการตกแต่งภายในและการจัดวางสินค้าที่
สวยงามเท่านั้น แต่ยังต้องพิจารณาถึงการสร้างบรรยากาศที่เหมาะสมที่จะสามารถกระตุ้นให้ลูกค้ารู้สึก
ถึงความมั่นคงและความปลอดภัยในการลงทุน ซึ่งอาจมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า (Liu, 2020) 
หลักฮวงจุ้ย, ศาสตร์จีนที่เก่ียวข้องกับการจัดวางสิ่งต่างๆ ในพ้ืนที่เพ่ือให้เกิดความสมดุลและพลังงานที่ดี, 
ได้รับการนำมาใช้ในการออกแบบร้านทองเพ่ือสร้างบรรยากาศที่ส่งเสริมการซื้อขาย (Chan, 2018) 

หลักฮวงจุ้ยไม่เพียงแต่ได้รับความนิยมในหมู่เจ้าของร้านทอง แต่ยังมีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า
พฤติกรรมการซื ้อและเลือกซื้อทองคำ (Koh & Tan, 2016) ฮวงจุ ้ยที ่ดีสามารถทำให้ลูกค้ารู ้สึกถึง
พลังงานบวก, ความมั่นคง, และความสำเร็จ ซึ่งจะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซื้อได้ง่ายขึ้น (Guan 
& Lee, 2015) การศึกษาผลกระทบของการออกแบบร้านทองที่ใช้หลักฮวงจุ้ยภายใต้ทฤษฎีจิตวิทยา
สภาพแวดล ้อม (Environmental Psychology) ถ ือเป ็นการเช ื ่ อมโยงระหว ่างการออกแบบ
สภาพแวดล้อมและการรับรู้ของลูกค้า (Mehrabian & Russell, 1974) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ไม่ได้
เน้นไปที่เรื่องชื่อเสียงของร้านหรือภาพลักษณ์ของแบรนด์ แต่จะมุ่งเน้นไปที่ลักษณะของตัวอาคารและ
การออกแบบสภาพแวดล้อมภายในร้าน เช่น รูปแบบอาคาร สี วัสดุ และการจัดวางพื้นที่ ซึ่งเป็นสิ่งที่
ลูกค้าสัมผัสได้โดยตรงและมีผลต่อความรู้สึกและการตัดสินใจของลูกค้าโดยไม่เกี่ยวกับแบรนด์ของร้าน
จิตวิทยาสภาพแวดล้อมชี้ให้เห็นว่า บรรยากาศและการจัดวางสิ่งของในร้านสามารถมีผลต่ออารมณ์และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค, ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ (Bitner, 1992) 

แม้ว่าหลายธุรกิจจะใช้หลักฮวงจุ้ยเพื่อดึงดูดลูกค้าและสร้างความมั่นใจ แต่ยังไม่มีการศึกษาที่
ชัดเจนเกี่ยวกับผลของการออกแบบร้านทองตามหลักฮวงจุ้ยต่อพฤติกรรมการซื้อและเลือกซื้อทองคำ
ของลูกค้า (Jung & Lee, 2019) ดังนั้น การวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาบทบาทของฮวงจุ้ยในงานออกแบบร้าน
ทองภายใต้กรอบจิตวิทยาสภาพแวดล้อม เพื่อเข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมลูกค้า และนำไปสู่
แนวทางปรับปรุงการออกแบบร้านทองให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน (Nguyen, 2020) 
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1.2  จดุประสงค์ของการวิจัย 
 

1) เพ่ือค้นหาองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม และสถาปัตยกรรมภายในสำหรับการออกแบบร้าน
ทองที่อ้างอิงตามหลักฮวงจุ้ย 

2) เพ่ือเปรียบเทียบอิทธิพลขององค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม และสถาปัตยกรรมภายในของ
ร้านทองที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ 

3) เพ่ือค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างการตอบสนองทางด้านอารมณ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
4) เพ่ือค้นหาความสัมพันธ์ของการรับรู้ฮวงจุ้ยกับพฤติกรรมการซื้อ 

 

1.3  ขอบเขตของการวิจยั 
 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 

 การวิจัยนี้ศึกษาผลขององค์ประกอบทางกายภาพของร้านทองที่เกี่ยวข้องกับศาสตร์ฮวงจุ้ยต่อ
การรับรู ้และพฤติกรรมการซื ้อของผู ้บร ิโภค โดยใช้กรอบแนวคิด  S-O-R Model จากจิตว ิทยา
สภาพแวดล้อม ซึ่งประกอบด้วย คือ สิ่งเร้า (Stimulus) องค์ประกอบทางกายภาพของร้านทอง เช่น 
ด้านหน้า ป้าย ประตู เคาน์เตอร์ สี วัสดุ , สิ่งมีชีวิต (Organism) การรับรู้ของผู้บริโภคต่อหลักฮวงจุ้ย, 
การตอบสนอง (Response) พฤติกรรมการซื้อ เช่น การรับมาใช้บริการ หรือการใช้เวลา 

เนื้อหาครอบคลุมทฤษฎีการออกแบบตามศาสตร์ฮวงจุ้ย ทฤษฎีการตอบสนองทางอารมณ์ ทฤษฎี
พฤติกรรมการซื้อ และแนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของสภาพแวดล้อมต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ตัวแปรในการศึกษา 
1) ตัวแปรอิสระ องค์ประกอบทางกายภาพของร้านทอง (ร้านที่ 1–4)                                          

และพฤติกรรมการซื้อ 
2) ตัวแปรตาม การรับรู้ของผู้บริโภคต่อหลักฮวงจุ้ย 

 

1.3.2 ขอบเขตด้านสถานที่  
 

การเลือกศึกษาร้านทองเหล่านี้มีความสำคัญในการศึกษาเพื่อทำความเข้าใจถึงอิทธิพลของการ
ออกแบบร้านทองตามหลักฮวงจุ้ยและการส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า โดยพิจารณาจากรูปแบบ
สถาปัตยกรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งแต่ละร้านมีลักษณะการออกแบบที่สะท้อนถึงความเชื่อและวัฒนธรรมที่
แตกต่างกันไป ทั้งนี้ การศึกษาร้านทองทั้ง 4 แห่ง  

โดยมุ่งเน้นที่ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางสถาปัตยกรรมและการออกแบบภายในตามหลักฮ
วงจุ้ย โดยเฉพาะองค์ประกอบทางกายภาพ เช่น รูปแบบอาคาร สี วัสดุ การจัดวางพ้ืนที่ และสัญลักษณ์
ทางวัฒนธรรม โดยไม่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์แบรนด์หรือชื่อเสียงของร้านทอง  แต่อย่างใด เพื่อให้
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สามารถประเมินอิทธิพลของการออกแบบต่อการรับรู้และพฤติกรรมของลูกค้าได้อย่างชัดเจนในมิติของ
จิตวิทยาสภาพแวดล้อม ดังนี้ 

1) ร้านทอง1 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารหัวมุมที่มีดีไซน์ร่วมสมัย  
ร้านทองนี้สะท้อนถึงการใช้สถาปัตยกรรมสมัยใหม่ที่ผสมผสานกับสัญลักษณ์ของวัฒนธรรม

จีน เช่น การใช้สีแดง-เขียว-ทอง ซึ่งเป็นสีที่มีความหมายในศาสตร์ฮวงจุ้ยในการดึงดูดพลังงานบวกและ
โชคลาภ สีเหล่านี้ยังช่วยเพิ่มความโดดเด่นและสะดุดตาให้กับลูกค้า ซึ่งอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ทอง โดยความโดดเด่นของป้ายขนาดใหญ่และโครงสร้างที่ยื่นออกมาอาจเพิ่มความน่าสนใจและการ
จดจำได้ง่าย (Kim & Kim, 2015) 

2) ร้านทอง2 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารพาณิชย์เก่าแก่หลายชั้น  
ร้านทองนี้มีลักษณะการออกแบบที่สะท้อนถึงความเก่าแก่และประวัติศาสตร์ มีการใช้ป้าย

ตัวอักษรแนวตั้งและแนวนอนจำนวนมาก ซึ่งแสดงถึงความมั่นคงและความน่าเชื่อถือของร้านทองใน
แบบดั้งเดิม การออกแบบที่ดูเรียบง่ายและคุ้นเคยอาจสร้างความรู้สึกถึงความเชื่อมั่นในประสบการณ์
การค้าขายทองคำที่ยาวนาน ทำให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในการเลือกซื้อทองคำจากร้านที่มีความเป็นมาตั้งแต่
สมัยก่อน (Jung & Lee, 2019) 

3) ร้านทอง3 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารทรงโมเดิร์น  
การออกแบบที่เรียบง่ายและหรูหราของร้านทองนี้สะท้อนถึงภาพลักษณ์พรีเมียมที่ร้าน

ต้องการสร้าง ความหรูหราของการใช้สีแดงและทองช่วยเพิ่มความน่าสนใจในเชิงภาพลักษณ์ และ
สอดคล้องกับแนวโน้มการตลาดในปัจจุบันที่มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าระดับสูง การออกแบบนี้อาจส่งผลให้ลูกค้า
ทีม่องหาความเป็นเอกลักษณ์และคุณภาพสูงรู้สึกดึงดูดและกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ (Liu, 2020) 

4) ร้านทอง4 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารทรงคลาสสิกแบบโคโลเนียล 
การออกแบบที่ใช้เส้นสายและซุ้มโค้งแบบโคโลเนียล มีการใช้ป้ายตัวอักษรไทยโบราณซึ่งให้

ความรู้สึกหรูหราและมีประวัติศาสตร์ เป็นการผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมตะวันตกและไทย ซึ่งอาจมี
ผลในการดึงดูดลูกค้าท่ีมีความสนใจในความเป็นมาของร้านทองและความเป็นไทยในสไตล์คลาสสิก การ
ออกแบบนี ้สามารถสร้างความรู ้ส ึกถึงความภูมิฐานและความน่าเช ื ่อถ ือในด้านธุรกิจทองคำ      
(Nguyen, 2020) 

การเลือกศึกษาร้านทองในแต่ละรูปแบบสถาปัตยกรรมเหล่านี้จึงมีความสำคัญในการวิเคราะห์ว่า 
การออกแบบพื ้นท ี ่ร ้านทองตามหล ักฮวงจ ุ ้ยและจ ิตว ิทยาสภาพแวดล ้อม ( Environmental 
Psychology) สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการซื ้อและการเลือกซื ้อทองคำของลูกค้าได้อย่างไร 
นอกจากนี้ ยังสามารถศึกษาได้ว่าแต่ละรูปแบบการออกแบบมีผลต่อความรู้สึกและการตอบสนองของ
ลูกค้าในทางบวกหรือลบได้อย่างไร (Mehrabian & Russell, 1974) 

ทั้งนี้ การเลือกสถานที่ดังกล่าวมุ่งเน้นไปที่ลักษณะของ สภาพแวดล้อมทางสถาปัตยกรรม
และการออกแบบภายในอาคาร ที่ส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า โดย ไม่มีความเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์
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ของแบรนด์หรือกลยุทธ์ทางการตลาดของแต่ละร้านทอง แต่อย่างใด การวิจัยนี้เน้นการพิจารณาจาก
องค์ประกอบด้านกายภาพของพ้ืนที่ เช่น รูปแบบอาคาร การจัดวางพ้ืนที่ใช้สอย แสง สี  และบรรยากาศ
ในร้าน ซึ่งอาจส่งผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกและพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคภายใต้กรอบแนวคิด
ของจิตวิทยาสภาพแวดล้อม 
 

1.3.3 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีจำนวนทั้งสิ้น 123 คน โดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบ
ลูกโซ่ (Snowball Sampling) ร่วมกับการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้ Google Forms 
วิธีการนี้ถือเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมและสอดคล้องกับลักษณะของการศึกษาที่มุ่งเน้นการ
สำรวจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีกำลังซื้อทองคำเป็นหลัก 

โดยก่อนหน้านี้ได้ทดลองสอบถามเจ้าของร้านทองโดยตรง แต่พบว่ามีข้อจำกัดในเรื่องความสะดวก 
เนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับความเป็นส่วนตัว จึงเป็นเหตุผลที่ต้องเปลี่ยนมาใช้การเก็บ
ข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ร่วมกับการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ เพื่อเพิ่มโอกาสในการ เข้าถึงกลุ่ม
ตัวอย่างที่เหมาะสมและมีความหลากหลายมากขึ้น ดังนี้ 

1) เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling)     
 เทคนิคนี้เหมาะสมกับการศึกษากลุ่มประชากรที่เฉพาะเจาะจง เช่น ผู้บริโภคที่มีกำลังซื้อ

ทองคำ โดยกลุ่มตัวอย่างในลักษณะนี้อาจไม่สามารถหาได้ง่ายจากการสุ่มตัวอย่างทั่วไป แต่สามารถ
เริ่มต้นจากกลุ่มตัวอย่างบางคนที่มีลักษณะตรงตามคุณสมบัติ และให้พวกเขาช่วยแนะนำบุคคลอ่ืนที่มี
ลักษณะคล้ายกัน ซึ่งเป็นวิธีที่ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมและมีความหลากหลายมาก
ขึ้น โดยเฉพาะเมื่อมีข้อจำกัดในการเข้าถึงข้อมูลหรือการติดต่อกับกลุ ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง 
(Atkinson & Flint, 2001) 

2) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีกำลังซื้อทองคำ 
      กลุ ่มตัวอย่างที ่เลือกจะต้องเป็น ผู ้บริโภคที่มีความสามารถในการซื ้อทอง  ซึ ่งตรงกับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ต้องการศึกษาอิทธิพลของฮวงจุ้ยในพฤติกรรมการซื้อทอง ดังนั้น ผู้ตอบ
แบบสอบถามต้องเป็นกลุ่มที่มีกำลังซื้อและมีประสบการณ์ในพฤติกรรมการซื้อทองคำจริง ซึ่งสามารถให้
ข้อมูลที่มีคุณค่าเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองในร้านทองต่างๆ (Bernard, 2006) 

3) การใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms 
 การใช้ Google Forms เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลออนไลน์นั้นช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม

ตัวอย่างได้ในวงกว้างและรวดเร็ว โดยไม่จำเป็นต้องจำกัดพื้นที่หรือการพบปะแบบตัวต่อตัว การใช้
เครื่องมือออนไลน์ยังช่วยให้การเก็บข้อมูลมีความสะดวกและสามารถตรวจสอบข้อมูลได้ง่ายขึ้น รวมทั้ง
มีค่าใช้จ่ายต่ำ (Gosling, Vazire, Srivastava, & John, 2004) 
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4) การแบ่งกลุ่มตามอาชีพและเพศ 
การแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามอาชีพและเพศช่วยให้สามารถศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรม

การซื้อทองคำระหว่างกลุ่มต่างๆ ได้ โดยเฉพาะการแบ่งตาม เพศ (ชายและหญิง) ซึ่งอาจมีแนวโน้มใน
การเลือกซื้อทองคำที่แตกต่างกัน หรือแม้กระทั่งการศึกษาในแง่ของ อาชีพ ซึ่งอาจมีผลต่อกำลังซื้อและ
ความสามารถในพฤติกรรมการซื้อทอง เช่น กลุ่มพนักงานบริษัท, ข้าราชการ, หรือฟรีแลนซ์ อาจมีการ
วางแผนการเงินและแนวทางการเลือกซ้ือทองที่ต่างกัน (Miller, 2013) 

การเลือกใช้เทคนิค Snowball Sampling และการสำรวจผ่าน Google Forms ช่วยให้การ
วิจัยนี้มีการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย และเหมาะสมกับการศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองในร้าน
ทอง ภายใต้การใช้หลักฮวงจุ้ยในการออกแบบร้านทอง ซึ่งสามารถให้ข้อมูลที่สะท้อนถึงแนวโน้มและ
อิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 

1.4 คำถามการวิจัย 
 

1. อิทธิพลขององค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมและสถาปัตยกรรมภายในของร้านทองส่งผลต่อ
การตอบสนองทางด้านอารมณ์อย่างไร? 

2. อิทธิพลของการตอบสนองทางด้านอารมณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างไร?  
3. อิทธิพลขององค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมสถาปัตยกรรมภายในที่ส่งผลต่อการรับรู้หลัก 
    ฮวงจุ้ยเป็นอย่างไร? 
4. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้หลักการฮวงจุ้ยกับพฤติกรรมการซื้ออย่างไร? 
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1.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
    

              
                 
                 
                 

 
 
 

รูปที่ 1.1 ความสัมพันธระหว่างกรอบแนวคิดในงานวิจัยและคําถามงานวิจัย 
 

1.6  นิยามศัพท ์
 

1.6.1 ฮวงจุ้ย หมายถึง การออกแบบและจัดสภาพแวดล้อมเพื่อสร้างความสมดุลและกลมกลืน 
ระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติ โดยพิจารณาทิศทาง วัสดุ และสีสัน 

1.6.2 ร้านทอง หมายถึง ธุรกิจที่จำหน่ายทองคำหรือเครื่องประดับทอง โดยเน้นการจัดแสดง
สินค้าด้วยการตกแต่งที่หรูหราและดึงดูดความสนใจ 

1.6.3 การตอบสนองทางอารมณ์ หมายถึง ปฏิกิริยาหรือความรู้สึกที่เกิดจากประสบการณ์ใน
สภาพแวดล้อม ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรม 

1.6.4 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก พฤติกรรมการซื้อ ไปจนถึงพฤติกรรมหลังการซื้อ 
โดยพฤติกรรมนี้ได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย เช่น ความรู้สึก อารมณ์ สภาพแวดล้อม 
ความเชื่อ วัฒนธรรม และปัจจัยส่วนบุคคล 

1.6.5 องค์ประกอบทางกายภาพ หมายถึง สินค้าหรือสิ่งที่เป็นรูปธรรมที่สามารถมองเห็นหรือ
สัมผัสได้ เช่น โครงสร้าง อาคาร หรือวัสดุต่างๆ ที่ใช้ในการสร้างสภาพแวดล้อม โดยอาจ
รวมถึงสิ่งต่างๆ ที่มีผลต่อการใช้งานหรือประสบการณ์ในสภาพแวดล้อมนั้น 

 
 
 
 

 
 

การรับรูค้วามรูส้ึก 
และหลักการฮวงจุ้ย 

การตอบสนองด้านอารมณ ์
 

 

องค์ประกอบทาง
สถาปัตยกรรม 

 
องค์ประกอบ
พฤติกรรมการซื้อ 

  พฤติกรรมการซื้อ 
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1.7  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.7.1 เพื่อได้รับแนวทางองค์ประกอบการออกแบบร้านทองที่สอดคล้องกับหลักฮวงจุ้ย 
1.7.2 เพ่ือเพ่ิมความเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพลของการออกแบบต่ออารมณ์ของผู้บริโภค 
1.7.3 เพื่อสามารถเชื่อมโยงการออกแบบกับพฤติกรรมการซื้อได้ 
1.7.4 เพื่อเข้าใจบทบาทของการรับรู้ศาสตร์ฮวงจุ้ยต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
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บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กี่ยวข้อง 
 

จากความเป็นมาและความสำคัญของหัวข้อวิจัย การศึกษาในครั้งนี้ได้รวบรวมและทบทวนข้อมูล
จากวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อทำความเข้าใจแนวคิดและหลักการต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง
ข้อมูลเหล่านี ้จะถูกนำมาใช้เป็นพื้นฐานในการพัฒนากรอบแนวคิดสำหรับการวิจัย โดยแนวคิดที่
เกี่ยวข้องในงานวิจัยนี้ ได้แก่ 

2.1.1 ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการตอบสนองทางด้านอารมณ์                                                   
2.1.2 กระบวนการพฤติกรรมการซื้อและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ                       
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล                                                                              
2.1.4 ทฤษฎีฮวงจุ้ยกับการออกแบบสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อม 

  

2.2 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตอบสนองทางด้านอารมณ์ 
 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตอบสนองทางด้านอารมณ์ หมายถึง วามสัมพันธ์ระหว่างสิ่งกระตุ้นจาก
สภาพแวดล้อมกับอารมณ์และพฤติกรรมของบุคคล โดยใช้โมเดล  S-O-R (Stimulus-Organism-
Response) ประกอบด้วย 

1. Stimulus (สิ่งกระตุ้น) ปัจจัยภายนอก เช่น การออกแบบพื้นท่ี สี แสง                                       
2. Organism (สิ่งมีชีวิต) การประมวลผลภายในที่แสดงออกในรูปอารมณ์                                       
3. Response (การตอบสนอง) พฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น การเลือกซื้อ 

ในทฤษฎีของ Mehrabian และ Russell การตอบสนองทางอารมณ์ถูกแบ่งออกเป็นสามมิติหลัก 
ประกอบด้วย 

1. Pleasure (ความพึงพอใจ) ความสุขหรือความสบายใจจากสิ่งกระตุ้น                                             
2. Arousal (ความตื่นตัว) การกระตุ้นทั้งทางจิตใจและร่างกาย                                                   
3. Dominance (ความรู้สึกควบคุม) ความรู้สึกควบคุมในสภาพแวดล้อม 

ทฤษฎีนี้ใช้ในหลายบริบท เช่น การออกแบบพ้ืนที่และการตลาด เพ่ือกระตุ้นความพึงพอใจและ
พฤติกรรมที่ต้องการ เช่น การซื้อสินค้าในร้านค้า (Mehrabian, A., & Russell, 1974) 
(Kotler,Atmospherics as a Marketing Tool. (1973) 
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2.3 กระบวนพฤติกรรมการซื้อและทฤษฎีที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ      
   

2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมการซื้อ  
 

ศิรประภา จุลวงศ์ (2565) พฤติกรรมการซื้อหมายถึงกระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการหลังจากการพิจารณาและเปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการหรือ
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ                                                                                                                          

ฐานิสร ไกรกังวาร (2561) ความหมายของพฤติกรรมการซื้อโดยตรง แต่เน้นที่ปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า โดยเน้นไปที่ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา และรายได้ รวมถึงปัจจัยทางสังคมและจิตวิทยาที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมการ
ซื้อได้รับอิทธิพลจากสิ่งเหล่านี้อย่างมีนัยสำคัญ  

สุดาพร กุณฑลบตร (2552) กระบวนการที่ผู ้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการหลังจาก
พิจารณาหลายปัจจัย เช่น การรับรู้สินค้าจากการตลาด ทัศนคติส่วนตัว และความสนใจสินค้านั้นๆ 
กระบวนการนี้เป็นขั้นตอนที่ซับซ้อนมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการ 

จากความหมายของพฤติกรรมการซื้อที่ได้กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อ คือ
กระบวนการที่ผู ้บริโภคเลือกสินค้าหรือบริการหลังจากพิจารณาหลายตัวเลือก เพื่อให้ตรงกับความ
ต้องการหรือเป้าหมายของตน โดยการตัดสินใจนี้ได้รับผลกระทบจากหลายปัจจัย ทั้งจากตัวบุคคลเอง 
เช่น อายุ และสถานภาพสมรส รวมถึงสิ่งแวดล้อมและความสนใจที่มีต่อสินค้า 

 

2.3.2 กระบวนพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Process) 
 

กระบวนพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision Process) สามารถแบ่งออกเป็น 
5 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความต้องการหรือ
ปัญหาที่ต้องการแก้ไข เช่น ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการบางอย่าง       

การนำหลักฮวงจุ ้ยมาใช้ในการออกแบบภายในช่วยสร้างสภาพแวดล้อมที ่สนับสนุน
พฤติกรรมการซื้อ ของผู้บริโภค โดยแสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม เช่น การจัดวาง
สินค้า ตามหลักฮวงจุ้ย สามารถช่วยให้ลูกค้ารู้สึกม่ันใจและเชื่อถือร้านค้ามากข้ึน (Zhang, M, Chou, P, 
2011)                                                        

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคเริ่มหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
จากแหล่งต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต หรือคำแนะนำจากคนรอบข้าง        

ฮวงจุ้ยสามารถกระตุ้นความสนใจของลูกค้าผ่านการออกแบบร้านที่ดึงดูดสายตา โดยใช้ป้าย
และการตกแต่งภายในที่สอดคล้องกับหลักฮวงจุ้ย ซึ่งช่วยดึงดูดลูกค้าและกระตุ้นให้พวกเขาสนใจ
สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพิ่มเติม (Zhang, M, Chou, P, 2011) นอกจากนี้ การออกแบบตาม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หลักฮวงจุ้ย เช่น การใช้สีและองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมที่กลมกลืนกับหลักฮวงจุ้ย ยังช่วยให้ร้านดู
โดดเด่นและเป็นที่สังเกตได้จากระยะไกล (Chen, Y. L, Lin, J. L, 2012)                                                          

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบตัวเลือก
ต่างๆ ที่พบมา เช่น ราคา คุณสมบัติ และคุณภาพของสินค้าหรือบริการ                                              

4. พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Decision) หลังจากพิจารณาหลาย ๆ ตัวเลือก ผู้บริโภค
จะเลือกสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการ                                                                                         

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะประเมิน
ความพึงพอใจจากการใช้สินค้าหรือบริการ และการตัดสินใจนี้อาจมีผลต่อการซื้อ 
 

2.3.3 ทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ  
 

ทฤษฎี AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) ถูกคิดค้นโดย Elias St. Elmo Lewis 
ในปี (1898) เพื่ออธิบายกระบวนการที่ผู้บริโภคผ่านในพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการแบ่ง
ออกเป็น 4 ขั้นตอนหลักท่ีเชื่อมโยงกันดังนี้   

1. Attention (ความสนใจ) ขั้นตอนแรกคือการทำให้ผู ้บริโภคสนใจในสินค้าหรือบริการ 
โดยมักจะเกิดจากการเห็นหรือรับรู้โฆษณา สื่อการตลาด หรือการกระตุ้นจากสิ่งที่น่าสนใจ เช่น การใช้
สีสันสดใสในโฆษณาหรือการออกแบบที่สะดุดตาเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้คน การทำให้ผู้คนเห็นหรือ
สนใจสินค้าคือจุดเริ่มต้นของกระบวนพฤติกรรมการซื้อ 

2. Interest (ความสนใจในรายละเอียด) เมื่อผู้บริโภคเริ่มสนใจสินค้าแล้ว ขั้นตอนถัดไปคือ
การหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยการศึกษาคุณสมบัติหรือข้อดีของสินค้า เช่น 
การอ่านรีวิวจากผู้ที่เคยใช้สินค้า หรือการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ การให้ข้อมูลที่น่าสนใจและเข้าใจ
ง่ายในขั้นตอนนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคอยากรู้เพ่ิมเติม 

การออกแบบร้านตามหลักฮวงจุ้ย เช่น การจัดวางสินค้าและการใช้สีที่เหมาะสม สามารถ
กระตุ้นความสนใจของลูกค้าและส่งเสริมให้พวกเขาต้องการเรียนรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าและบริการของ
ร้าน (Li, Y., Wang, X., 2013) 

3. Desire (ความปรารถนา) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลที่ต้องการแล้ว ขั้นตอนถัดไปคือการเริ่ม
รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นี้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของเขาได้อย่างแท้จริง พวกเขาไม่เพียงแค่สนใจ
สินค้า แต่เริ่มรู้สึกว่าอยากได้สินค้านั้นจริงๆ เพราะคิดว่ามันจะช่วยแก้ปัญหาหรือเติมเต็มความต้องการ
ของตนเอง การสร้างความสัมพันธ์และทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้าเหมาะสมกับพวกเขาจะช่วยกระตุ้นให้
เกิดความปรารถนา 

4. Action (พฤติกรรมการซื้อ) ขั้นตอนสุดท้ายเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้ามีความคุ้มค่าและ
ตอบสนองความต้องการของตัวเองแล้ว พวกเขาจะตัดสินใจซื้อสินค้า การกระตุ้นให้เกิดการซื้ออาจทำได้
โดยการเสนอโบนัส โปรโมชั่น หรือการทำให้กระบวนการซื้อสะดวกและง่าย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รูปที่ 2.1 แสดงขั้นตอนพฤติกรรมการซื้อ 
 

การประยุกต์ใช้ในทางการตลาด ทฤษฎี AIDA ถูกใช้ในการออกแบบแคมเปญการตลาด
อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การสร้างโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจในขั้นตอนแรก (Attention), การให้ข้อมูล
ที่น่าสนใจในขั้นตอน Interest, การสร้างความปรารถนาในข้ันตอน Desire และการทำให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อในขั้นตอน Action โดยการทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าคือการตัดสินใจที่ดีและเหมาะสม
กับความต้องการของพวกเขา 
 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัลักษณะส่วนบุคคล 
 

ลักษณะส่วนบุคคล (Personal Characteristics) หมายถึง คุณสมบัติหรือคุณลักษณะเฉพาะของ
แต่ละบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ลักษณะ
เหล่านี้รวมถึงเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และขนาดของครอบครัว ปัจจัย
เหล่านี้มีผลต่อความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 

2.4.1 ความหมายลักษณะส่วนบุคคล  
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ลักษณะส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
เช่น อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้ 

ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) ลักษณะส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการสื ่อสารการตลาดและ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ ระยะเวลาที่ปฏิบัติงาน ระดับการศึกษา สถานะภาพสมรส ตำแหน่งงาน 
หน่วยงานที่สังกัด และรายได้ต่อเดือน 
 
 
 
 
 
 
 
 

Desire Attention Interest Action 
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2.4.2 แนวคิดอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

อิทธ ิพลท ี ่ม ีต ่อพฤติกรรมของผ ู ้บร ิ โภค (Personal Factors Influencing Consumer 
Behavior) สามารถแบ่งออกเป็นหลายปัจจัย โดยเฉพาะปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ที่มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยปัจจัยเหล่านี้ ได้แก่ 

1. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่สำคัญในพฤติกรรมการซื้อ เพราะแต่ละช่วงอายุมักมีความ
ต้องการและพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคท่ีเป็นวัยรุ่นอาจจะมีความสนใจในสินค้าแฟชั่น
หรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ ขณะที่ผู ้บริโภคที่เป็นผู ้สูงอายุอาจสนใจสินค้าเกี ่ยวกับสุขภาพหรือความ
สะดวกสบาย 

2. เพศ (Gender) เพศมีผลต่อการเลือกสินค้าหรือบริการบางประเภท เช่น ผู้หญิงอาจเลือก
ซื้อเครื่องสำอางและเสื้อผ้า ในขณะที่ผู้ชายอาจสนใจสินค้าเก่ียวกับเทคโนโลยี 

3. รายได้ (Income) รายได้ของผู้บริโภคมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมักจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่มีราคาแพงและคุณภาพสูง ในขณะที่
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยอาจเลือกซื้อสินค้าราคาประหยัดหรือสินค้าส่วนลด 

4. ระดับการศึกษา (Education Level)ระดับการศึกษามักจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมักจะให้ความสำคัญกับ
การศึกษาและค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 

5. อาชีพ (Occupation)อาชีพของผู ้บริโภคมีผลต่อความต้องการสินค้าที ่แตกต่างกัน 
ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคที่ทำงานในอุตสาหกรรมเทคโนโลยีอาจต้องการซื ้ออุปกรณ์หรือเครื่องมือที่
เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี ในขณะที่ผู้ที่ทำงานด้านการศึกษาอาจสนใจในสินค้าและบริการที่ช่วยเพิ่มพูน
ความรู้ 

6. สถานภาพสมรส (Marital Status) สถานะสมรสของผู้บริโภคอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อ เช่น คู่แต่งงานอาจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของครอบครัว เช่น บ้าน , 
รถยนต์, หรือสินค้าสำหรับเด็ก 

7. ขนาดของครอบครัว (Family Size) ขนาดของครอบครัวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
เนื่องจากความต้องการที่แตกต่างกันในแต่ละครอบครัว เช่น ครอบครัวขนาดใหญ่จะต้องซื้อสินค้า
ปริมาณมากในราคาที่ประหยัด ในขณะที่ครอบครัวขนาดเล็กอาจมุ่งเน้นที่สินค้าที่ตอบสนองความ
สะดวกสบายหรือพิเศษ 

8. วิถีชีวิต (Lifestyle) วิถีชีวิตของผู้บริโภค เช่น กิจกรรมที่ทำในชีวิตประจำวัน, ความสนใจ
ส่วนบุคคล, หรือการใช้เวลาว่าง จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการที่สะท้อนถึงความต้องการ
และความชอบส่วนตัว 

9. บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของแต่ละบุคคลสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
เช่น บุคคลที่มีบุคลิกภาพชอบความทันสมัยอาจเลือกซื้อสินค้าทันสมัยและมีเทคโนโลยีสูง ขณะที่ผู้ที่รัก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ความเรียบง่ายอาจมองหาสินค้าที่มีดีไซน์เรียบง่าย (Solomon, M. R. 2018), (Schiffman, L. G., & 
Kanuk, L. L. 2010), Kotler, P, & Keller, K. L. (2015) 
 
 
                                                                                                                                                                               
 
 
 
 
 
 
 
 

 รูปที่ 2.2 อิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าปัจจัยเหล่านี ้มีความสำคัญในการเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคและสามารถนำไปใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาดที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย การ
ทำความเข้าใจลักษณะส่วนบุคคลช่วยให้ปรับสินค้าหรือบริการให้เหมาะสมและเลือกช่องทางการสื่อสาร  
การตั้งราคาที่ตอบสนองได้อย่างมีประสิทธิภาพในการดึงดูดลูกค้าระยะยาว 
 

2.5 ทฤษฎีฮวงจุ้ยกบัการออกแบบสถาปัตยกรรมและสภาพแวดล้อม 
 

ศาสตร์ฮวงจุ้ยเป็นความรู้โบราณของจีนที่ว่าด้วยการจัดวางสิ่งต่าง ๆ ภายในพื้นที่ให้เกิดความ
สมดุลของพลังงาน (Qi) โดยมุ่งหวังให้เกิดความเป็นมงคล ความเจริญรุ่งเรือง และความมั่นคงต่อผู้อยู่
อาศัยหรือผู้ใช้พื้นที่ (Kiehl, 2005, Mak, 2006) แนวคิดฮวงจุ้ยได้รับการประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายใน
งานออกแบบสถาปัตยกรรมและภูมิสถาปัตยกรรม เพื่อสร้างสภาพแวดล้อมที่ส่งเสริมทั้งทางกายภาพ
และจิตใจ 
 

2.5.1 ฮวงจุ้ยกรอบทางเลือกในการออกแบบ 
 

แนวคิดของแบบจำลองฮวงจุ้ย คือการรวมกันขององค์ประกอบทางภูมิศาสตร์ทั้งห้าของ  ฮวงจุ้ย 
ได้แก่ ภูเขา น้ำ ลม พลังงาน และทิศทาง ร่วมกับสัญลักษณ์สัตว์มงคลทั้งสี ่ ได้แก่ มังกรเขียว (ทิศ
ตะวันออก) เสือขาว (ทิศตะวันตก) เต่าดำ (ทิศเหนือ) และนกแดง (ทิศใต้) ซึ่งสะท้อนถึงทิศหลักทั้งสี่ตาม
คติฮวงจุ้ยจีนโบราณ เมื่อองค์ประกอบเหล่านี้ถูกรวมกัน จึงก่อให้เกิดเป็นแบบจำลองฮวงจุ้ยคลาสสิกที่
แสดงให้เห็นถึงความสมดุลของพลังงานระหว่างธรรมชาติกับสิ่งแวดล้อมมนุษย์ แบบจำลองนี้มักปรากฏ
ในวรรณกรรมฮวงจุ้ยโบราณผ่านแผนภาพที่แสดงการจัดวางตำแหน่งของภูเขาและสายน้ำที่ถือว่าเป็น
มงคล ซึ่งได้รับการตีความและย่อให้ง่ายขึ้นโดยนักวิจัยฮวงจุ้ยหลายคนเพื่อเป็นแผนภาพที่แสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบสำคัญของฮวงจุ้ย เช่น เส้นเลือดมังกร สัญลักษณ์สัตว์สี่ทิศ ทิศทาง

อาย ุ รายได ้ อาชีพ การศกึษา 

สถานภาพ
สมรส 

ครอบครวั วิถีชีวิต บคุลิกภาพ 

เพศ 
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ของน้ำ ช่องเปิดที่เรียกว่าลานสว่าง และทิศทางการเคลื่อนตัวของพลังงาน โดยทั้งหมดนี้ถูกรวมอยู่ใน
กรอบแนวคิดของแบบจำลองฮวงจุ้ย 

นักวิชาการด้านฮวงจุ้ยส่วนใหญ่ (Skinner, 1982; Lee, 1986; Xu, 1990) เห็นพ้องกันว่าทฤษฎี
และการปฏิบัติของฮวงจุ ้ยดำเนินการอยู ่บนพื ้นฐานของความสัมพันธ์ระหว่างจักรวาลมหภาค 
(macrocosm) กับพิภพเล็ก (microcosm) หรือความสัมพันธ์ระหว่างธรรมชาติภายนอกกับมนุษย์
ภายใน ซึ ่งแนวคิดนี ้ถ ูกเรียกว่า “ความเท่าเทียมของภายนอกกับภายใน” (Correspondence 
between external and internal) (Lee, 1986) หลักการดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าแบบจำลองฮวงจุ้ย
ไม่ได้ใช้ได้เพียงแค่กับภูมิทัศน์หรือการเลือกสถานที่ตั ้งเท่านั้น แต่ยังสามารถนำมาปรับใช้กับการ
ออกแบบแผนผังภายในอาคาร เช่น การจัดวางห้อง ประตู หน้าต่าง และทิศทางการเคลื่อนไหวของผู้ใช้
ภายในอาคารด้วย 

ในการออกแบบพื้นที่ตามหลักฮวงจุ้ย องค์ประกอบสำคัญที่เกี่ยวข้องมี 5 ประการ ได้แก่ มังกร 
(Dragon), ทราย (Sand), น้ำ (Water), ถ้ำ (Cave) และทิศทาง (Direction) ซึ่งแต่ละองค์ประกอบมี
บทบาทในการกำหนดความเหมาะสมของทำเลและสภาพแวดล้อม โดยเฉพาะในเชิงภูมิศาสตร์และภูมิ
ประเทศ (Mak, 2006) 

นอกจากนี้ ฮวงจุ้ยยังแบ่งทิศทางหลักออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่  
1. ทิศเหนือ-เต่าดำ (Black Tortoise) – ป้องกันลมหนาว 
2. ทิศตะวันออก-มังกรเขียว (Azure Dragon) – ป้องกันลมตะวันออก 
3. ทิศตะวันตก-เสือขาว (White Tiger) – ป้องกันพายุ 
4. ทิศใต-้หงษ์แดง (Red Phoenix) – เปิดรับพลังแดดและลมอุ่น  

(ชูพงษ์ ทองคำสมุทร, 2555) 
 

ดังนั้น ไม่ว่าจะเป็นการวางองค์ประกอบทางกายภาพภายนอกหรือการออกแบบภายในอาคารพัก
อาศัย แบบจำลองฮวงจุ้ยยังคงใช้แนวคิดและความสัมพันธ์เชิงสัดส่วนเดียวกัน โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้าง
สมดุลระหว่างมนุษย์กับสิ่งแวดล้อม ทั้งในเชิงสัญลักษณ์และการรับรู้ของผู้ใช้พ้ืนที่ ดังแสดงรูป 
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รูปที่ 2.3 The Feng Shui model (1996) and Mak (2004)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 2.4  The Four Emblems in Nature and Architecture (Adopted 1986) 
 

2.5.2 แนวคิดของการออกแบบ 
 

แนวคิดของการออกแบบในศาสตร์ฮวงจุ้ยนั้นให้ความสำคัญกับทั้งองค์ประกอบภายนอก
และภายในของพื้นที่อยู่อาศัย โดยตำราฮวงจุ้ยโบราณหลายเล่ม เช่น  Yang Zhai Shi Shu (ตำราว่า
ด้วยเรือนคนเป็น) ได้แบ่งลักษณะของสถานที่และการออกแบบออกเป็นสองลักษณะหลัก ได้แก่ รูปแบบ
ภายนอกและรูปแบบภายใน โดยรูปแบบภายนอกนั้นประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ เช่น ตำแหน่ง
ที่ตั้งของอาคาร เงื่อนไขสภาพแวดล้อมโดยรอบ ลักษณะภูมิประเทศ และรูปทรงของพื้นที่หรือแปลง
ที่ดิน ขณะที่รูปแบบภายในจะเกี่ยวข้องกับแผนผังของอาคาร การยกระดับหรือความสูงของแต่ละพื้นที่ 
และองค์ประกอบของอาคารที่ส่งผลต่อการไหลเวียนของพลังงานหรือ "ชี่" ภายในบ้าน 
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ในการศึกษาของ Cheng และ Kong (1993) ซึ่งนำแนวคิดจาก Form School หรือ "สำนักรูปทรง"มา
ประยุกต์ใช้ในการออกแบบที่อยู่อาศัยได้มีการจำแนกองค์ประกอบของการออกแบบออกเป็น 4 โมดูล
หลัก ได้แก่ (1) สภาพแวดล้อมโดยรอบ ซึ่งรวมถึงลักษณะทางภูมิศาสตร์และทิศทางของลมและน้ำ (2) 
เค้าโครงภายนอก ซึ่งหมายถึงรูปร่างและตำแหน่งของอาคารในแปลงที่ดิน (3) เค้าโครงภายใน ที่มุ่งเน้น
การจัดวางห้อง ประตู หน้าต่าง และเส้นทางการสัญจรภายใน (4) การจัดตกแต่งภายใน ซึ่งรวมถึงการ
เลือกวัสดุ สีสัน เฟอร์นิเจอร์ และการใช้แสง ทั้งหมดนี้ล้วนมีบทบาทในการสร้างสมดุลและความ
กลมกลืนของพลังงานตามหลักฮวงจุ้ย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 2.5 Four Design Modules 
 

แนวคิดเกณฑ์การออกแบบฮวงจุ้ยจากนักวิชาการร่วมสมัยหลายคน เช่น Lip, Rossbach, Lee, 
Xu, Han และ Choy ได้มีการนำเสนอแนวทางต่าง ๆ สำหรับการออกแบบและการประเมินคุณภาพ
ของสถาปัตยกรรมตามหลักฮวงจุ้ย ตัวอย่างเช่น Lee (1986) ได้สรุปเกณฑ์พื้นฐานสามประการสำหรับ
การออกแบบสถาปัตยกรรมที่ดีตามหลัก ฮวงจุ้ย ได้แก่ การเลือกทำเลที่ตั้งที่เหมาะสม การวางเค้าโครง
พื้นที่อย่างสมดุล และการออกแบบเพื่อสนับสนุนการไหลเวียนของพลังงาน ในขณะที่ Xu (1990) ได้
นำเสนอแนวคิดแบบจำลองภูมิทัศน์สี่ขั้นตอน ซึ่งเน้นการพิจารณาการก่อตัวของภูมิประเทศอย่างเป็ น
ระบบ เช่น การเลือกตำแหน่งที่มีภูเขาและน้ำที่เอ้ือต่อพลังงานดี ส่วน Han (1995) ได้พัฒนาเกณฑ์ 24 
ข้อสำหรับการเลือกทำเลที่ดีที่สุด โดยพิจารณาทั้งปัจจัยธรรมชาติและการรับรู้ทางจิตใจของผู้คนที่ใช้
พ้ืนที ่

แม้ว่าเกณฑ์ต่าง ๆ เหล่านี้จะมีความแตกต่างกันในรายละเอียด แต่ทั้งหมดล้วนมีรากฐานจาก
หลักการของแนวทาง FormSchool ซึ ่งเน้นความสำคัญของรูปทรงภูมิประเทศการไหลเวียนของ
พลังงานและการประสานกลมกลืนระหว่างสิ่งแวดล้อมกับสถาปัตยกรรม ในแนวทางปฏิบัติร่วมสมัย
สำหรับการออกแบบฮวงจุ้ย Mak (2004) ได้ระบุเกณฑ์สำคัญจำนวน 24 ข้อ และจัดกลุ่มเกณฑ์เหล่านี้
ตามโมดูลการออกแบบทั้งสี่ ได้แก่ สภาพแวดล้อมโดยรอบ เค้าโครงภายนอก เค้าโครงภายใน และการ
ตกแต่งภายใน ดังแสดงในรูป 
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รูปที่ 2.6 Feng Shui in Four Design Mak (2004) 
 

แนวทาง Form School ประกอบด้วยแนวคิดพื้นฐานสี่ประการ ได้แก่ แบบจำลองฮวงจุ้ย ความ
เท่าเทียม ลำดับชั้นของโมดูลการออกแบบทั้งสี่โมดูล และเกณฑ์การออกแบบฮวงจุ้ย แนวคิดเหล่านี้
ได้รับการบูรณาการและเชื่อมโยงเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ ซึ่งไม่สามารถแยกพิจารณาแต่ละแนวคิดได้
อย่างโดดเดี่ยว การบูรณาการเชิงโครงสร้างนี้นำไปสู่การจัดทำแผนภาพองค์รวม ที่แสดงให้เห็นถึงการ
เชื่อมโยงและความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิดต่างๆ อย่างชัดเจน เพ่ือสนับสนุนการนำความรู้เชิงโครงสร้าง
ไปประยุกต์ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ทั้งนี้ แนวคิดลำดับชั้น (hierarchical concept) ถูกนำมาใช้เป็นเครื่องมือในการจัดระเบียบ
ความรู ้เชิงสัญลักษณ์ โดยนำเสนอในรูปแบบของโครงสร้างลำดับชั ้นทั ่วไป ซึ ่งถือเป็นวิธีการที ่มี
ประสิทธิภาพในการจัดเก็บและสรุปข้อมูลเชิงความสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ (Tam, 1993) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
รูปที่ 2.7 Organization of Form school Approach Mak (2004) 
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การสร้างลำดับชั้นแนวคิดของความรู้ฮวงจุ้ยเริ่มต้นจากการจัดลำดับแนวคิดพื้นฐานทั้งสี่ ได้แก่ 
แบบจำลองฮวงจุ้ย ความเท่าเทียม ลำดับชั้นของโมดูลการออกแบบ และเกณฑ์การออกแบบ ฮวงจุ้ย ให้
อยู่ในรูปแบบลำดับชั้นที่มีโครงสร้างชัดเจน จึงรวมแนวคิดเหล่านี้เข้าด้วยกันเพ่ือสร้างโครงสร้างพ้ืนฐาน
ของความรู้ฮวงจุ้ย กระบวนการนี้ช่วยให้สามารถเข้าใจแนวทาง Form School อย่างเป็นระบบมากข้ึน 
และสร้างกรอบแนวทางท่ีชัดเจนสำหรับการออกแบบอาคารตามหลักฮวงจุ้ย 

โครงสร้างลำดับชั้นที่ได้จะถูกพัฒนาเพิ่มเติมโดยการรวมเงื่อนไขการออกแบบที่สอดคล้องกับ
เกณฑ์ฮวงจุ้ยแต่ละข้อ เพื่อให้ครอบคลุมองค์ประกอบที่สำคัญของการประเมินและออกแบบ จากนั้น
โครงสร้างนี้จะถูกนำไปทดสอบ เพื่อประเมินความถูกต้อง (validity) และความเกี่ยวข้อง (relevance) 
ของโครงสร้างลำดับชั้นที่สมบูรณ์ (Tam, 1993) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2.8 Conceptual Framework of Feng Shui Mak (2004) 
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2.5.3 ทำเลที่ตั้งและสัณฐานวิทยา 
 

แนวคิดของ “สัณฐานวิทยา” (Morphology) ช่วยให้สามารถวิเคราะห์พื ้นที่ในระดับ
กายภาพและเชิงพ้ืนที่ โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาทำเลที่ตั้งของอาคารหรือร้านค้า ซึ่งสัมพันธ์กับการเข้าถึง 
(accessibility), การมองเห็น (visibility) และการหมุนเวียนของผู้คน (circulation)  

(ไขศรี ภักดิสุขเจริญ, 2548) เครื่องมือที่ได้รับความนิยมในงานวิจัย ได้แก่ Space Syntax 
ซึ่งช่วยวิเคราะห์โครงสร้างการเชื่อมโยงของพ้ืนที่กับพฤติกรรมการใช้งานได้อย่างแม่นยำ 
 

2.5.4 การจัดองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมและความสัมพันธ์กับฮวงจุ้ย 
 

การจ ัดองค์ประกอบเป็นพื ้นฐานสำคัญในการว ิเคราะห์ ว ิจารณ์ และออกแบบ
สถาปัตยกรรม โดยสามารถเปรียบเทียบกับฮวงจุ ้ยผ่านงานวิจัยของ Ke-Tsung Han (1988) ซึ่ง
เชื่อมโยงฮวงจุ้ยกับทฤษฎีการประเมินภูมิทัศน์สมัยใหม่ 5 ประเด็น โดยประเด็นสำคัญที่เกี่ยวข้องคือ 
Feng Shui and the Formal Aesthetic Model ซึ่งอธิบายรูปแบบความงามผ่านองค์ประกอบ เช่น 
รูปทรง เส้น สี และพ้ืนผิว 

ในงานออกแบบ สถาปนิกใช้หลักการจัดองค์ประกอบ เช่น  แกน (Axis), ความกลมกลืน 
(Harmony), ความเด่น (Dominance), จังหวะ (Rhythm), สัดส่วน (Proportion) เป็นต้น เพื่อสร้าง
ความสมดุลและเอกภาพในงานสถาปัตยกรรม 

เลอสม สถาปิตานนท์ (2558) และ จตุรัตน์ กีรติวุฒิพงศ์ แสดงให้เห็นว่าการวิเคราะห์งาน
สถาปัตยกรรมสามารถใช้แนวทางการพิจารณาทัศนธาตุ (เส้น สี รูปทรง พื้นผิว พื้นที่ว่าง) และหลัก
ศิลปะ (ดุลยภาพ สัดส่วน ความเคลื่อนไหว ฯลฯ) ซึ่งเป็นกระบวนการที่สามารถนำไปใช้ในการออกแบบ
ร้านค้าและพ้ืนที่ในศูนย์การค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

2.5.5 ธาตุพื้นฐานทั้งห้าในการออกแบบฮวงจุ้ย 
 

ฮวงจุ้ยเป็นศาสตร์ที่อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างพลังงาน (ชี) สภาพแวดล้อม ซึ่งแก่น
สำคัญของแนวคิดนี้ประกอบด้วยสององค์ประกอบหลัก คือ หยินหยาง และ ธาตุทั้งห้า โดย หยินหยาง
เป็นแนวคิดเกี่ยวกับสมดุลของพลังงานตรงข้าม เช่น ความสว่างและความมืด ความเย็นและความร้อน 
ขณะที่ธาตุพื ้นฐานทั้งห้าไม้ (Wood), ไฟ (Fire), ดิน (Earth), น้ำ (Water) และโลหะ (Metal) ถูก
นำมาใช้เพื่ออธิบายลักษณะของพลังชีที่เปลี่ยนแปลงไปตามฤดูกาลและทิศทาง (Kiehl, 2005) แนวคิด
เรื่อง "ธาตุทั้งห้า" ได้แก่ ไม้ (Wood), ไฟ (Fire), ดิน (Earth), น้ำ (Water) และโลหะ (Metal) เป็นแก่น
ของการตีความพลังงานชีในพื้นที่ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับฤดูกาลและทิศทาง เช่น ไฟ = ฤดูร้อน/ทิศใต้, น้ำ 
= ฤดูหนาว/ทิศเหนือ เป็นต้น (Hwangbo, 2002) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การนำธาตุเหล่านี้มาใช้ในการออกแบบจะช่วยสร้างความสมดุลและเสริมพลังบวกให้กับ
พ้ืนที่ โดยมักสะท้อนผ่านการเลือกใช้วัสดุ สี และการจัดองค์ประกอบของอาคารและสภาพแวดล้อม 

ธาตุพ้ืนฐานทั้งห้าและความสัมพันธ์กับทิศทางและฤดูกาล (Hwangbo, 2002) 
1. ธาตุไฟ เชื่อมโยงกับทิศใต้และฤดูร้อน สื่อถึงพลังแห่งความร้อนและแสงสว่าง 
2. ธาตุน้ำ ทิศเหนือและฤดูหนาว ตัวแทนของความเย็นและการไหลเวียนของพลังงาน 
3. ธาตุไม้ เกี่ยวข้องกับทิศตะวันออกและฤดูใบไม้ผลิ แสดงถึงการเติบโตและการเริ่มต้น 
4. ธาตุโลหะ เชื่อมโยงกับทิศตะวันตกและฤดูใบไม้ร่วง แสดงถึงพลังงานที่มั่นคง 
5. ธาตุดิน เป็นศูนย์กลางของธาตุทั้งหมด เป็นจุดสมดุลที่เชื่อมโยงทุกฤดูกาลเข้าด้วยกัน 

  
 

 
 
 
 
 

รูปที่ 2.9 Knowfeng shui 
 

2.5.6 การออกแบบร้านทองโดยใช้หลักฮวงจุ้ย 
 

การนำศาสตร์ฮวงจุ้ยมาใช้ในการออกแบบร้านทองได้รับความสนใจในงานวิจัยทั ้งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ เนื่องจากมีความเชื่อว่าฮวงจุ้ยสามารถส่งเสริมความมั่งคั่ง ความโชคดี 
และการไหลเวียนของพลังงาน (Qi) ที่ดี ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและความสำเร็จทางธุรกิจ 

งานวิจัยในประเทศสิงคโปร์โดย  (Wong 2022) ศึกษาการใช้หลักฮวงจุ้ยของผู้ค้าปลีก 
พบว่าผู้ประกอบการให้ความสำคัญกับตำแหน่งที่ตั้งร้านค้า การหันหน้าอาคาร และการจัดวางภายใน 
เพ่ือส่งเสริมโชคลาภและการดึงดูดลูกค้า โดยเฉพาะร้านค้าประเภททอง เครื่องประดับ และธนาคาร ซึ่ง
เป็นธุรกิจที่เก่ียวข้องกับเงินทองโดยตรง 

งานวิจัยในประเทศเวียดนาม มีงานวิจัยของ Nguyen และคณะ (2022) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้าและสิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับฮวงจุ้ย พบว่า ลูกค้ารู้สึกมั่นใจและมี
ความเชื่อมโยงกับพื้นที่ที่ออกแบบตามหลักฮวงจุ้ย และมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าที่มี
การตกแต่งท่ีสื่อถึงความมงคล เช่น การใช้สีแดง สีทอง การวางหิ้งเทพเจ้า หรือจุดรับพลังงาน 

งานวิจัยของ  (Zainal, 2021) ที่ศึกษาการประยุกต์ใช้ฮวงจุ้ยในการออกแบบอาคารร่วม
สมัย ซึ่งพบว่า แนวคิดของฮวงจุ้ยสามารถนำมาใช้ควบคู่กับแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อมและจิตวิทยา เพ่ือ
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สร้างความสมดุลระหว่างพลังงานและความรู้สึกของผู้ใช้พ้ืนที่ เช่น การจัดทางเข้าให้อยู่ในตำแหน่งที่รับ 
(Qi) ได้ดี การใช้สี ธาตุ และทิศทางท่ีเหมาะสม  

งานวิจัยของ (De Leon 2021) ได้สำรวจการใช้ฮวงจุ้ยในย่านไชน่าทาวน์ของกรุงมะนิลา 
กัวลาลัมเปอร์ และสิงคโปร์ พบว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่เชื่อว่าฮวงจุ้ยมีผลต่อยอดขาย และมักจะใช้
หลักการ เช่น การหันหน้าอาคารไปทางทิศที่เหมาะสม การจัดวางโต๊ะเก็บเงินในจุดที่เรียกว่า "ตำแหน่ง
มังกร" และการตกแต่งร้านด้วยวัตถุมงคลเพ่ือเสริมพลังบวก 

งานวิจัย(ไขศรี ภักดิสุขเจริญ, 2548; Wong, 2022) การออกแบบร้านทองที่ดีควรเริ่มจาก
การพิจารณาสภาพแวดล้อมและทำเลที่ตั้งให้เหมาะสม โดยหลักฮวงจุ้ยเน้นให้เลือกทำเลที่มีการเข้าถึง
สะดวก มีการไหลเวียนของพลังงาน (Qi) ที่ดี และไม่มีสิ่งกีดขวางหรือสิ่งสกปรกในบริเวณรอบๆ ซึ่งจะ
ส่งผลให้พลังงานบวกไหลเข้าสู่ร้านได้อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ที่ตั้งที่ดียังช่วยเสริมสร้างความมั่นคงและ
ความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจ    

งานวิจัย (ชูพงษ์ ทองคำสมุทร 2555) ได้สำรวจการแบ่งทิศทางหลักในหลักฮวงจุ้ย โดย
ระบุถึงการจัดวางประตูและพ้ืนที่ในแต่ละทิศ (ทิศเหนือ, ทิศตะวันออก, ทิศตะวันตก, ทิศใต้) และพบว่า
การจัดตำแหน่งที ่เหมาะสมมีความสำคัญต่อการรับพลังงานบวก ซึ ่งสามารถนำไปปรับใช้ในการ
ออกแบบร้านทองเพ่ือส่งเสริมความมั่งค่ังและดึงดูดลูกค้า 

งานวิจัย (Signage Walk, n.d.; Geomancy.net, n.d) ป้ายร้านเป็นองค์ประกอบสำคัญ
ในการสร้างภาพลักษณ์ของร้านทอง การออกแบบป้ายที่สอดคล้องกับหลักฮวงจุ้ยควรใช้สีที่เป็นมงคล 
เช่น สีทองหรือสีแดง เพื่อสื่อถึงความร่ำรวยและความเจริญรุ่งเรือง การเลือกใช้ป้ายที่มีองค์ประกอบ
สุนทรียะช่วยเสริมให้ลูกค้าจดจำและรู้สึกถึงพลังงานบวกเม่ือพบเห็น  

งานวิจัย (De Leon, 2021) สำรวจการใช้ฮวงจุ ้ยในย่านไชน่าทาวน์ของกรุงมะนิลา , 
กัวลาลัมเปอร์ และสิงคโปร์ พบว่าการออกแบบประตูและป้ายร้านที่สอดคล้องกับหลักฮวงจุ้ยช่วย
ส่งเสริมยอดขายและดึงดูดลูกค้าในธุรกิจค้าทองและเครื่องประดับ  

งานวิจัย (Flou, 2020) ประตูร้านถือเป็น “ปากทางของพลังงาน” ที่พลังงาน (Qi) เข้าสู่
ร้าน การจัดวางประตูในตำแหน่งและทิศทางที่เหมาะสมจึงมีความสำคัญอย่างยิ่ง เช่น ควรหลีกเลี่ยงการ
ตรงกับประตูหลังหรือหน้าต่างที่ทำให้พลังงานไหลออกไปโดยไม่เกิดการสะสม นอกจากนี้การรักษา
ความสะอาดและความสว่างบริเวณประตูก็เป็นสิ่งจำเป็นในการเสริมสร้างพลังงานบวก  

งานวิจัย (Flou, 2020) การเลือกโทนสีในงานออกแบบร้านทองตามหลักฮวงจุ้ยมักเน้น
การใช้สีที่สื่อถึงความมั่งคั่งและบรรยากาศที่มีพลังงานบวก เช่น สีแดง สีทอง และสีที่มีความอบอุ่น สี
เหล่านี้ควรใช้ร่วมกับวัสดุที่มีความเงางามหรือเรียบหรู เช่น กระจกหรือโลหะ เพ่ือสร้างความรู้สึกหรูหรา
และพรีเมียมแก่ลูกค้า การใช้วัสดุที่มีคุณภาพและการออกแบบที่ลงตัวจะช่วยเสริมความน่าเชื่อถือและ
ภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งให้กับร้านทอง 
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งานวิจัย (Zainal, 2021) ที่เผยแพร่ใน ResearchGate ได้สำรวจการประยุกต์ใช้ฮวงจุ้ยใน
งานออกแบบอาคารร่วมสมัยและสภาพแวดล้อม โดยเน้นการใช้ประตูหลักและป้ายร้านในการกำหนด
ตำแหน่งของพลังงาน Qi ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีฮวงจุ้ยว่า ประตูเป็นปากทางของพลังงาน ที่เข้ามาใน
พ้ืนที่เคาน์เตอร์และพ้ืนที่จัดแสดงสินค้าควรออกแบบให้มีความชัดเจนและจัดวางอย่างเป็นระบบ เพ่ือให้
ลูกค้ารู้สึกถึงความเป็นระเบียบและความมั่นคงของธุรกิจ การจัดวางที่ดีไม่เพียงแต่ช่วยให้พลังงาน
ไหลเวียนได้อย่างราบรื่น แต่ยังส่งผลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพและความเชื่อถือในตัวร้าน  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



23 
 

 

2.6  กรอบแห่งแนวคิดและกรอบแห่งทฤษฎี 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 2.10 กรอบแห่งแนวคิดและกรอบแห่งทฤษฎี 
 
 
 

องค์ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
- ราคา                                              
- คุณภาพสินค้า                             
- การออกแบบร้าน                                  
- การบริการ                                        
- โปรโมชั่น                                          
- ความสะดวกในการเข้าร้าน 

 

องค์ประกอบทาง
สถาปัตยกรรม 
สถาปัตยกรรม             
- หน้ารา้น                              
- ทำเลที่ตั้ง                                   
- ป้าย                                
- ประตู                                 
สถาปัตยกรรมภายใน                
- ภายในร้านทอง                                 
- โทนสี                                 
- เคาน์เตอร์                             
- วัสดภุายในร้าน 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
- ไม่เพลิดเพลนิ– เพลินเพลิน 
- ไม่ต้องการใชเ้วลา – ต้องการใชเ้วลา 
- ไม่กลับมาใช้บรกิาร – กลับมาใช้บรกิาร 
- ไม่สบายใจและไม่พูดคยุ – สนใจและอยากพูดคุย 
- ไม่อยากสำรวจสนิค้า – อยากสำรวจสนิคา้ 
- ไม่การตกแต่งการจดัวาง – ชอบการตกแต่งการจัดวาง 
- ไม่เป็นส่วนตัวหรือสะดวกสบาย – เป็นสว่นตัวหรอืสะดวกสบาย 
- ไม่ซื้อสินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว้ – ซ้ือสินคา้มากกว่าที่ตั้งเป้าไว้ 
 

 
 
 

มาตราส่วนเชิงความหมายแบบ 7 ระดบั 
(7-point scale semantic differential) 

 
 

การรับรู้หลักการฮวงจุย้ 
ไม่คิดว่ามีการใช้หลักฮวงจุย้ 
-มีการใช้หลักฮวงจุ้ยมากท่ีสุด           
 

การตอบสนองด้านอารมณ ์
- มีความสุข-ไม่มีความสุข                           
-พอใจ – รำคาญใจ                            
-พึงพอใจ – ไม่พึงพอใจ                             
-สุขใจ/อิ่มเอมใจ – เศร้าซึม                       
-มีความหวัง – สิ้นหวัง                         
- ผ่อนคลาย – เบือ่หน่าย                     
-ถูกกระตุ้น/ตื่นตวั – ผอ่นคลาย              
-ตื่นเต้น – สงบ                               
-กระตือรือร้น – เฉื่อยชา                       
-ตื่นตัวง่าย – น่าเบือ่                            
-ตื่นตัวเต็มที่ – ง่วงนอน                        
-ตื่นตัวทางอารมณ์ – ไม่ตื่นตัว
ทางอารมณ์                                     
-ควบคุมได้ – ถูกควบคุม                       
-มีอิทธิพล – ถกูชักจูง                           
-เหนือกว่า – ยอมจำนน                       
-รู้สึกสำคัญ – รู้สึกเกรงขาม                    
-เป็นอิสระ – ตอ้งพึ่งพา                      
-ทำด้วยตนเอง – ได้รับการชี้นำ 
 
 
 
 

 
 
 

  เกณฑ์ทางฮวงจุ้ย                                                       
- ธาตุทัง้ห้า                                                                  
- ทิศทั้งสี่และสัตว์สัญลักษณ์                                                       
- พลังชี ่                                                                         
- หยินและหยาง                                                            

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

S-O-R (Stimulus-Organism-Response) 

S-O-R (Stimulus-Organism-Response) 

AIDA(Attention,Interest,  
Desire, Action) 

(Kiehl, 2005; Hwangbo, 2002) 
(Feag-Shui Model) (Mak & Ng, 
2006) - ภูมิประเทศและลกัษณะที่ดิน                                         

- ทิศทางและตำแหน่ง                                                    
- รูปทรงและรูปแบบ                                                             
- สีและวัสด ุ
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จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้ดำเนินการศึกษาเพื่อตอบคำถามการวิจัย  ข้อที่ 1.1และ1.2 
องค์ประกอบการออกแบบสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเข้าร้านทอง
อย่างไร โดยในการศึกษานี้ ตัวแปรอิสระได้แก่องค์ประกอบทางกายภาพทางสถาปัตยกรรมของร้านทอง 
ซึ่งประกอบด้วยร้านทอง 1 ร้านทอง 2 ร้านทอง 3 และร้านทอง 4 โดยเน้นศึกษาสภาพแวดล้อมของ
อาคารเท่านั้น โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding) ส่วนตัวแปรตามคือ การตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการเข้าร้านทอง 

คำถามการวิจัย ข้อที่ 2.1 และ 2.2 คือมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญระหว่างแนวโน้มของ
ผู้บริโภคในการเข้าร้านทองกับการรับรู้ของพวกเขาเกี่ยวกับการยึดถือศาสตร์ฮวงจุ้ยในสภาพแวดล้อม
ของร้านค้าหรือไม่ ในข้อนี้ ตัวแปรอิสระคือ พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งถูกดำเนินการวัดผ่านการประเมิน
ความรู้สึกของผู้เข้าร่วมวิจัย เมื่อได้เห็นภาพขององค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมที่แตกต่างกัน โดย
อ้างอิงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ต่อองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ โดย
มุ่งเน้นที่การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับการนำศาสตร์ฮวงจุ้ยมาใช้ในการออกแบบร้านทอง ทั้งนี้ใช้เครื่องมือ
ในการวัดเป็น มาตรวัดแบบสเกล 7 จุด (Semantic Differential Scale) ซึ่งมีคำตรงข้ามสองด้าน เช่น 
ฉันไม่คิดว่าหลักฮวงจุ้ยถูกนำมาใช้ - หลักฮวงจุ้ยถูกนำมาใช้อย่างมาก 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

3.1  กระบวนทัศน์ของการวิจัย 
 

จากการวิจัยนี้ใช้กระบวนทัศน์เชิงปริมาณ (Quantitative Paradigm) โดยมุ่งเน้นการศึกษาและ
วิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม และสถาปัตยกรรมภายในของร้านทองที่ส่งผลต่อ
การตอบสนองทางด้านอารมณ์ และพฤติกรรมการซื ้อรวมถึงอ ิทธ ิพลขององค์ประกอบทาง
สถาปัตยกรรม และสถาปัตยกรรมภายในของร้านทองกับการรับรู้ฮวงจุ้ย และการค้นหาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ฮวงจุ้ยกับพฤติกรรมการซื้อ จากการพิจารณาโมเดลของ Mehrabian and Russell 
(1980) พบว่า อิทธิพลของสภาพแวดล้อมภายในร้านค้าส่งผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ และ
นำไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยใช้กระบวนทัศน์ของจิตวิทยาสภาพแวดล้อมแบบจำลอง การวิจัยนี้
อ้างอิง S-O-R Model (Stimulus-Organism-Response)  

ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ในโมเดล เป็นไปแบบเหตุผล (Causal Relationship) 
โดยมีองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม และสถาปัตยกรรมภายในของร้านค้าเป็นตัวแปรอิสระ หรือเป็น
เหตุ ส่วนการตอบสนองทางด้านอารมณ์ พฤติกรรมการซื ้อ และการรับรู ้หลักฮวงจุ ้ยเป็นผลการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ พฤติกรรมการซื้อ และการรับรู้หลักฮวงจุ้ยเป็นผลสามารถวัด และสังเกตค่า
ได้ จึงสามารถนำไปวิเคราะห์ผลทางสถิติได้ จากเงื่อนไขดังกล่าวมาทั้งหมด นำไปสู่เหตุผลว่ากระบวน
ทัศน์ในการออกแบบจึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
 

3.2  การออกแบบวิธวีิจัย 
 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ เนื่องจากเป็นการสำรวจความรู้สึก ทัศนคติของผู้ใช้งาน โดยไม่
เข้าไปยุ่งเกี่ยวกับตัวแปรที่เราต้องการทดสอบ โดยใช้หลักการประเมินผลหลังการเข้าครอบครองพื้นที่ 
(Post Occupancy Evaluation) การวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่
เปรียบเทียบผลกระทบของ 4 องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมต่อพฤติกรรมการซื้อและการรับรู้หลักฮวง
จุ้ยในการออกแบบร้านทอง โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการศึกษาร้านทองทั้ง 4 ร้าน 
ได้แก่ ร้านทองที่ 1, ร้านทอง2, ร้านทอง3 และ ร้านทอง4 โดยเน้นศึกษาสภาพแวดล้อมของอาคาร
เท่านั้น โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding)  ซึ่งแต่ละร้านมีลกัษณะทางสถาปัตยกรรม
ที่แตกต่างกันโดยแบงงานวิจัยออกเปน 3 ขั้นตอนดังนี้ 

1.สํารวจองค์ประกอบทางกายภาพสถาปัตยกรรมของ ร้านทอง1 ร้านทอง2 ร้านทอง3 และร้าน
ทอง4 มุ่งเน้นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคารและองค์ประกอบฮวงจุ้ยโดยตรง โดย
ไม่เก่ียวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding) 
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2.สร้างเครื่องมือแบบสอบถามและจัดเตรียมภาพถ่ายสำหรับการวิจัย 
3.ทำการสงแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอย่างและนํามาสรุปผลการวิจัย 

 

3.3  การวางแผนการวิจยั 
 

การวิจัยครั้งนี้ดำเนินการภายใต้แบบแผนการวิจัยเชิงปริมาณโดยเลือกใช้การวิจัยเชิงสำรวจเพ่ือ
ศึกษารูปแบบองค์ประกอบทางกายภาพสถาปัตยกรรมของ ร้านทอง1 ร้านทอง2 ร้านทอง3 และร้าน
ทอง4 โดยเน้นศึกษาสภาพแวดล้อมของอาคารเท่านั ้น โดยไม่เกี ่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง 
(Branding) พฤติกรรมการซื้อและการรับรู้ศาสตร์ฮวงจุ้ยโดยใช้วิธีการสำรวจสภาพแวดล้อมปละกลุ่ม
ตัวอย่างโดยมีเครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม การศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 
 

            
 
 
 
 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 3.1 แสดงการวางแผนงานวิจัย 
 

 
 
 
 
 

  การวางแผนการวิจยั 
 
 

1.การสำรวจเบื้องต้น      
(Pilot Study) 

2.การศึกษาหลัก               
(Main Experiment) 

1.สำรวจสภาพแวดล้อมรา้น
ทองลักษณะทาง
สถาปัตยกรรม 
หน้าร้าน        ภายในร้าน        
ทำเลที่ตั้ง       เคาน์เตอร์ 
ป้าย             โทนสี 
ประตู           วัสดุภายในร้าน 

2.สร้างเครื่องมือ 
สร้างเครื่องมือแบบสอบถาม 

3.การศึกษาหลัก 
รวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์โดย
ใช้ Google Forms เพือ่ค้นหา 
ศึกษาองค์ประกอบทางกายภาพที่เกีย่วข้อง
กับศาสตร์ฮวงจุ้ย ทฤษฎกีารออกแบบตาม
ศาสตร์ ฮวงจุ้ย ทฤษฎีที่เกีย่วขอ้งกับการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ทฤษฎีที่เกีย่วกับ
พฤติกรรมการซ้ือ และแนวคิดอิทธิพลตอ่
พฤติกรรมผู้บริโภค 
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รูปที่ 3.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
3.3.1 การสำรวจเบื้องต้น (Pilot Study) 
 

การเก็บข้อมูลเบื ้องต้นเกี ่ยวข้องกับการรวบรวมข้อมูลที ่ต ั ้งร ้านทอง ลักษณะทาง
สถาปัตยกรรม และหลักฮวงจุ ้ยพื ้นฐานจากแหล่งข้อมูลออนไลน์ เช่น Google Maps รวมถึงการ
สอบถามบุคคลที่มีความคุ้นเคยกับร้านทองเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง หลังจากนั้น ผู้วิจัยได้ลงพื้นที่
สำรวจร้านทอง เพื่อสัมภาษณ์เจ้าของร้านและแจกแบบสอบถามจากการตั้งคำถามการสัมภาษณ์
เจ้าของร้านเบื้องต้น เช่นประวัติร้านลักษณะการออกแบบร้าน การแก้ไขปัญหาฮวงจุ้ย และถ่ายภาพ
ร้านในแต่ละรูปแบบ ได้แก่ 

1. ร้านทอง 1 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารหัวมุมที่มีดีไซน์ร่วมสมัย 
2. ร้านทอง 2 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารพาณิชย์เก่าแก่หลายชั้น 
3. ร้านทอง 3 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารทรงโมเดิร์น 
4. ร้านทอง 4 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารทรงคลาสสิกแบบโคโลเนียล 

 

ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาร้านทองจำนวน 4 แห่ง โดยแบ่งตามลักษณะตำแหน่งที่ตั้ง ได้แก่ ร้าน
ทองที่ตั้งอยู่ติดถนนหัวมุม 2 แห่ง และร้านทองที่ตั้งอยู่ระหว่างอาคาร 2 แห่ง เพื่อเปรียบเทียบผลของ
ตำแหน่งที่ตั้งและองค์ประกอบสถาปัตยกรรม ทั้งนี้ ก่อนการคัดเลือกร้านทั้ง 4 แห่ง ผู้วิจัยได้ติดต่อรา้น
ทองในพื้นที่อื ่นเพิ่มเติม แต่ไม่ได้รับอนุญาตให้เก็บข้อมูลหรือสัมภาษณ์ จึงเลือกใช้ร้านที่ยินยอมให้
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สัมภาษณ์และมีลักษณะสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาผลการวิเคราะห์พบว่า ร้านทอง 1 และ 
ร้านทอง 3 ใช้หลักฮวงจุ้ย เช่น การเลือกทิศทางพลังงานที่ดีและการใช้สัญลักษณ์เสริมโชคลาภ ซึ่งช่วย
สร้างความมั่นใจและความสบายใจให้เจ้าของร้าน ขณะที่ ร้านทอง 2 และ ร้านทอง 4 ใช้หลักฮวงจุ้ย
เพ่ือป้องกันสิ่งไม่ดี เช่น การติดตั้งกระจกแปดเหลี่ยม เพ่ือแก้ไขและเสริมสร้างพลังธุรกิจให้ดีขึ้นอย่างไรก็
ตาม การศึกษานี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคารและองค์ประกอบฮวง
จุ้ยโดยตรง โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding) หรือการตลาดแต่อย่างใด ดังนี้ 
 

สถานที่ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 3.3 ภาพรวมร้านทอง1 
 

ร้านทอง 1 ร้านทองที่ตั้งอยู่ติดกับทางถนนอยู่หัวมุม รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารหัวมุมที่มี
ดีไซน์ร่วมสมัย โดดเด่นด้วยโครงสร้างป้ายขนาดใหญ่และป้ายยื่น 2 ฝั่ง ใช้สีแดง เหลือง ทองตามแบบ
ฉบับร้านทองจีน ผลลัพธ์ของการใช้หลักฮวงจุ้ยในร้านทอง จากเจ้าของร้านพบว่า ร้านทองใช้หลัก     
ฮวงจุ้ยเสริมความสบายใจ เพ่ิมวัตถุมงคลและ มีการจัดวางทิศทาง กระแสพลังงานเคาน์เตอร์พิงหลังนิ่ง 
และใช้ประตูบานเลื่อน/เหล็ก เจ้าของร้านเป็นคนไทยที่ สนใจฮวงจุ้ยในระดับสูงระดับ 4 ระดับมาก 

มุ่งเน้นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคารและองค์ประกอบฮวงจุ้ยโดยตรง โดย
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รูปที่ 3.4 ภาพรวมร้านทอง2 
 
ร้านทอง 2 ร้านทองที่ตั้งอยู่ระหว่างอาคาร รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารพาณิชย์เก่าแก่หลายชั้น 

ใช้ป้ายตัวอักษรแนวตั้งและแนวนอนจำนวนมาก สะท้อนกลิ่นอายร้านทองยุคดั้งเดิม ผลลัพธ์ของการใช้
หลักฮวงจุ้ยในร้านทอง จากเจ้าของร้านพบว่า ใช้ฮวงจุ้ยเพื่อความสบายใจและป้องกันสิ่งไม่ดี โดย
ออกแบบให้มีทิศทางดี ใช้ป้ายดักกระแสพลังงาน เคาน์เตอร์พิงหลังนิ่ง และฝั่งซ้ายจัดตามหลัก มังกร
เขียว ร้านดำเนินโดยคนไทยเชื้อสายจีน สนใจฮวงจุ้ยในระดับปานกลาง ระดับ 3 ระดับปานกลาง 

มุ่งเน้นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคารและองค์ประกอบฮวงจุ้ยโดยตรง โดย
ไม่เก่ียวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding) 
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รูปที่ 3.5 ภาพรวมร้านทอง3 
 

ร้านทอง 3 ร้านทองที่ตั้งอยู่ระหว่างอาคาร รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารทรงโมเดิร์น ดีไซน์เรียบ
ง่าย เน้นสีแดง ทอง ดูหรูหรา มีโลโก้สร้างภาพลักษณ์พรีเมียม  ผลลัพธ์ของการใช้หลัก ฮวงจุ้ยในร้าน
ทอง จากเจ้าของร้านพบว่า ร้านทองใช้ฮวงจุ้ยตามความเชื่อเพื่อเสริมความสบายใจโดยมีการวาง
เคาน์เตอร์พิงหลังนิ่ง ใช้ ปีเซียะ เรียกทรัพย์ทั้งนี้การออกแบบและดีไซน์ร้านทั้งหมดสอดคล้องกับหลัก  
ฮวงจุ้ย เจ้าของร้านคนไทยเชื้อสายจีนให้ความสนใจฮวงจุ้ยในระดับสูงสุดระดับ 5 ระดับมากท่ีสุด   

มุ่งเน้นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคารและองค์ประกอบฮวงจุ้ยโดยตรง โดย
ไม่เก่ียวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding)    
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รูปที่ 3.6 ภาพรวมร้านทอง4 
 

ร้านทอง 4 ร้านทองที่ตั้งอยู่ติดกับทางถนนอยู่หัวมุม รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารทรงคลาสสิก
แบบโคโลเนียล มีรายละเอียดของเส้นสายและซุ้มโค้ง โดดเด่น ให้ความรู้สึกหรูหราและมีประวัติศาสตร์ 
ผลลัพธ์ของการใช้หลักฮวงจุ้ยในร้านทอง จากเจ้าของร้านพบว่าใช้ฮวงจุ้ยเสริมความสบายใจและป้องกัน
สิ่งไม่ดี เช่น กระจกแปดเหลี่ยมป้ายร้านเคาน์เตอร์และสัญลักษณ์ค้างคาวหน้าร้านเริ่มโดยชาวจีนแท้
ปัจจุบันดำเนินงานโดยคนไทยเชื้อสายจีน 

มุ่งเน้นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคารและองค์ประกอบฮวงจุ้ยโดยตรง โดย
ไม่เก่ียวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding) 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงสภาพแวดล้อมทางกายภาพรูปแบบองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม 

หัวข้อ อาคาร 
สถานที่ ร้านทอง1 ร้านทอง2 ร้านทอง3 ร้านทอง4 
หน้าร้าน  

 
 
 
 
สถาปัตยกรรมดีไซน์
ร่วมสมัย โดดเด่น
ด้วยโครงสร้างป้าย
ขนาดใหญ ่

 
 
 
 
 
 
สถาปัตยกรรม
อาคารพาณิชย์
เก่าแก่หลายช้ัน 

 
 
 
 
 
 
สถาปัตยกรรม
อาคารทรงโมเดิร์น 
ดีไซน์เรียบง่าย 

 
 
 
 
 
 
สถาปัตยกรรม
อาคารทรงคลาสสิก
แบบโคโลเนียล 

ทำเลที่ตั้ง ร้านทองท่ีตั้งอยู่ติด
กับทางถนนอยู่หัวมุม 

ร้านทองที่ตั้งอยู่
ระหว่างอาคาร 

ร้านทองที่ตั้งอยู่
ระหว่างอาคาร 

ร้านทองท่ีตั้งอยู่ติด
กับทางถนนอยู่หัวมุม 

ป้าย ป้ายเดี่ยว 
ป้ายสองประเภท 
(ป้ายยื่น) 

ป้ายเดี่ยว 
ป้ายสองประเภท 
(ป้ายยื่น) 

ป้ายเดี่ยว 
 

ป้ายเดี่ยว 
 

ประต ู ประตูบานเลื่อน ประตูบานเลื่อน ประตูบานเลื่อน ประตูบานผลัก 

ภายในร้าน  
 
 
 
ใช้กระจกใสช่วยให้
มองเห็นภายในร้าน 
มีการตกแต่งแบบ
ร่วมสมัย  

 
 
 
 
มีสไตล์คลาสสิก 
โทนสีแดง-ทอง 
ตกแต่งด้วยกระจก
โค้งและลวดลายจีน 

 
 
 
 
ออกแบบทันสมัย 
ใช้ไฟสว่าง เน้นสี
แดงสดและทอง 
สร้างความโดดเด่น 

 
 
 
 
มีเอกลักษณ์ด้วย
การใช้ไม้ตกแต่งให้
ความรูส้ึกอบอุ่น
และหรูหราดั้งเดิม 

เคาน์เตอร ์ แบบโค้ง แบบโค้ง แบบตรง แบบโค้ง 

โทนส ี แดง ทอง น้ําตาล แดง ทอง น้ําตาล    แดง ทอง น้ําตาล ขาว ทอง น้ําตาล      

วัสดุภายในร้าน โทนเงาแวววาว โทนเงาแวววาว โทนเงาแวววาว โทนไม ้

ที่มา:ผู้ทำวิจัย 
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3.3.2  การศึกษาหลัก (Main Experiment)  
 

 ในการดำเนินการเก็บข้อมูลหลัก ผู้วิจัยได้สอบถามความคิดเห็นจากเจ้าของร้านทองใน
เบื้องต้น และได้รับคำแนะนำว่า บริบทภายในร้านทองเป็นพื้นที่ที่ลูกค้าให้ความสำคัญกับความเป็น
ส่วนตัวในการเลือกซื ้อทองคำ จึงอาจไม่เหมาะสมต่อการเก็บข้อมูลด้วยวิธ ีส ัมภาษณ์หรือแจก
แบบสอบถามในสถานที่จริง 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms โดยอาศัยเทคนิคการ
สุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ซึ่งเหมาะกับลักษณะของการศึกษาเชิงพฤติกรรม และ
สามารถเข้าถึงกลุ ่มเป้าหมายที ่เป็นผู ้บริโภคซึ ่งมีกำลังซื ้อทองคำได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
แบบสอบถามถูกจัดทำทั้งหมด 4 ชุด เพื ่อให้สอดคล้องกับลักษณะของร้านทองแต่ละแห่งที ่ใช้ใน
การศึกษา ดังนี้ 

 

 3.3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 123 คนถูกเลือกโดยใช้เทคนิคการสุ่มแบบลูกโซ่ 
(Snowball Sampling) โดยเป็นผู้บริโภคที่มีความสามารถในการซื้อทอง การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่าน (Google Forms) โดยในกลุ่มตัวอย่างมีผู้ตอบแบบสอบถาม 32 คนเป็นชาย และ 91 คน
เป็นหญิง โดยแบ่งตามอาชีพ ได้แก่ 54 คนทำงานเป็นพนักงานบริษัท, 34 คนทำงานในตำแหน่งภาครัฐ
หรือรัฐวิสาหกิจ, 24 คนเป็นฟรีแลนซ์, 8 คนเป็นนักศึกษา และ 3 คนมีอาชีพอื่นๆ อายุเฉลี่ยของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ที่ 33 ปี 

 

3.3.2.2 สถานที่เก็บข้อมูล 
 

สถานที ่ใช ้ในการทำวิจัยและเก็บข้อมูลวิจัยได้แก่ 1.ร ้านทอง1  รูปแบบ
สถาปัตยกรรมอาคารหัวมุมที่มีดีไซน์ร่วมสมัย 2.ร้านทอง2 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารพาณิชย์เก่าแก่
หลายชั้น 3.ร้านทอง3 รูปแบบสถาปัตยกรรมอาคารทรงโมเดิร์น  4.ร้านทอง4 รูปแบบสถาปัตยกรรม
อาคารทรงคลาสสิกแบบโคโลเนียล  

ทั้งนี้ การเลือกสถานที่ร้านทองดังกล่าวมุ่งเน้นไปที่ลักษณะของ สภาพแวดล้อม
ทางสถาปัตยกรรมและการออกแบบภายในอาคาร ที่ส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า โดย ไม่มีความ
เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์หรือกลยุทธ์ทางการตลาดของแต่ละร้านทอง  แต่อย่างใด การ
วิจัยนี้เน้นการพิจารณาจากองค์ประกอบด้านกายภาพของพื้นที่ เช่น รูปแบบอาคาร การจัดวางพื้นที่ใช้
สอย แสง สี  และบรรยากาศในร้าน ซึ่งอาจส่งผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกและพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคภายใต้กรอบแนวคิดของจิตวิทยาสภาพแวดล้อม 
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3.3.2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 

แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วนได้แก่ แบบสอบถามส่วนที่ 1 รูปแบบคำถาม
สำหรับประเมินองค์ประกอบการออกแบบร้านทอง1 ร้านทอง2 ร้านทอง3 และร้านทอง4 (หน้าร้าน , 
ทำเลที่ตั้ง, ป้าย, ประตู,ภายในร้าน,เคาน์เตอร์,โทนสี,วัสดุภายในร้าน)                                                         

ตัวอย่าง แบบสอบถามส่วนที่ 1 รูปแบบคำถามสำหรับประเมินองค์ประกอบ
การออกแบบร้านทองทอง1 ร้านทอง2 ร้านทอง3 และร้านทอง4 โดยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพของอาคาร โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding) 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 3.7 แบบสอบถาม ร้านทอง1 
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รูปที่ 3.8 แบบสอบถาม ร้านทอง2 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

รูปที่ 3.9 แบบสอบถาม ร้านทอง3 
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รูปที่ 3.10 แบบสอบถาม ร้านทอง4 
 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 รูปแบบคำถามองค์ประกอบพฤติกรรมการซื้อ สอบถาม
ความรู้สึกถึงบรรยากาศทำให้รู้สึกอย่างไร วัดโดยใช้มาตรวัดเชิงความหมาย 7 ระดับ 

ตัวอย่าง แบบสอบถามส่วนที ่ 2 ร ูปแบบคำถามสำหรับวัดความรู ้ส ึกถึง
บรรยากาศในร้านทองทอง1 ร้านทอง2 ร้านทอง3 และร้านทอง4 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพ
ของอาคาร โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding) 
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(ต่อ) 
 
 
 
 

 
แบบสอบถาม ร้านทอง1-4 

 
 
 
 
 

 
รูปที่ 3.11 แบบสอบถามส่วนที่2 

 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 รูปแบบคำถามการตอบสนองด้านอารมณ์ ความรู้สึก
เกี่ยวกับสภาพแวดล้อมบรรยากาศภายนอก/บรรยากาศภายในร้าน โดยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพของอาคาร โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding)                                                                                                                                        

ตัวอย่าง แบบสอบถามส่วนที่ 3 ข้อ การตอบสนองด้านอารมณ์ ได้แก่ปฏิกิริยา
ทางอารมณ์ของบุคคลที่เกิดขึ้นต่อสิ่งเร้าหรือประสบการณ์ต่างๆ ซึ่งอาจแสดงออกผ่านความรู้สึก เช่น 
ความพึงพอใจ ความตื่นเต้น ความผ่อนคลาย 
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รูปที่ 3.12 แบบสอบถามส่วนที่3 
 

แบบสอบถามส่วนที ่ 4 แบบสอบถามส่วนที ่ 4 ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถามได้แก่ เพศ,อายุ,อาชีพ,รายได้,จากการดูภาพทั้งหมดผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่ามีการใช้
หลักฮวงจุ้ยในการออกแบบ 

ตัวอย่าง แบบสอบถามส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ,
อายุ,อาชีพ,รายได,้จากการดูภาพทั้งหมดผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่ามีการใช้หลักฮวงจุ้ยในการออกแบบ 
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แบบสอบถาม ร้านทอง1-4 
 
 
 
 

รูปที่ 3.13 แบบสอบถามส่วนที่4 
 

 

3.3.2.4  ขั้นตอนในการเก็บข้อมูล 
 

จากการสำรวจองค์ประกอบทางกายภาพสถาปัตยกรรมร้านทองเพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และการรับรู้หลักฮ
วงจุ้ยในการออกแบบร้านทอง ผู้วิจัยเริ่มต้นการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับร้านทองทั้ง 4 แห่ง โดย
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคาร โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding) 
การค้นหาข้อมูลเกี ่ยวกับชื ่อสถานที ่ ลักษณะอาคาร ทิศทางร้าน และหลักฮวงจุ ้ยเบื ้องต้นจาก
แหล่งข้อมูลออนไลน์ เช่น Google Maps รวมถึงการสอบถามจากบุคคลที่รู้จักและสามารถแนะนำ
ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับร้านทอง จากนั้นผู้วิจัยลงพ้ืนที่เพ่ือทำการสัมภาษณ์และสอบถามข้อมูลจากเจ้าของ
ร้านทองทั้ง 4 แห่ง โดยเริ่มจากร้านทองที่ 1. ลงพื้นที่ในวันศุกร์ที ่ 20 กันยายน 2567 เวลา 13:50-
14:03 น. ซึ ่งได้สัมภาษณ์เจ้าของร้านและให้ตอบแบบสอบถาม โดยมีการจดบันทึกข้อมูลและขอ
ถ่ายภาพ จากนั้นร้านทองที่ 2. ลงพื้นที่ในวันเสาร์ที่ 21 กันยายน 2567 เวลา 13:20-13:49 น. เพ่ือ
สัมภาษณ์เจ้าของร้านและขอให้ตอบแบบสอบถาม พร้อมทั้งจดบันทึกข้อมูลและ ขอถ่ายภาพ สำหรับ
ร้านทองที่ 3. ในวันศุกร์ที่ 20 กันยายน 2567 ได้ทำการตอบแบบสอบถามออนไลน์จากบุคคลที่รู ้จัก
แนะนำ ส่วนร้านทองที่ 4. ลงพื้นที่ในวันศุกร์ที่ 6 ธันวาคม 2567 เวลา 10:30-12:10 น. ได้สัมภาษณ์
เจ้าของร้าน บันทึกเสียงและจดบันทึกข้อมูล พร้อมขอถ่ายภาพตามความเหมาะสม 

โดยขั ้นตอนต่อไปผู ้ว ิจ ัยวิเคราะห์ข้อมูลจากการสำรวจ สัมภาษณ์  และ
แบบสอบถามจากกรณีศึกษาร้านทองทั้ง 4 แห่ง โดยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคาร 
โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง (Branding) ผู้วิจัยเริ่มจากการพิจารณาลักษณะร้านทองคำตอบ
จากการสัมภาษณ์ที ่ใช้คำถามเดียวกัน ข้อมูลที ่ได้ทั ้งหมดถูกนำมาออกแบบแบบสอบถามและ
แบบสอบถามออนไลน์โดยแบงเป็นขั้นตอน ต่างๆได้ดั่งนี้ 
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1. การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ถูกคัดเลือกโดยใช้วิธี (Snowball Sampling) ซึ่งเป็น กลุ่มผู้บริโภค
ที่มีกำลังซื้อทองคำ งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลโดยใช้ แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms 

2. สร้างแบบสอบถามลงใน Google Forms ทั้งหมด 4 ชุด ร้านทอง1 ร้านทอง2 ร้านทอง3 
และร้านทอง4 (โดยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคาร โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบ
รนด์ดิ้ง (Branding) 

3. การส่งฟอร์มแบบสอบถาม คือ ส่งผ่านลิงค์ ทำการส่งไปยังกลุ ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่  
(Snowball Sampling) เริ่มวันที่ส่ง 8 มกราคม 2568 สิ้นสุด 17 มกราคม 2568  

4. คัดเลือกแบบสอบถามที่ถูกต้องและครบถ้วนสำหรับนำไปวิเคราะห์ข้อมูล จำเป็นต้องมีการ
กำกับ ติดตาม และตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบในแบบสอบถาม 

5. นำข้อมูลการตอบแบบสอบถามออนไลน์กรอกลงในโปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพ่ือ
ใช้ในการวิเคราะห์ผลการวิจัยและสรุปข้อมูลในขั้นตอนถัดไป 
 

3.4  ความสัมพันธ์ระหวา่งกรอบแนวความคิดในการวิจัยและคำถามการวิจัย 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Research Conceptual Framework) เป็นโครงสร้างที ่กำหนด
แนวทางการศึกษา โดยเชื่อมโยงแนวคิด ทฤษฎี และตัวแปรที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกัน ในงานวิจัยนี้ กรอบ
แนวค ิดอ ้ างอ ิ งจาก  Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Model ซ ึ ่ งอธ ิบายว ่ าป ัจจ ัย เร้ า 
(Stimulus) ในสภาพแวดล้อมของร้านค้าปลีกมีผลต่อปฏิกิริยาทางอารมณ์และการรับรู้ของผู้บริโภค 
(Organism) และนำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจของพวกเขา (Response) 

งานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาผลกระทบของ องค์ประกอบการออกแบบสถาปัตยกรรมของร้านทอง ที่
ทำหน้าที่เป็นปัจจัยเร้า (Stimulus) ซึ่งอาจส่งผลต่อ การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับหลักฮวงจุ้ย และ 
พฤติกรรมการซื้อ 

ดังนั้น คำถามวิจัยจึงถูกกำหนดขึ้นเพ่ือสะท้อนความสัมพันธ์ภายในกรอบแนวคิด โดยมีเป้าหมาย
เพ่ือทดสอบและอธิบายผลกระทบของปัจจัยเร้าเหล่านี้ผ่านสองประเด็นหลัก 
 

3.5  การแปลงนิยามดานมโนทัศน และนิยามปฏิบัติการของตัวแปร 
 

เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
และการรับรู้หลักฮวงจุ้ยในการออกแบบร้านทอง การศึกษานี้ได้กำหนดตัวแปรหลักโดยอ้างอิงจาก
ทฤษฎีด้านจิตวิทยาสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภค โครงสร้างงานวิจัยนี้มีพ้ืนฐานจาก กรอบแนวคิด 
S-O-R (Stimulus-Organism-Response) ซึ ่งอธิบายว่าสิ ่งเร้าจากสิ ่งแวดล้อม (องค์ประกอบทาง
สถาปัตยกรรม) ส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างไร 
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การศึกษาใช้ มาตรวัดเชิงความหมายแบบช่วง 7 ระดับ (7-Point Semantic Differential 
Scale) เพ่ือประเมินพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและการรับรู้การนำหลักฮวงจุ้ยมาใช้ในการออกแบบ
พ้ืนที่ค้าปลีก 

 

1.องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม (Architectural Aspects) 
 

นิยามด้านมโนทัศน์ ลักษณะและคุณสมบัติที่สำคัญในด้านการออกแบบและการจัดวางภายใน
และภายนอกของอาคาร ซึ ่งส่งผลต่อประสบการณ์การใช้งาน การรับรู ้ของผู ้คน และการสร้าง
สภาพแวดล้อมที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการใช้งานในแต่ละประเภทของอาคาร องค์ประกอบทาง
สถาปัตยกรรมมีความหลากหลาย รวมถึง การจัดวางพ้ืนที่, รูปทรง, สัดส่วน, วัสดุ, สี, แสงและเงา, การ
เชื่อมต่อระหว่างพื้นที่, การใช้พื้นที ่เปิดหรือปิด, และองค์ประกอบทางสุนทรียะอื ่นๆ ที่ช่วยสร้าง
ความรู้สึกและประสบการณ์ในพื้นที่นั้นๆ องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมหมายถึง ลักษณะทางกายภาพ
ของร้านทองที่อาจมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและการรับรู้หลักฮวงจุ้ย ซึ่งประกอบด้วย 8 
องค์ประกอบหลัก ได้แก่ หน้าร้าน, ทำเลที่ตั้ง, ป้าย, ประตู,ภายในร้าน,เคาน์เตอร์,โทนสี, วัสดุภายใน
ร้าน 

นิยามปฏิบัติการ วัดโดยการใช้แบบสอบถามที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามประเมินระดับความดึงดูด
ใจและความเหมาะสมของแต่ละองค์ประกอบผ่านภาพตัวอย่างของร้านทอง 4 แห่ง โดยวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคาร โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ ้ง (Branding) โดยใช้ 
มาตราส่วนวัดระดับทัศนคติแบบ 7 ระดับ (7-point semantic differential scale) 
 

2.การตอบสนองด้านอารมณ์ (Emotional response) 
 

นิยามด้านมโนทัศน์ ปฏิกิริยาทางอารมณ์ของบุคคลที่เกิดขึ้นต่อสิ่งเร้าหรือประสบการณ์ต่างๆ 
ซึ่งอาจแสดงออกผ่านความรู้สึก เช่น ความพึงพอใจ ความตื่นเต้น ความผ่อนคลาย หรือความไม่พอใจ 
โดยเป็นกระบวนการที ่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและมีอิทธิพลต่อการรับรู ้และพฤติกรรมของบุคคลใน
สถานการณ์นั้นๆ 

นิยามปฏิบัติการ การวัดการตอบสนองด้านอารมณ์นี้ ใช้วิธีให้ผู้ตอบแบบสอบถามประเมิน
ความรู้สึกของตนเองโดยพิจารณาจากภาพที่แสดง และระบุระดับความรู้สึกในแต่ละด้านผ่าน  คู่คำที่
แสดงถึงอารมณ์ตรงข้ามกัน เช่น (เป็นใหญ่-ยอมจำนน) (มีความหวัง-สิ้นหวัง) (ถูกกระตุ้น-ผ่อนคลาย)ซึ่ง
ทั้งหมดมีจำนวน 13 คู่คำ ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้คะแนนความรู้สึกของตนเองต่อแต่ละภาพ โดยใช้  
มาตราส่วนวัดระดับทัศนคติแบบ 7 ระดับ (7-point semantic differential scale) 
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3.พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) 
 

นิยามด้านมโนทัศน์ กระบวนการตัดสินใจของผู ้บริโภคที่เกี ่ยวข้องกับการค้นหา เลือก 
พิจารณา และตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการ รวมถึงพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งสะท้อนถึงแรงจูงใจ ความ
ต้องการ เจตคติ และปัจจัยแวดล้อมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
          นิยามปฏิบัติการ การวัดพฤติกรรมการซื้อ ใช้วิธีให้ผู้ตอบแบบสอบถามประเมินความรู้สึกและ
เจตคติของตนเองผ่าน ภาพจำลองร้านทอง โดยพิจารณาจากองค์ประกอบต่างๆ เช่น การตกแต่งภายใน
ร้าน การจัดวางสินค้า ความเป็นส่วนตัวของพื้นที่ สี และวัสดุ จากนั้นให้ระบุระดับความเห็นขอผ่าน  คู่
คำตรงข้ามที่สะท้อนพฤติกรรมการซื้อ เช่น ไม่เพลิดเพลิน – เพลิดเพลิน, ไม่ต้องการใช้เวลา – ต้องการ
ใช้เวลา, ไม่กลับมาใช้บริการ – กลับมาใช้บริการ ซึ่งทั้งหมดมีจำนวน 7 คู่ ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้
คะแนนความรู้สึกของตนเองต่อแต่ละภาพ โดยใช้ มาตราส่วนวัดระดับทัศนคติแบบ 7 ระดับ (7-point 
semantic differential scale) 

 

4.การรับรู้หลักฮวงจุ้ย (Perception of Feng Shui Principles) 
 

นิยามด้านมโนทัศน์ วิธีที่ผู้คนรับรู้และเข้าใจหลักการของฮวงจุ้ยในสิ่งแวดล้อมที่พวกเขาอยู่ 
เช่น การจัดวางตำแหน่งของสิ่งต่างๆ การเลือกใช้สี วัสดุ และการออกแบบพื้นที่ในอาคาร ซึ่งมีผลต่อ
ความรู้สึกและอารมณ์ของคนที่ใช้พื้นที่นั ้น การรับรู้หลักฮวงจุ้ยไม่เหมือนกันในแต่ละคน ขึ้นอยู่ กับ
ประสบการณ์และความเชื่อส่วนตัวของแต่ละบุคคล 
          นิยามปฏิบัติการ วัดโดยใช้มาตราส่วน 7 ระดับ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนว่า "ร้าน
ทองนี้ออกแบบตามหลักฮวงจุ้ย" หรือ "ร้านทองนี้ไม่มีหลักฮวงจุ้ยเลย" ตัวเลือกอยู่ในช่วง 1 = ไม่คิดว่ามี
การใช้ฮวงจุ้ย ถึง 7 = มีการใช้ฮวงจุ้ยมากท่ีสุด 
 

ตารางท่ี 3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านมโนทัศน์และตัวแปรด้านปฏิบัติการในคำถามการวิจัย1 
ตัวแปร นิยามด้านมโนทัศน ์ นิยามปฏิบัติการ 
องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม 

 
ลักษณะทางกายภาพของร้านทองที่มีผลต่อการ
รับรู้และการตัดสินใจเข้าร้านของผู้บริโภค 
รวมถึงการจัดวางพื้นที่ รูปทรง สี แสง วสัดุ 
และการเชื่อมต่อระหวา่งพื้นที่ โดย  
ประกอบดว้ย 8 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 

ภาพตวัอยา่งของร้านทอง 4 แห่ง โดยใช้ 
มาตราส่วนวัดระดับทัศนคติแบบ  
7 ระดับ (7-point semantic 
differential scale) 
-บรรยากาศภายนอกร้าน                   
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 
 หน้าร้าน, ทำเลที่ตั้ง, ป้ายและประตู, และ

ภายในร้าน เคาน์เตอร์, โทนสี, วัสดภุายในร้าน 
ซ่ึงส่งผลต่อประสบการณ์และการรับรู้ของ
ผู้บริโภคตามหลักฮวงจุ้ย 

ไม่อยากเข้า-อยากเขา้มากที่สุด                    
-ตำแหน่งที่ตั้ง ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด                                    
-ป้าย ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
-ประตู ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
                                                        
-บรรยากาศภายในร้าน                    
ไม่อยากเข้า-อยากเขา้มากที่สุด     
-โทนสี ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด                                    
-เคาน์เตอร์                                   
ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
-วัสดุภายในร้าน                            
ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
 

การตอบสนองด้านอารมณ ์ ปฏิกิริยาทางอารมณ์ของบุคคลที่เกิดขึ้นต่อสิ่ง
เร้าหรือประสบการณ์ต่างๆ ซ่ึงอาจแสดงออก
ผ่านความรู้สึก เช่น ความพึงพอใจ ความ
ตื่นเต้น ความผ่อนคลาย หรือความไม่พอใจ 
โดยเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอยา่งรวดเร็วและ
มีอิทธิพลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของบุคคล
ในสถานการณ์นั้นๆ 

เป็นใหญ่-ยอมจำนน  
มีความหวัง-สิ้นหวัง  
ถูกกระตุ้น-ผอ่นคลาย  
พึงพอใจ-ไม่พึงพอใจ 
มีอิทธิพล-ได้รับอิทธิพล  
มีความสุข-ไม่มีความสุข 
กระวนกระวาย-นา่เบื่อ  
ทำด้วยตวัเอง-ได้รับการชี้นำ  
ตื่นตัวทางอารมณ์-ไม่ตื่นตัวทางอารมณ์  
รู้สึกสำคัญ-รู้สึกเกรงขาม 
กระตือรือร้น-เฉื่อยชา  
ตื่นเต้น-สงบ  
ผ่อนคลาย-เบื่อหนาย  
 

 
ตารางท่ี 3.3 สรุปเครื่องมือในการวิจัยจากคําถามในการวิจัยขอที่ 1 
ตัวแปรด้านมโน
ทัศน์ 

ตัวแปรด้าน
ปฏิบัติการ 

ตัวชี้วัด ระดับ
การวัด 

เคร่ืองมือท่ี
ใช้เก็บข้อมลู 

การวิเคราะห์
ข้อมูล 
 

องค์ประกอบ   
ทางสถาปัตยกรรม 
 

สถาปัตยกรรม             
- หน้ารา้น                              
- ทำเลที่ตั้ง                                    

-บรรยากาศภายนอกร้าน       
ไม่อยากเข้า-อยากเขา้มากที่สุด    
-ตำแหน่งที่ตั้ง ไม่ส่งผล-ส่งผล 
 

Scale 
Nominal 

ภาพถา่ย 
แบบสอบถาม 

One-way 
ANOVA 
And 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) 
 - ป้าย                                

- ประต ู
 
สถาปัตยกรรม
ภายใน                
- ภายในร้านทอง                                 
- โทนสี                                 
- เคาน์เตอร์                             
- วัสดภุายในร้าน 
 

มากที่สุด                                    
-ป้าย ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
-ประตู ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
                                       
-บรรยากาศภายในร้าน         
ไม่อยากเข้า-อยากเขา้มากที่สุด     
-โทนสี ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด                                    
-เคาน์เตอร์                               
ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
-วัสดุภายในร้าน                       
ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 

  Independent 
samples t-test 
 

การตอบสนอง
ด้านอารมณ ์

ความรู้สึกเกี่ยวกบั
สภาพแวดล้อม 
บรรยากาศ

ภายนอก/
บรรยากาศภายใน
ร้าน                                                                                                                                         

เป็นใหญ่-ยอมจำนน  
มีความหวัง-สิ้นหวัง  
ถูกกระตุ้น-ผอ่นคลาย  
พึงพอใจ-ไม่พึงพอใจ 
มีอิทธิพล-ได้รับอิทธิพล  
มีความสุข-ไม่มีความสุข 
กระวนกระวาย-นา่เบื่อ  
ทำด้วยตวัเอง-ได้รับการชี้นำ  
ตื่นตัวทางอารมณ์-ไม่ตื่นตัวทาง
อารมณ์  
รู้สึกสำคัญ-รู้สึกเกรงขาม 
กระตือรือร้น-เฉื่อยชา  
ตื่นเต้น-สงบ  
ผ่อนคลาย-เบื่อหนาย  
 

 

 

Scale 

 
แบบสอบถาม One-way 

ANOVA 
and 
Independent 
samples t-test 

 

 
ตารางท่ี 3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านมโนทัศน์และตัวแปรด้านปฏบิัติการในคำถามการวิจยัข้อ1.2 
ตัวแปร นิยามด้านมโนทัศน ์ นิยามปฏิบัติการ 
การตอบสนองด้านอารมณ ์ ปฏิกิริยาทางอารมณ์ของบุคคลที่เกิดขึ้นต่อสิ่ง

เร้าหรือประสบการณ์ต่างๆ ซ่ึงอาจแสดงออก
ผ่านความรู้สึก เช่น ความพึงพอใจ ความ
ตื่นเต้น ความผ่อนคลาย หรือความไม่พอใจ 
โดยเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอยา่งรวดเร็วและ
มีอิทธิพลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของบุคคล
ในสถานการณ์นั้นๆ 

เป็นใหญ่-ยอมจำนน  
มีความหวัง-สิ้นหวัง  
ถูกกระตุ้น-ผอ่นคลาย  
พึงพอใจ-ไม่พึงพอใจ 
มีอิทธิพล-ได้รับอิทธิพล  
มีความสุข-ไม่มีความสุข 
กระวนกระวาย-นา่เบื่อ  
ทำด้วยตวัเอง-ได้รับการชี้นำ  

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.4 (ต่อ) 
  ตื่นตัวทางอารมณ์-ไม่ตื่นตัวทางอารมณ์  

รู้สึกสำคัญ-รู้สึกเกรงขาม 
กระตือรือร้น-เฉื่อยชา  
ตื่นเต้น-สงบ  
ผ่อนคลาย-เบื่อหนาย 

พฤติกรรมการซื้อ  
 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เกีย่วข้อง
กับการค้นหา เลือก พิจารณา และตัดสินใจซ้ือ
สินค้า หรือบริการ รวมถึงพฤตกิรรมหลังการ
ซ้ือ ซ่ึงสะท้อนถึงแรงจูงใจ ความต้องการ เจต
คติ และปัจจยัแวดล้อมที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค 
 

- ไม่เพลิดเพลิน– เพลินเพลิน 
- ไม่ต้องการใช้เวลา – ต้องการใช้เวลา 
- ไม่กลับมาใช้บริการ – กลับมาใช้บรกิาร 
- ไม่สบายใจและไม่พูดคุย – สนใจและ
อยากพูดคุย 
- ไม่อยากสำรวจสินค้า – อยากสำรวจ
สินค้า 
- ไม่เป็นส่วนตัวหรือสะดวกสบาย  – เปน็
ส่วนตัวหรือสะดวกสบาย 
- ไม่ซ้ือสินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว ้– ซ้ือ
สินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว ้
 

 
ตารางท่ี 3.5 สรุปเครื่องมือในการวิจัยจากคําถามในการวิจัยขอที่ 1.2 
ตัวแปรด้านมโน
ทัศน์ 

ตัวแปรด้าน
ปฏิบัติการ 

ตัวชี้วัด ระดับการ
วัด 

เคร่ืองมือท่ี
ใช้เก็บข้อมลู 

การวิเคราะห์
ข้อมูล 
 

การตอบสนอง
ด้านอารมณ ์

ความรู้สึกเกี่ยวกบั
สภาพแวดล้อม
บรรยากาศ

ภายนอก/
บรรยากาศภายใน
ร้าน                                                                                                                                         

เป็นใหญ่-ยอมจำนน  
มีความหวัง-สิ้นหวัง  
ถูกกระตุ้น-ผอ่นคลาย  
พึงพอใจ-ไม่พึงพอใจ 
มีอิทธิพล-ได้รับอิทธิพล  
มีความสุข-ไม่มีความสุข 
กระวนกระวาย-นา่เบื่อ  
ทำด้วยตวัเอง-ได้รับการชี้นำ  
ตื่นตัวทางอารมณ์-ไม่ตื่นตัวทาง
อารมณ์  
รู้สึกสำคัญ-รู้สึกเกรงขาม 
กระตือรือร้น-เฉื่อยชา  
ตื่นเต้น-สงบ  
ผ่อนคลาย-เบื่อหนาย  
 

Scale 
 

แบบสอบถาม Regression 

พฤติกรรมการซื้อ  
 

ความรู้สึกเกี่ยวกบั - ไม่เพลิดเพลิน– เพลินเพลิน 
 

Scale แบบสอบถาม Regression 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.5 (ต่อ) 
 บรรยากาศ

ภายนอก/
บรรยากาศภายใน
ร้าน                                                                                                                                         

- ไม่ต้องการใช้เวลา – ต้องการ
ใช้เวลา 
- ไม่กลับมาใช้บริการ – กลับมา
ใช้บริการ 
- ไม่สบายใจและไม่พูดคุย – 
สนใจและอยากพูดคุย 
- ไม่อยากสำรวจสินค้า – อยาก
สำรวจสินค้า 
- ไม่เป็นส่วนตัวหรือ
สะดวกสบาย  – เป็นส่วนตวั
หรือสะดวกสบาย 
- ไม่ซ้ือสินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว ้
– ซ้ือสินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว ้

   

 
ตารางท่ี 3.6 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านมโนทัศน์และตัวแปรด้านปฏบิัติการในคำถามการวิจยัข้อ2.1 
ตัวแปร นิยามด้านมโนทัศน ์ นิยามปฏิบัติการ 
องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม 

 
ลักษณะทางกายภาพของร้านทองที่มีผลต่อการ
รับรู้และการตัดสินใจเข้าร้านของผู้บริโภค 
รวมถึงการจัดวางพื้นที่ รูปทรง สี แสง วสัดุ 
และการเชื่อมต่อระหวา่งพื้นที่ โดย
ประกอบดว้ย 8 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ หน้า
ร้าน, ทำเลที่ตั้ง, ป้ายและประตู, และภายใน
ร้าน เคาน์เตอร์, โทนสี, วัสดุภายในร้าน ซ่ึง
ส่งผลต่อประสบการณ์และการรับรู้ของ
ผู้บริโภคตามหลักฮวงจุ้ย 

ภาพตวัอยา่งของร้านทอง 4 แห่ง โดยใช้ 
มาตราส่วนวัดระดับทัศนคติแบบ 7 
ระดับ (7-point semantic differential 
scale) 
-บรรยากาศภายนอกร้าน                  
ไม่อยากเข้า-อยากเขา้มากที่สุด                    
-ตำแหน่งที่ตั้ง ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด                                    
-ป้าย ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
-ประตู ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
                                                      
-บรรยากาศภายในร้าน                    
ไม่อยากเข้า-อยากเขา้มากที่สุด     
-โทนสี ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด                                    
-เคาน์เตอร์                                   
ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
-วัสดุภายในร้าน                            
ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 

การรับรู้หลักฮวงจุ้ย ที่ผู้คนรับรู้และเข้าใจหลักการของฮวงจุย้ใน
สิ่งแวดล้อมที่พวกเขาอยู่ เช่น การจัดวาง
ตำแหน่งของสิ่งต่างๆ การเลือกใช้สี วัสดุ และ
การออกแบบพื้นที่ในอาคาร ซึ่งมีผลต่อ
ความรู้สึกและอารมณ์ของคนที่ใช้พื้นที่นั้น การ
รับรู้หลักฮวงจุ้ยไม่เหมือนกันในแต่ละคน ขึ้นอยู ่

วัดโดยใช้มาตรวัดเชิงความหมาย 7 
ระดับ (7-point semantic differential 
scale) 
"ไม่คิดว่ามีการใช้หลักฮวงจุ้ย -  มีการใช้
หลักฮวงจุ้ย" 
 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.6 (ต่อ) 
 กับประสบการณ์และความเชื่อสว่นตัวของแต่

ละบุคคล 
 

 
ตารางท่ี 3.7 สรุปเครื่องมือในการวิจัยจากคําถามในการวิจัยขอที่ 2.1 
ตัวแปรด้านมโน

ทัศน์ 
ตัวแปรด้าน
ปฏิบัติการ 

ตัวชี้วัด ระดับ
การวัด 

เคร่ืองมือท่ี
ใช้เก็บข้อมลู 

การวิเคราะห์
ข้อมูล 

 
องค์ประกอบ   
ทางสถาปัตยกรรม 
 

สถาปัตยกรรม             
- หน้ารา้น                              
- ทำเลที่ตั้ง                                   
- ป้าย                                
- ประต ู
 
สถาปัตยกรรม
ภายใน                
- ภายในร้านทอง                                 
- โทนสี                                 
- เคาน์เตอร์                             
- วัสดภุายในร้าน 
 

-บรรยากาศภายนอกร้าน       
ไม่อยากเข้า-อยากเขา้มากที่สุด    
-ตำแหน่งที่ตั้ง ไม่ส่งผล-ส่งผล
มากที่สุด                                    
-ป้าย ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
-ประตู ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
                                       
-บรรยากาศภายในร้าน         
ไม่อยากเข้า-อยากเขา้มากที่สุด     
-โทนสี ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด                                    
-เคาน์เตอร์                               
ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 
-วัสดุภายในร้าน                       
ไม่ส่งผล-ส่งผลมากที่สุด 

Scale 
Nominal 

ภาพถา่ย 
แบบสอบถาม 

One-way 
ANOVA 
and 
Independent 
samples t-test 
 

การรับรู้หลัก    
ฮวงจุ้ย 

ความรู้สึกเกี่ยวกับ
การใช้หลักฮวงจุย้ 

ใช้มาตรวัดเชิงความหมาย 7 
ระดับ (7-point semantic 
differential scale) 
"ไม่คิดว่ามีการใช้หลักฮวงจุ้ย -  
มีการใช้หลักฮวงจุย้" 

 
 

 

Scale 
Nominal 

ภาพถา่ย 
แบบสอบถาม 

One-way 
ANOVA 
and 
Independent 
samples t-test 

 

 
ตารางท่ี 3.8 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านมโนทัศน์และตัวแปรด้านปฏบิัติการในคำถามการวิจยัข้อ2.2 
ตัวแปร นิยามด้านมโนทัศน ์ นิยามปฏิบัติการ 
การรับรู้หลักฮวงจุ้ย การที่ผู้คนเข้าใจและตีความหลักฮวงจุย้ใน

สิ่งแวดล้อม เช่น การจัดวาง สี วัสด ุและ
รูปแบบพื้นที่ ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกและอารมณ์ 

วัดโดยใช้มาตรวัดเชิงความหมาย 7 
ระดับ (7-point semantic differential 
scale) 
 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.8 (ต่อ) 
 ของผู้ใช้งาน โดยการรับรู้นี้แตกต่างกันไปตาม

ประสบการณ์และความเชื่อของแต่ละบคุคล 
"ไม่คิดว่ามีการใช้หลักฮวงจุ้ย -  มีการใช้
หลักฮวงจุ้ย" 
 

พฤติกรรมการซื้อ  
 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เกีย่วข้อง
กับการค้นหา เลือก พิจารณา และตัดสินใจซ้ือ
สินค้า หรือบริการ รวมถึงพฤตกิรรมหลังการ
ซ้ือ ซ่ึงสะท้อนถึงแรงจูงใจ ความต้องการ เจต
คติ และปัจจยัแวดล้อมที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค 
 

- ไม่เพลิดเพลิน– เพลินเพลิน 
- ไม่ต้องการใช้เวลา – ต้องการใช้เวลา 
- ไม่กลับมาใช้บริการ – กลับมาใช้บรกิาร 
- ไม่สบายใจและไม่พูดคุย – สนใจและ
อยากพูดคุย 
- ไม่อยากสำรวจสินค้า – อยากสำรวจ
สินค้า 
- ไม่เป็นส่วนตัวหรือสะดวกสบาย  – เปน็
ส่วนตัวหรือสะดวกสบาย 
- ไม่ซ้ือสินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว ้– ซ้ือ
สินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว ้
 

 
ตารางท่ี 3.9 สรุปเครื่องมือในการวิจัยจากคําถามในการวิจัยขอที่ 2.2 

 
 

ตัวแปรด้านมโน
ทัศน์ 

ตัวแปรด้าน
ปฏิบัติการ 

ตัวชี้วัด ระดับ
การวัด 

เคร่ืองมือท่ี
ใช้เก็บข้อมลู 

การวิเคราะห์
ข้อมูล 

 
การรับรู้หลัก    
ฮวงจุ้ย 

ความรู้สึกเกี่ยวกับ
การใช้หลักฮวงจุย้ 

ใช้มาตรวัดเชิงความหมาย 7 
ระดับ (7-point semantic 
differential scale) 
"ไม่คิดว่ามีการใช้หลักฮวงจุ้ย -  
มีการใช้หลักฮวงจุย้" 

 
 
 

Scale 
Nominal 

ภาพถา่ย 
แบบสอบถาม 

Regression 

พฤติกรรมการซื้อ  
 

ความรู้สึกเกี่ยวกบั
สภาพแวดล้อม 
บรรยากาศ

ภายนอก/
บรรยากาศภายใน
ร้าน                                                                                                                                         

- ไม่เพลิดเพลิน– เพลินเพลิน 
- ไม่ต้องการใช้เวลา – ต้องการ
ใช้เวลา 
- ไม่กลับมาใช้บริการ – กลับมา
ใช้บริการ 
- ไม่สบายใจและไม่พูดคุย – 
สนใจและอยากพูดคุย 
- ไม่อยากสำรวจสินค้า – อยาก
สำรวจสินค้า 

Scale 

 
แบบสอบถาม Regression 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.9 (ต่อ) 

 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

วิเคราะห์ข้อมูล มีการใช้หลายวิธ ีทางสถิติในการตอบคำถามการวิจัยเกี ่ยวกับอิทธิพลของ
องค์ประกอบการออกแบบสภาพแวดล้อมต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและการรับรู้เกี่ยวกับฮวงจุ้ยในร้านค้า
ทอง โดยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพของอาคาร โดยไม่เกี ่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบรนด์ดิ้ง 
(Branding) ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามออนไลน์ถูกป้อนเข้าสู่โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือ
ทำการศึกษา 

 

3.6.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบสถาปัตยกรรมสถาปัตยกรรมภายในที่ส่งผลต่อการตอบสนอง
ด้านอารมณ์ 

 

คำถามการวิจัยข้อแรกอิทธิพลขององค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมสถาปัตยกรรมภายในที่ส่งผลต่อ
การตอบสนองทางด้านอารมณ์อย่างไร การวิเคราะห์นี ้ใช้  การทดสอบ One-way ANOVA และ 
Independent samples t-test เพื่อสำรวจอิทธิพลของ หน้าร้าน ต่อพฤติกรรมการซื้อ การทดสอบ 
One-way ANOVA ช่วยให้สามารถเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการตอบสนองทางด้านอารมณ์แต่ละร้าน
ทองทั้ง 4 ร้าน ร้านทอง 1, ร้านทอง 2, ร้านทอง 3, และร้านทอง 4 โดยไม่เกี่ยวข้องกับแง่มุมด้านแบ
รนด์ดิ ้ง (Branding) ซึ่งช่วยระบุได้ว่าออกแบบหน้าร้านที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคในการเข้าร้านหรือไม่ 

นอกจากนี้ยังใช้ การทดสอบ Independent samples  t-test แบบตัวอย่างอิสระ เพื่อประเมิน
อิทธิพลของปัจจัยการออกแบบอ่ืนๆ เช่น ทำเลที่ตั้ง, ป้าย และ ประเภทของประตู ต่อพฤติกรรมการซื้อ 
การทดสอบ Independent samples t-test จะช่วยเปรียบเทียบระหว่างสองกลุ่ม กลุ่มท่ีมีคุณลักษณะ
การออกแบบเฉพาะและกลุ่มที่ไม่มี เพื่อให้เห็นได้ชัดว่าองค์ประกอบการออกแบบใดมีบทบาทสำคัญใน
การดึงดูดลูกค้าให้เข้าร้านมากที่สุด 

 
 
 
 
 

  
 
 
 

- ไม่เป็นส่วนตัวหรือ
สะดวกสบาย  – เป็นส่วนตวั
หรือสะดวกสบาย 
- ไม่ซ้ือสินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว ้
– ซ้ือสินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว ้
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3.6.2 การวิเคราะห์อิทธิพลของการตอบสนองทางด้านอารมณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
 

คำถามการวิจัยข้อสองอิทธิพลของการตอบสนองทางด้านอารมณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้ออย่างไร ในการวิเคราะห์คำถามวิจัยข้อนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่า การตอบสนองทางอารมณ์ของลูกค้า
เมื่อเข้าสู่ร้านทองที่ได้รับการออกแบบตามหลักฮวงจุ้ย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างไร โดยใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) เป็นเครื่องมือทางสถิติหลักในการประเมิน
ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ท่ีรับรู้และพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า 

การตอบสนองทางอารมณ์ในที่นี้ หมายถึง ความรู้สึกต่าง ๆ ที่ลูกค้าเกิดขึ้นจากการรับรู้
สภาพแวดล้อมภายในร้าน เช่น ความรู้สึกผ่อนคลาย ตื่นตัว พึงพอใจ หรือรู้สึกมีอิทธิพลต่อสถานการณ์ 
ขณะที่พฤติกรรมการซื้อ หมายถึงการแสดงออกของลูกค้าในลักษณะที่สะท้อนถึงความต้องการใช้ เวลา
ในร้าน ความสนใจในการสำรวจสินค้า ความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำ และความรู้สึกเพลิดเพลินใน
การเลือกซื้อ ผลจากการวิเคราะห์นี้ช่วยให้เข้าใจว่า อารมณ์ในแง่บวกที่เกิดจากสภาพแวดล้อมที่
ออกแบบมาอย่างเหมาะสม เช่น ความรู้สึกสบายใจ เป็นส่วนตัว หรือได้รับการกระตุ้ นในเชิงบวก อาจ
ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของลูกค้า เช่น มีแนวโน้มจะใช้เวลาในร้านมากขึ้น มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า
เพ่ิมเติมจากเป้าหมายเดิม หรือมีความพึงพอใจและพร้อมจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

ข้อมูลเชิงลึกเหล่านี ้สามารถนำมาใช้ในการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในร้านทองให้
สอดคล้องกับการสร้างประสบการณ์เชิงอารมณ์ที ่ดีแก่ลูกค้า ซึ ่งถือเป็นกลยุทธ์ที ่ช่วยเสริมสร้าง
พฤติกรรมการซื้อในทางท่ีดีขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

3.6.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบสถาปัตยกรรมสถาปัตยกรรมภายในที่ส่งผลต่อการการรับรู้ 
ฮวงจุ้ย 

 

คำถามการวิจัยข้อที่สามอิทธิพลของการตอบสนองทางด้านอารมณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้ออย่างไร การศึกษานี้วิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบด้านสถาปัตยกรรมและการออกแบบ
ภายในร้านทองต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยของผู้บริโภค โดยใช้สถิติ One-way ANOVA เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
ของการรับรู้ฮวงจุ้ยในร้านทอง 4 ร้าน ซึ่งมีการออกแบบหน้าร้านแตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์ช่วยให้
เข้าใจว่าองค์ประกอบหน้าร้านมีอิทธิพลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยและพฤติกรรมการซื้อหรือไม่ 

นอกจากนี้ ใช้ Independent Samples t-test เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยอื่น เช่น 
ทำเลที่ตั้ง ป้ายร้าน และประตูทางเข้า โดยเปรียบเทียบระหว่างร้านที่มีองค์ประกอบเฉพาะกับร้านที่ไม่มี 
เพ่ือระบุว่าองค์ประกอบใดส่งผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยอย่างมีนัยสำคัญ 
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3.6.4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อการการรับรู้ฮวงจุ้ย 
 

คำถามการวิจัยข้อที่สี่ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้หลักการฮวงจุ้ยกับพฤติกรรมการซื้อ
อย่างไร ในการวิเคราะห์คำถามวิจัยข้อนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาว่า พฤติกรรมการซื้อของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการ
รับรู้หลักการฮวงจุ้ยภายในร้านทองอย่างไร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression 
Analysis) เป็นเครื่องมือทางสถิติหลัก เพื่อประเมินว่าพฤติกรรมการซื้อรูปแบบใดมีความสัมพันธ์เชิง
บวกหรือลบกับระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้า 

พฤติกรรมการซื้อในที่นี้ หมายถึง การแสดงออกของลูกค้าที่สะท้อนถึงระดับความสนใจและ
ความมีส่วนร่วมภายในร้าน เช่น ความรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซื้อ ความต้องการใช้เวลาในร้าน 
ความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำ และความสนใจในการสำรวจสินค้า ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้อาจสะท้อน
ถึงประสบการณ์ที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อมของร้านที่สอดคล้องกับหลักฮวงจุ้ย 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุในครั้งนี้ ช่วยระบุว่าลักษณะพฤติกรรมการซื้อใดมีอิทธิพลต่อระดับ
การรับรู้หลักฮวงจุ้ยของลูกค้าได้อย่างมีนัยสำคัญ เช่น ลูกค้าท่ีแสดงพฤติกรรมอยากกลับมาใช้บริการซ้ำ 
หรือรู้สึกเพลิดเพลินในการใช้เวลาในร้าน อาจมีระดับการรับรู้ว่าร้านถูกออกแบบตามหลักฮวงจุ้ยในเชิง
บวกมากกว่าลูกค้าท่ีไม่แสดงพฤติกรรมเหล่านี้ 

ผลการวิเคราะห์นี้สามารถนำไปใช้เพื่อเข้าใจความเชื่อมโยงระหว่างพฤติกรรมของลูกค้ากับ
ภาพลักษณ์และการรับรู้ของลูกค้าต่อแนวคิดฮวงจุ้ยในร้านทอง ซึ่งอาจเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาแนว
ทางการออกแบบและบริการที่ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 

3.7 ตารางเวลาในการทำวิจัย 
 

20 กันยายน 2567 - 6 ธันวาคม 2567 เก็บข้อมูลและสำรวจร้านทอง1 2 3 และร้านทอง4 
8 มกราคม 2568 - 17 มกราคม 2568 เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
23 มกราคม 2568 - 23 กุมภาพันธ์ 2568 รวบรวมข้อมูล, วิเคราะห์ข้อมูล, สรุปผลโปรแกรมสติถิ, 

ประเมินผลการวิจัย 
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บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 
 

จากการวิจัยในหัวข้อ “อิทธิพลของฮวงจุ้ยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อภายในร้านทอง ภายใต้
มุมมองจิตวิทยาสภาพแวดล้อม” ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวนทั้งสิ้น 
123 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ซึ่งมุ่งเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภคที่มี
กำลังซื้อทองคำ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ (Google Forms) เป็นเครื่องมือหลักในการ
เก็บข้อมูล  สำหรับขั้นตอนในการดำเนินงานวิจัย ได้เริ่มต้นด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างวันที่ 8 
มกราคม พ.ศ. 2568 ถึงวันที่ 17 มกราคม พ.ศ. 2568 จากนั้นจึงดำเนินการรวบรวม วิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติ สรุปผล และประเมินผลการวิจัยในช่วงระหว่างวันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2568 ถึงวันที่ 23 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568 

โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผลและแปลผลข้อมูลอย่างเป็นระบบจึงนำ
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ พร้อมทั้งดำเนินการจัดลำดับขั้นตอนการ
วิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นระบบ โดยมีรายละเอียดและวิธีการในการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 

กลุ่มตัวอย่างมีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 33 ปี จำแนกตามเพศพบว่า เพศหญิงมีจำนวน 91 คน คิดเป็นร้อย
ละ 74 และเพศชายมีจำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 26 

เมื่อพิจารณาในด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 
จำนวน 54 คน (44%) รองลงมาคือผู้ที่ทำงานในภาครัฐหรือรัฐวิสาหกิจ จำนวน 34 คน (28%) กลุ่มฟรี
แลนซ์ 24 คน (20%) นักศึกษา 8 คน (7%) และผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ อีก 3 คน (2%) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ได้แก่ 20,001 – 30,000 บาท 41 คน (33%) 10,001 – 20,000 บาท 30 
คน (24%) มากกว่า 50,000 บาท 25 คน (20%) 30,001 – 50,000 บาท 22 คน (18%) 30,001 – 
50,000 บาท 22 คน (18%) และน้อยกว่า 10,000 บาท 5 คน (4%) ตามลำดับ 

 
 
 
 
 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



53 
 

 

ตารางท่ี 4.1 ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ                                        n=123 

เพศ จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

ชาย 32 26.0 
หญิง 91 74.0 

รวม 123 100.0 
 

ตารางท่ี 4.2 ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอาชีพ                                     n=123 
อาชีพ จำนวน 

(คน) 
ร้อยละ 
(%) 

พนักงานบริษัท 54 44.0 

รัฐบาล / รัฐวสิาหกิจ 34 28.0 

ฟรีแลนซ์ 24 20.0 
นักศึกษา 8 7.0 

อ่ืน ๆ 3 2.0 
รวม 123 100.0 

 

ตารางท่ี 4.3 ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน                    n=123 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

ต่ำกว่า 10,000 5 4.0 
10,001 – 20,000 30 24.0 

20,001 – 30,000 41 33.0 

30,001 – 50,000 22 18.0 
มากกว่า 50,000 25 20.0 

รวม 123 100.0 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามต่อองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม
ของร้านทอง โดยนำข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ เริ ่มต้นจากการใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
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จากนั้น ดำเนินการวิเคราะห์เชิงลึกโดยพิจารณาองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม แบ่งเป็น 2 ส่วน
หลัก ได้แก่ สถาปัตยกรรมภายนอก (หน้าร้าน ทำเลที่ตั้ง ป้ายร้าน ประตู) และสถาปัตยกรรมภายใน 
(ภายในร้าน โทนสี เคาน์เตอร์ วัสดุตกแต่ง) โดยใช้ตัวชี้วัดรวม 18 ตัว ตามกรอบแนวคิด PAD Model 
ซึ่งประเมินการตอบสนองทางอารมณ์ผ่านคำคู่ตรงข้าม เพ่ือลดจำนวนตัวแปรและเข้าใจโครงสร้างข้อมูล
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่มตัวแปรที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกันให้อยู่ในองค์ประกอบเดียวกันพร้อมใช้การวิเคราะห์ Monte Carlo Parallel Analysis 
(PA) เพ่ือกำหนดจำนวนองค์ประกอบที่เหมาะสม การวิเคราะห์ทั้งหมดแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 

ขั้นตอนที่ 1 : การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ

การรับรู้ในองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมระหว่างร้านทองทั้ง 4 แห่ง โดยพิจารณาเฉพาะองค์ประกอบ 
“หน้าร้าน” และ “ภายในร้าน” ซึ่งเป็นส่วนที่สะท้อนอัตลักษณ์และบรรยากาศโดยรวมของแต่ละร้าน 
ข้อมูลจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างถูกนำมาวิเคราะห์เพื่อหาความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ หากพบว่าร้านทองบางแห่งมีคะแนนการรับรู้ที่สูงหรือต่ำแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ แสดงว่า
องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมของร้านนั้นอาจมีผลต่อความรู้สึกหรือการตัดสินใจของผู้บริโภคมากกว่า
ร้านอื่นๆ ซึ่งเป็นข้อมูลสำคัญท่ีสะท้อนบทบาทของการออกแบบในเชิงจิตวิทยาสภาพแวดล้อม 

ขั้นตอนที่ 2 : การวิเคราะห์เปรียบเทียบแบบรวมกลุ่ม (Independent Sample T-test) 
ในขั้นตอนนี้ ได้ดำเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม ทั้งภายนอกและภายในร้าน

ทอง ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับรูปลักษณ์ภายนอกของร้านทอง และการออกแบบพ้ืนที่
ภายในร้าน เช่น การจัดวาง เคาน์เตอร์ โทนสี และวัสดุตกแต่ง โดยมุ่งศึกษาว่าองค์ประกอบเหล่านี้ส่งผล
ต่อการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างอย่างไรบ้าง 

ขณะเดียวกัน ยังได้วิเคราะห์การตอบสนองทางด้านอารมณ์โดยใช้แบบจำลอง PAD Model 
(Mehrabian & Russell, 1974) ซึ่งอาศัยคำคู่ที ่มีความหมายตรงข้ามในการประเมินความรู ้สึกของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม รวมทั้งหมด 18 ตัวชี้วัด และจัดกลุ่มตัวแปรเหล่านี้ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1.ระดับ
ความมั่นใจ 2.ระดับความเชื่อมั่น 3.ระดับความรู้สึกเชิญชวน  

ขั้นตอนที่ 3 : การจับกลุ่มจำนวนตัวแปรและวิเคราะห์ข้อมูล (Factor Analysis)  
ในขั้นตอนนี้ ได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

(Factor Analysis) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื ่อจัดกลุ่มตัวแปรจำนวนมากให้มีความชัดเจนและลดความ
ซ้ำซ้อนของข้อมูล โดยเฉพาะตัวแปรด้านอารมณ์ที ่ได ้จากการใช้แบบจำลอง PAD Model ซึ่ง
ประกอบด้วยคำคู่ที่มีความหมายตรงข้ามจำนวน 18 ตัวชี้วัด 

การวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 2 ขั ้นตอนหลัก ได้แก่ 1.การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อค้นหากลุ่มของตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กัน และจัดกลุ่มตัว
แปรที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันเข้าด้วยกัน 2.การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
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Factor Analysis: CFA) เพื่อยืนยันความเหมาะสมของกลุ่มตัวแปรที่ได้ และตรวจสอบโครงสร้างของ
องค์ประกอบที่เกิดขึ้น 

ผลจากการวิเคราะห์สามารถจำแนกกลุ่มของตัวแปรทางอารมณ์ออกเป็น 3 กลุ่มองค์ประกอบ 
ได้แก่ 1.ระดับความมั่นใจ 2.ระดับความเชื่อมั่น 3.ระดับความรู้สึกเชิญชวน  

ขั้นตอนที่ 4 : การเปรียบเทียบด้วย Monte Carlo Parallel Analysis (PA) 
 ภายหลังจากการจัดกลุ่มตัวแปรในขั้นตอนของการวิเคราะห์องค์ประกอบเบื้องต้น ได้มีการนำวิธี 

Monte Carlo PCA for Parallel Analysis มาใช้เพื่อเปรียบเทียบและตรวจสอบความเหมาะสมของ
จำนวนองค์ประกอบที่ได้ โดยเป็นการวิเคราะห์เพื ่อยืนยันว่า จำนวนกลุ ่มที ่ได้จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบนั้นมีความสอดคล้องกับค่าคงที่ที ่เกิดจากการจำลองข้อมูลแบบสุ่ม (Random Data 
Simulation) ซึ่งเป็นเกณฑ์มาตรฐานใน PA 

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า จำนวนองค์ประกอบที่ได้สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูล
ได้อย่างเหมาะสมและสอดคล้องกับผลลัพธ์จาก Parallel Analysis ยืนยันถึงความน่าเชื่อถือของการจัด
กลุ่มตัวแปรที่ได้จากขั้นตอนก่อนหน้า 

ขั้นตอนที่ 5 : การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วย (Regression) 
การวิเคราะห์นี้ใช้แบบจำลอง PAD Model (Mehrabian & Russell, 1974) โดยแบ่งตัวแปรทาง

อารมณ์ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ความมั่นใจ (Confidence), ความเชื่อมั่น (Trust) และความรู้สึกเชิญ
ชวน รวม 18 ตัวชี้วัด เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์กับตัวแปรตามคือ พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ด้วย
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อระบุ
ว่าองค์ประกอบทางอารมณ์ใดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อได้อย่างมีนัยสำคัญ 
 

ตารางท่ี 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์ค่า KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .828 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1051.729 

df 153 
Sig. .000 

** มีนัยสำคัญทางสถติิที่ระดับ .6 (P < .6) 
 

4.2.1 ผลการวิเคราะห์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
 

ในการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลสำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ ได้
ใช้ค่า KMO และ Bartlett’s Test of Sphericity เป็นเกณฑ์พิจารณา จากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า
ความเพียงพอของขนาดตัวอย่าง (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO) 
เท่ากับ 0.828 ซึ ่งอยู ่ในระดับดี (Kaiser, 1974) แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์
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องค์ประกอบ  ขณะเดียวกัน ผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity มีค่า Approx. Chi-
Square เท่ากับ 1051.729, df = 153 และมีค่านัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .6 (p < .6) แสดงว่าตัวแปร
ทั้ง 18 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์กันเพียงพอสำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (EFA) จากทั้งสอง
ค่าดังกล่าว สะท้อนว่าข้อมูลชุดนี้มีความเหมาะสมเพียงพอจะดำเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้ 

 

ตารางท่ี 4.5 เกณฑ์การประเมินความเหมาะสมองค์ประกอบการวัดค่า KMO ของ (Kaiser, 1974) 
ค่า KMO ระดับความเหมาะสมในการวิเคราะห์

องค์ประกอบ 
0.90 - 1.00 ยอดเยี่ยม (เหมาะสมอย่างยิ่งในการวิเคราะห์

องค์ประกอบ) 

0.80 – 0.89 ดีมาก (เหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ) 
0.70 – 0.79 ดีปานกลาง (พอเหมาะสำหรับการวิเคราะห์

องค์ประกอบ) 
0.60 – 0.69 พอใช้ (สามารถนำไปวิเคราะห์ได้แต่ควร

พิจารณาร่วมกับปัจจัยอื่น) 
0.50 – 0.59 ค่อนข้างต่ำ (ไม่เหมาะสมเท่าที่ควรในการ

วิเคราะห์องค์ประกอบ) 
ต่ำกว่า 0.50 ไม่เหมาะสม (ควรหลีกเลี่ยงการวิเคราะห์

องค์ประกอบ) 
 

ตารางท่ี 4.6 แสดงผลค่าสถิติของแต่ละองค์ประกอบทั้งก่อนและหลัง (Total Variance Explained) 
Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation 

Sums of 

Squared 

Loadingsa 

Total 
% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

1 6.328 35.154 35.154 6.328 35.154 35.154 5.302 

2 1.896 10.534 45.689 1.896 10.534 45.689 2.239 

3 1.804 10.021 55.710 1.804 10.021 55.710 3.629 

4 1.337 7.426 63.136 1.337 7.426 63.136 2.067 

5 1.165 6.470 69.605 1.165 6.470 69.605 2.040 
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ตาราง 4.6 (ต่อ) 

6 .874 4.856 74.461     
7 .722 4.012 78.473     

8 .647 3.594 82.067     

9 .520 2.892 84.959     
10 .460 2.554 87.513     

11 .398 2.211 89.724     
12 .339 1.885 91.609     

13 .313 1.736 93.345     

14 .300 1.669 95.014     
15 .272 1.510 96.524     

16 .249 1.385 97.910     

17 .199 1.103 99.013     
18 .178 .987 100.000     

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ตัวแปรทั้งหมดสามารถจำแนกออกเป็น 5 องค์ประกอบ โดยแต่ละ

องค์ประกอบมีค่า Eigenvalue มากกว่า 0.6 และสามารถอธิบายความแปรปรวนรวมได้ 69.605% ซึ่ง
อยู่ในระดับที่เหมาะสม รายละเอียดค่าความแปรปรวน ได้แก่ องค์ประกอบที่ 1: 35.154%องค์ประกอบ
ที่ 2: 10.534% องค์ประกอบที่ 3: 10.021% องค์ประกอบที่ 4: 7.426% องค์ประกอบที่ 5: 6.470% 
นอกจากนี้ ได้ใช้ วิธี Monte Carlo Parallel Analysis เปรียบเทียบค่าที่ได้จากการสุ่มกับข้อมูลจริง 
เพื ่อยืนยันจำนวนองค์ประกอบที่เหมาะสม ช่วยเพิ ่มความแม่นยำและความน่าเชื ่อถือของผลการ
วิเคราะห์ 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงผลค่า Monte Carlo PCA for Parallel Analysis 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 4.1 แสดงผล Monte Carlo 
 

จากตารางที ่ 4.6 และรูปที ่ 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบแบบขนาน (Parallel 
Analysis) โดยอิงจากวิธี Monte Carlo Simulation ซึ่งใช้เปรียบเทียบค่าของ Initial Eigenvalue ที่
ได้จากข้อมูลจริงกับค่าเฉลี่ยของ Random Eigenvalue ที่ได้จากการสุ่มข้อมูลจำนวนมาก พบว่า 

• องค์ประกอบที่ 1, 2 และ 3 มีค่า Initial Eigenvalue มากกว่าค่าเฉลี ่ยจาก Monte Carlo 
(6.328 > 1.7382, 1.896 > 1.5822 และ 1.804 > 1.4697 ตามลำดับ) 

• ส่งผลให้มีการคงไว ้จำนวน 3 องค์ประกอบหลักในการว ิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนรวมได้ร้อยละ 55.710 
 

4.2.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความเหมาะสมของข้อมูล KMO and Bartlett's Test 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .828 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 1051.729 

df 153 

Sig. .000 

** มีนัยสำคัญทางสถติิที่ระดับ .6 (P < .6) 
 

ในการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลสำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ ได้ใช้ค่า 
KMO และ Bartlett’s Test of Sphericity เป็นเกณฑ์พิจารณา จากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความ
เพียงพอของขนาดตัวอย่าง (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO) เท่ากับ 
0.828 ซึ่งอยู่ในระดับดี (Kaiser, 1974) แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
ขณะเดียวกัน ผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity มีค่า Approx. Chi-Square เท่ากับ 
1051.729, df = 153 และมีค่านัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .6 (p < .6) แสดงว่าตัวแปรทั้ง 18 ตัวชี้วัดมี
ความสัมพันธ์กันเพียงพอสำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (EFA) จากทั้งสองค่าดังกล่าว 
สะท้อนว่าข้อมูลชุดนี้มีความเหมาะสมเพียงพอที่จะดำเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้ 
 

ตารางท่ี 4.9 แสดงผลค่าสถิติของแต่ละองค์ประกอบทั้งก่อนและหลัง (Total Variance Explained) 
Total Variance Explained 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation 
Sums of 
Squared 
Loadingsa 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 

1 6.328 35.154 35.154 6.328 35.154 35.154 5.292 

2 1.896 10.534 45.689 1.896 10.534 45.689 2.688 

3 1.804 10.021 55.710 1.804 10.021 55.710 3.632 

4 1.337 7.426 63.136     
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 

5 1.165 6.470 69.605     

6 .874 4.856 74.461     

7 .722 4.012 78.473     

8 .647 3.594 82.067     

9 .520 2.892 84.959     

10 .460 2.554 87.513     

11 .398 2.211 89.724     

12 .339 1.885 91.609     

13 .313 1.736 93.345     

14 .300 1.669 95.014     

15 .272 1.510 96.524     

16 .249 1.385 97.910     

17 .199 1.103 99.013     

18 .178 .987 100.000     

 
จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบพบว่าข้อมูลสามารถแยกองค์ประกอบหลักออกได้

จำนวน 3 องค์ประกอบ โดยแต่ละองค์ประกอบมีค่า Initial Eigenvalues มากกว่า .6 ซึ่งถือว่าเป็น
เกณฑ์ท่ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้ในระดับที่เหมาะสมโดยองค์ประกอบที่ 1 มีค่าร้อย
ละของความแปรปรวนเท่ากับ 35.154 องค์ประกอบที่ 2 เท่ากับ 10.534 และองค์ประกอบที่ 3 เท่ากับ 
10.021 ตามลำดับ รวมคิดเป็นค่าร้อยละสะสมของความแปรปรวนทั้งหมดเท่ากับ 55.710 แสดงให้เห็น
ว่าองค์ประกอบทั้ง 3 นี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลรวมกันได้มากกว่าร้อยละ 50 ซึ่งถือว่า
อยู่ในระดับท่ีเพียงพอในการนำไปใช้วิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป 
 

ตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบตัวแปร 
Structure Matrix  

 

Component 

1 2 3 
เป็นใหญ่-ยอมจำนน .808   
มีความหวัง-สิ้นหวัง .780   

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 
ถูกกระตุ้น-ผ่อนคลาย .761   
พึงพอใจ-ไม่พึงพอใจ .750   
มีอิทธิพล-ได้รบัอิทธิพล .722   
มีความสุข-ไม่มีความสุข .666   
เป็นอิสระ-ต้องพึงพา .524 -.310  
ตื่นตัว-ง่วงนอน .513 -.321  
กระวนกระวาย-น่าเบื่อ  .742  
ควบคุมได้-ถูกควบคุม  -.654 .322 

ทำด้วยตัวเอง-ไดร้ับการช้ีนำ  .537  
ตื่นตัวทางอารมณ์-ไมต่ื่นตัวทางอารมณ ์  .529  
รู้สึกสำคัญ-รูส้ึกเกรงขาม  .513  
กระตือรือร้น-เฉื่อยชา   .712 
ตื่นเต้น-สงบ   .695 

ผ่อนคลาย-เบื่อหนาย   .629 
สุขใจ-หดหู ่ -.409  .623 

พอใจ-รำคาญใจ -.385  .610 

 
จากตารางที่ 4.9 เมื่อทำการวิเคราะห์ (Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบว่า โครงสร้าง

แบบเมทริกซ์ (Matrix Structure) แสดงให้เห็นถึงการจัดระเบียบข้อมูล ช่วยให้เกิดการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างความยืดหยุ่นในการวิเคราะห์ตัวแปร ซึ่งในท่ีนี้สามารถสรุปตัวแปร
ออกเป็น 3 ประเภท  

1). ระดับความมั่นใจ ประกอบด้วย 1. เป็นใหญ่-ยอมจำนน (0.808) 2. มีความหวัง-สิ้นหวัง
(0.780) 3. ถูกกระตุ้น-ผ่อนคลาย (0.761) 4. พึงพอใจ-ไม่พึงพอใจ (0.750) 5. มีอิทธิพล-ได้รับอิทธิพล 
(0.722) 6. มีความสุข-ไม่มีความสุข (0.666)  

2). ระดับความเชื่อมั่น ประกอบด้วย 1. กระวนกระวาย-น่าเบื่อ (0.742) 2. ทำด้วยตัวเอง-ได้รับ
การชี้นำ (0.537) 3. ตื่นตัวทางอารมณ์-ไม่ตื ่นตัวทางอารมณ์ (0.529) 4. รู ้สึกสำคัญ-รู้สึกเกรงขาม 
(0.513) 

3). ระดับความรู้สึกเชิญชวน ประกอบด้วย 1. กระตือรือร้น-เฉื่อยชา (0.712) 2. ตื่นเต้น-สงบ
(0.695) 3. ผ่อนคลาย-เบื่อหนาย (0.629) จึงได้มีการจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ โดยแบ่งออกเป็น 3 ตัวแปร
ด้านความรู้สึก ได้แก่ 
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1) ระดับความม่ันใจ 
 
 

 
2) ระดับความเชื่อม่ัน 

 
 

 
3) ระดับความรู้สึกเชิญชวน 

 
 
 

รูปที ่4.2 การวิเคราะห์ (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
 

4.3 อิทธิพลขององค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมและสถาปัตยกรรมภายในของร้านทอง
ส่งผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์อย่างไร 
 

จากคำถามวิจัยข้อที่ 1 ซึ่งศึกษาว่า องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมและสถาปัตยกรรมภายใน
ของร้านทองส่งผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์อย่างไร โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม 8 ด้าน (หน้าร้าน, ทำเลที่ตั้ง, ป้าย, ประตู, ภายในร้าน, โทนสี, 
เคาน์เตอร์, วัสดุภายในร้าน) และตัวแปรตาม คือ การตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่  

1). ระดับความมั่นใจ ประกอบด้วย 1. เป็นใหญ่-ยอมจำนน (0.808) 2. มีความหวัง-สิ้นหวัง
(0.780) 3. ถูกกระตุ้น-ผ่อนคลาย (0.761) 4. พึงพอใจ-ไม่พึงพอใจ (0.750) 5. มีอิทธิพล-ได้รับอิทธิพล 
(0.722) 6. มีความสุข-ไม่มีความสุข (0.666)  

2). ระดับความเชื่อมั่น ประกอบด้วย 1. กระวนกระวาย-น่าเบื่อ (0.742) 2. ทำด้วยตัวเอง-ได้รับ
การชี้นำ (0.537) 3. ตื่นตัวทางอารมณ์-ไม่ตื ่นตัวทางอารมณ์ (0.529) 4. รู ้สึกสำคัญ-รู้สึกเกรงขาม 
(0.513) 

3). ระดับความรู้สึกเชิญชวน ประกอบด้วย 1. กระตือรือร้น-เฉื่อยชา (0.712) 2. ตื่นเต้น-สงบ
(0.695) 3. ผ่อนคลาย-เบื่อหนาย (0.629)   

ทั้งหมดวัดด้วย Semantic Differential Scale แบบ 7 ระดับ (Interval Scale) เพื่อตรวจสอบ
ระดับการรับรู้อารมณ์และความรู้สึกของผู้เข้าร้านทอง ผลการเก็บข้อมูลถูกนำมาวิเคราะห์ด้วยสถิติ 
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One-way ANOVA เพื่อตรวจสอบความแตกต่างในองค์ประกอบร้านทอง 4 แห่ง และ Independent 
Sample T-test เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้ระหว่างกลุ่ม โดยเน้นวิเคราะห์องค์ประกอบสำคัญคือ “หน้า
ร้าน” และ “ภายในร้าน” เพ่ือศึกษาผลกระทบต่อความรู้สึกและภาพลักษณ์ของร้านทองในมุมมองของ
ผู้บริโภค 
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องค์ประกอบสถาปัตยกรรมและการตอบสนองทางด้านอารมณ์ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่4.3 กรอบแนวคิดคำถามการวิจัยข้อที่ 1 องค์ประกอบสถาปัตยกรรมและการตอบสนองด้านอารมณ ์
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ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตัวแปร: รูปแบบด้านหน้าร้านทอง                                             
4 ประเภท โดยแยกตามตัวแปรระดับการตอบสนองทางด้านอารมณ์ความความมั่นใจ 
ความเชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน 

Descriptive Statistics 

 ด้านหน้าร้าน Mean Std. Deviation N 

ความม่ันใจ ร้านทอง1 3.89 1.106 36 

ร้านทอง2 3.72 .844 24 

ร้านทอง3 3.31 1.132 40 

ร้านทอง4 1.98 .968 23 

Total 3.31 1.237 123 

ความเชื่อม่ัน ร้านทอง1 3.90 1.060 36 

ร้านทอง2 3.97 .697 24 

ร้านทอง3 4.49 .919 40 

ร้านทอง4 4.25 1.084 23 

Total 4.17 .981 123 

ความรู้สึกเชิญ
ชวน 

ร้านทอง1 3.77 1.057 36 

ร้านทอง2 4.36 .968 24 

ร้านทอง3 4.70 .978 40 

ร้านทอง4 5.74 1.131 22 

Total 4.55 1.219 122 
 

ตารางท่ี 4.12 การแสดงค่าทางสถิติและค่าเฉลี่ยของระดับการตอบสนองทางด้านอารมณ์ความความ
มั่นใจ ความเชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวนตามรูปแบบด้านหน้าร้านทองทั้ง 4 ประเภท 

ANOVA 
  Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
ความมั่นใจ Between 

Groups 

 

56.933 
 
3 

 

18.978 
 

17.408 
 

.000 

Within Groups 129.731 119 1.090   

Total 186.664 122    

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 
 Between 

Groups 

 

8.018 

 
3 

 

2.673 

 

2.911 

 

.037 

Within Groups 109.272 119 .918   

Total 117.290 122    
ความรู้สึกเชิญ
ชวน 

Between 
Groups 

 

55.022 
 
3 

 

18.341 
 

17.345 
 

.000 

Within Groups 124.771 118 1.057   
Total 179.792 121    

                                                                                                                           
ตารางท่ี 4.13 การแสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มรูปแบบ ด้านหน้าอาคาร 4 ประเภท 

โดยแยกตามตัวแปรระดับการตอบสนองทางด้านอารมณ์ความความม่ันใจ ความเชื่อมั่น 
และความรู้สึกเชิญชวน 

Multiple Comparisons 

 
 

 
Tukey 
HSD 

(l)  Store 
Façade 

(J)  Store 
façade 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std.Error sig 95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 
 
 
 
 

ความมั่นใจ 
(ด้านหน้าร้าน) 

ร้านทอง 1 ร้านทอง 2 .167 .275 .930 -.55 .88 

ร้านทอง 3 .576 .240 .082 -.05 1.20 

ร้านทอง 4 1.911* .279 .000 1.18 2.64 

ร้านทอง 2 ร้านทอง 1 -.167 .275 .930 -.88 .55 

ร้านทอง 3 .410 .270 .429 -.29 1.11 

ร้านทอง 4 1.744* .305 .000 .95 2.54 

ร้านทอง 3 ร้านทอง 1 -.576 .240 .082 -1.20 .05 

ร้านทอง 2 -.410 .270 .429 -1.11 .29 

ร้านทอง 4 1.334* .273 .000 .62 2.05 

ร้านทอง 4 ร้านทอง 1 -1.911* .279 .000 -2.64 -1.18 

ร้านทอง 2 -1.744* .305 .000 -2.54 -.95 

ร้านทอง 3 -1.334* .273 .000 -2.05 -.62 

ความเชื่อมั่น 
(ด้านหน้าร้าน) 

ร้านทอง 1 ร้านทอง 2 -.073 .253 .992 -.73 .59 

ร้านทอง 3 -.598* .220 .038 -1.17 -.02 

ร้านทอง 4 -.354 .256 .511 -1.02 .31 

ร้านทอง 2 ร้านทอง 1 .073 .253 .992 -.59 .73 

ร้านทอง 3 -.525 .247 .152 -1.17 .12 

ร้านทอง 4 -.281 .280 .746 -1.01 .45 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 

 

ตารางท่ี 4.14 การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแยกตามตัวแปรระดับการตอบสนอง   
ทางด้านอารมณ์ความความมั่นใจ ความเชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน 

Group Statistics 
 กลุ่มตำแหน่งที่ต้ัง N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
ความมั่นใจ หัวมุม 63 3.3016 1.10710 .13948 

กึ่งกลางระหว่างอาคาร 60 3.3222 1.36952 .17680 
ความเชื่อมั่น หัวมุม 63 4.1786 1.02531 .12918 

กึ่งกลางระหว่างอาคาร 60 4.1625 .93974 .12132 
ความรูส้ึกเชิญชวน หัวมุม 62 4.6237 1.24500 .15812 

กึ่งกลางระหว่างอาคาร 60 4.4667 1.19667 .15449 
 กลุ่มป้าย N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
ความมั่นใจ ป้ายโลโก ้ 60 2.8833 1.22448 .15808 

ป้ายโลโก&้ป้ายโฆษณา 63 3.7196 1.11234 .14014 
ความเชื่อมั่น ป้ายโลโก ้ 60 4.3917 1.01927 .13159 

ป้ายโลโก&้ป้ายโฆษณา 63 3.9603 .90050 .11345 

 
 

 ร้านทอง3 ร้านทอง 1 .598* .220 .038 .02 1.17 

ร้านทอง 2 .525 .247 .152 -.12 1.17 

ร้านทอง 4 .244 .251 .766 -.41 .90 

ร้านทอง4 ร้านทอง 1 .354 .256 .511 -.31 1.02 

ร้านทอง 2 .281 .280 .746 -.45 1.01 

ร้านทอง 3 -.244 .251 .766 -.90 .41 

ความรู้สึกเชญิ
ชวน 

(ด้านหน้าร้าน) 

ร้านทอง 1 ร้านทอง 2 -.593 .271 .133 -1.30 .11 

ร้านทอง 3 -.931* .236 .001 -1.55 -.32 

ร้านทอง 4 -1.974* .278 .000 -2.70 -1.25 

ร้านทอง 2 ร้านทอง 1 .593 .271 .133 -.11 1.30 

ร้านทอง 3 -.339 .266 .580 -1.03 .35 

ร้านทอง 4 -1.381* .304 .000 -2.17 -.59 

ร้านทอง 3 ร้านทอง 1 .931* .236 .001 .32 1.55 

ร้านทอง 2 .339 .266 .580 -.35 1.03 

ร้านทอง 4 -1.042* .273 .001 -1.75 -.33 

ร้านทอง 4 ร้านทอง 1 1.974* .278 .000 1.25 2.70 
ร้านทอง 2 1.381* .304 .000 .59 2.17 
ร้านทอง 3 1.042* .273 .001 .33 1.75 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 
ความรูส้ึกเชิญชวน ป้ายโลโก ้ 59 4.9944 1.18498 .15427 

ป้ายโลโก&้ป้ายโฆษณา 63 4.1270 1.10299 .13896 

 กลุ่มประตู N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
ความมั่นใจ แบบเลื่อน 93 3.4409 1.25582 .13022 

แบบผลัก 30 2.9111 1.10184 .20117 

ความเชื่อมั่น แบบเลื่อน 93 4.1774 .96091 .09964 
แบบผลัก 30 4.1500 1.05577 .19276 

ความรูส้ึกเชิญชวน แบบเลื่อน 93 4.3799 1.15218 .11948 
แบบผลัก 29 5.0805 1.29301 .24011 

 

ตารางท่ี 4.15 การแสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรระดับการตอบสนองทางด้าน 
อารมณ์ความความม่ันใจ ความเชื่อม่ัน และความรู้สึกเชิญชวน 

Independent Samples Test 
 
 
 

 
 
กลุ่มตำแหน่งที่ต้ัง 

Levene's 
Test for 
Equality 

of 
Variances 

t-test for Equality of Means 95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 

ความมั่นใจ Equal 
variances 
assumed 2.845 .094 -.092 121 .927 -.02063 .22404 

 
-.46419 

 
.42292 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-.092 113.469 .927 -.02063 .22520 -.46678 .42551 

ความเชื่อมั่น Equal 
variances 
assumed 

.268 .606 .090 121 .928 .01607 .17759 -.33552 .36767 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

.091 120.826 .928 .01607 .17722 -.33478 .36692 

ความรู้สึก
เชิญชวน 

Equal 
variances 
assumed 

.396 .531 .710 120 .479 .15699 .22120 -.28098 .59496 

 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) 
 Equal 

variances 
not 
assumed 

  

.710 119.995 .479 .15699 .22106 -.28069 .59467 

กลุ่มป้าย           

ความมั่นใจ Equal 
variances 
assumed 

1.802 .182 -3.968 121 .000 -.83624 .21076 -1.25349 -.41899 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-3.958 118.518 .000 -.83624 .21126 -1.25457 -.41792 

ความเชื่อมั่น Equal 
variances 
assumed 

2.032 .157 2.490 121 .014 .43135 .17322 .08842 .77428 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

2.483 117.521 .014 .43135 .17374 .08728 .77542 

ความรู้สึก
เชิญชวน 

Equal 
variances 
assumed 

1.153 .285 4.187 120 .000 .86737 .20714 .45724 1.27749 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

4.177 117.772 .000 .86737 .20763 .45619 1.27854 

กลุ่มประตู           

ความมั่นใจ Equal 
variances 
assumed 

.630 .429 2.067 121 .041 .52975 .25630 .02233 1.03717 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

2.211 55.334 .031 .52975 .23964 .04957 1.00993 

ความเชื่อมั่น Equal 
variances 
assumed 

.144 .705 .133 121 .895 .02742 .20671 -.38181 .43665 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

.126 45.544 .900 .02742 .21699 -.40947 .46431 

ความรู้สึก
เชิญชวน 

Equal 
variances 
assumed 

1.463 .229 -2.776 120 .006 -.70053 .25236 -1.20019 -.20088 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-2.612 42.784 .012 -.70053 .26819 -1.24146 -.15960 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากตารางที่ 4.10 4.11 และ4.12 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One-way ANOVA, พบว่า 
ลักษณะของด้านหน้าร้านแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญ (F = 17.40, p .000) โดยร้านทองที่1 มีระดับความมั่นใจของลูกค้า (M = 3.89, SD 
= 1.10) สูงที่สุด ขณะที่ร้านทองที่ 4 ได้คะแนนต่ำสุด (M = 1.98, SD = .968) 

จากตารางที่ 4.10 4.11 และ4.12 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One-way ANOVA, พบว่า 
ลักษณะของด้านหน้าร้านแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อพ้ืนที่ของร้านแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญ (F = 2.91 p .037) โดยร้านทองที่3 มีระดับความเชื่อมั่นของลูกค้า (M = 4.49, SD 
= .919) สูงที่สุด ขณะที่ร้านทองที่ 1 ได้คะแนนต่ำสุด (M = 3.90, SD = 1.06) 

จากตารางที่ 4.10 4.11 และ4.12 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One-way ANOVA, พบว่า 
ลักษณะของด้านหน้าร้านแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความรู้สึกเชิญชวน ที่ลูกค้ารับรู้จากบรรยากาศของ
พื้นที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (F = 17.34, p .000) โดยร้านทองที่4 มีระดับความรู้สึกเชิญชวน ที่
ลูกค้า (M = 5.74, SD = 1.13) สูงที่สุด ขณะที่ร้านทองที่ 1 ได้คะแนนต่ำสุด (M = 3.77, SD = 1.05) 

จากตารางที่ 4.13 และ4.14 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของตำแหน่งที่ตั้งแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = -.092, p .927) โดยกลุ ่มตำแหน่งที ่ตั ้งของร้านอยู ่กึ ่งกลาง
ระหว่างอาคาร มีระดับความมั่นใจของลูกค้า (M = 3.32, SD = 1.36) สูงกว่ากลุ่มตำแหน่งที่ตั้งของร้าน
ที่อยู่ติดกับหัวมุมถนน (M = 3.30, SD = 1.10) 

จากตารางที่ 4.13 และ4.14 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของตำแหน่งที่ตั้งแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อพ้ืนที่ของร้านไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = -.090, p .928) โดยกลุ่มตำแหน่งที่ตั้งของร้านที่อยู่ติดกับหัวมุม
ถนน มีระดับความเชื่อมั่นของลูกค้า (M = 4.17, SD = 1.02) สูงกว่ากลุ่มตำแหน่งที่ตั ้งของร้านอยู่
กึ่งกลางระหว่างอาคาร (M = 4.16, SD = 0.93) 

จากตารางที่ 4.13 และ4.14 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของตำแหน่งที ่ตั ้งแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความรู ้สึกเชิญชวนที ่ลูกค้ารับรู ้จาก
บรรยากาศของพื้นที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(120) = .710, p = .479) โดยกลุ่มตำแหน่งที่ตั้ง
ของร้านที่อยู่ติดกับหัวมุมถนน มีระดับความรู้สึกเชิญชวนที่ลูกค้า (M = 4.62, SD = 1.24) สูงกว่ากลุ่ม
ตำแหน่งที่ตั้งของร้านอยู่ก่ึงกลางระหว่างอาคาร (M = 4.46, SD = 1.19) 

การวิเคราะห์ด้วย Independent Sample t-Test พบว่า ตำแหน่งที่ตั ้งร้าน หัวมุมถนน และ
กึ่งกลางอาคาร ไม่มีผลต่อ อารมณ ์ความมั่นใจ, ความเชื่อมั่น, และ ความรู้สึกเชิญชวน ของลูกค้าอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ แม้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละกลุ่มจะต่างกันเล็กน้อย 

จากตารางที่ 4.13 และ4.14 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของป้ายที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกต่าง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = -3.97, p .000) โดยกลุ่มที่มีป้ายพร้อมข้อความเชิญชวนหรือคำอธิบาย
เพิ่มเติม มีระดับความมั่นใจของลูกค้า (M = 3.72, SD = 1.11) สูงกว่ากลุ่มที่ใช้เพียงป้ายแสดงชื่อร้าน
หรือโลโก้ (M = 2.88, SD = 1.22) 

จากตารางที่ 4.13 และ4.14 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของป้ายที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกตา่ง
กันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = 2.50, p = .014) โดยกลุ่มที่เห็นป้ายที่แสดงเพียงชื่อร้านหรือโลโก้  มี
ระดับความเชื่อมั่นของลูกค้า  (M = 4.39, SD = 1.01) สูงกว่ากลุ่มที่มีป้ายพร้อมข้อความเชิญชวนหรือ
คำอธิบายเพิ่มเติม (M = 3.96, SD = 0.90) 

จากตารางที่ 4.13 และ4.14 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของป้ายที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความรู้สึกเชิญชวน ลูกค้ารับรู้จากบรรยากาศของ
พื้นที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(120) = 4.19, p = .000) โดยกลุ่มที่เห็นป้ายที่แสดงเพียงชื่อร้าน
หรือโลโก ้มีระดับความรู้สึกเชิญชวน ลูกค้า  (M = 4.99, SD = 1.18) สูงกว่ากลุ่มที่มีป้ายพร้อมข้อความ
เชิญชวนหรือคำอธิบายเพิ่มเติม (M = 4.12, SD = 1.10) 

จากการวิเคราะห์ด้วย Independent Sample t-Test พบว่า ลักษณะของป้ายหน้าร้าน ส่งผล
ต่อการรับรู้ของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญใน 3 ด้าน ได้แก่: ความมั่นใจ กลุ่มที่เห็น ป้ายพร้อมข้อความเชิญ
ชวน มีระดับความมั่นใจสูงกว่า ความเชื่อมั่น และ ความรู้สึกเชิญชวน กลุ่มที่เห็น ป้ายแสดงชื่อร้าน
หรือโลโก้เท่านั้น มีระดับความเชื่อมั่นและความรู้สึกเชิญชวน สูงกว่า แสดงให้เห็นว่า รูปแบบของป้าย
หน้าร้านมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้านต่างๆ อย่างมีนัยสำคัญ 

จากตารางที่ 4.13 และ4.14 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของประตูที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกตา่ง
กันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = 2.06, p .041) โดยกลุ่มที่ใช้ประตูบานเลื่อน ซึ่งมีลักษณะเปิดใช้งาน
สะดวกและให้ความรู้สึกกว้างขวาง มีระดับความมั่นใจของลูกค้า (M = 3.44, SD = 1.25) สูงกว่ากลุ่มที่
ใช้ประตูบานผลัก ซึ ่งแม้จะมีดีไซน์ที ่น่าสนใจและดึงดูดสายตา แต่กลับมีระดับความรู ้สึกที ่ด ีต่อ
บรรยากาศ ในระดับท่ีต่ำกว่า(M = 2.91, SD = 1.10) 

จากตารางที่ 4.13 และ4.14 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของประตูที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = .133, p = .895) โดยกลุ่มที่ใช้ประตูบานเลื่อน ซึ่งมีลักษณะเปิด
ใช้งานสะดวกและให้ความรู้สึกกว้างขวาง มีระดับความเชื่อมั่นของลูกค้า (M = 4.17, SD = .960) สูง
กว่ากลุ่มที่ใช้ประตูบานผลัก ซึ่งแม้จะมีดีไซน์ที่น่าสนใจและดึงดูดสายตา แต่กลับมีระดับความรู้สึกที่ดีต่อ
บรรยากาศ ในระดับท่ีต่ำกว่า (M = 4.15, SD = 1.05) 

จากตารางที่ 4.13 และ4.14 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของประตูท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความรู้สึกเชิญชวน ที่ลูกค้ารับรู้จากบรรยากาศของ
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พื้นที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(120) = -2.77, p = .006) โดยกลุ่มที่ใช้ประตูบานผลัก มีดีไซน์ที่
น่าสนใจและดึงดูดสายตา มีระดับความรู้สึกเชิญชวน ที่ลูกค้า (M = 5.08, SD = 1.29) สูงกว่ากลุ่มที่ใช้
ประตูบานเลื่อน ซึ่งมีลักษณะเปิดใช้งานสะดวกและให้ความรู้สึกกว้างขวาง (M = 4.37, SD = 1.15) 

จากการวิเคราะห์ด้วย Independent Sample t-Test พบว่า ลักษณะของประตู ส่งผลต่อการ
รับรู้ของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญใน 2 ด้าน ได้แก่ ความมั่นใจ กลุ่มที่ใช้ประตูบานเลื่อน มีระดับความ
มั่นใจสูงกว่า ความรู้สึกเชิญชวน กลุ่มที่ใช้ประตูบานผลัก มีระดับความรู้สึกเชิญชวน ต่อบรรยากาศสูง
กว่าอย่างไรก็ตาม ระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ แสดงให้เห็นว่า  รูปแบบ
ของประตูร้าน มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของลูกค้าในบางมิติอย่างชัดเจน 
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องค์ประกอบสถาปัตยกรรมภายในและการตอบสนองทางด้านอารมณ์ 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่4.4  กรอบแนวคิดคำถามการวิจัยข้อท่ี 1 องค์ประกอบสถาปัตยกรรมในและการตอบสนองด้านอารมณ ์
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ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตัวแปร: รูปแบบภายในร้านทอง 4 
ประเภท โดยแยกตามตัวแปรระดับการตอบสนองทางด้านอารมณ์ความความม่ันใจ 
ความเชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน 

Descriptive Statistics 

 ภายในร้าน Mean Std. Deviation N 

ความม่ันใจ ร้านทอง1 3.84 1.073 33 

ร้านทอง2 3.58 .898 36 

ร้านทอง3 3.25 1.263 27 

ร้านทอง4 2.37 1.307 27 

Total 3.31 1.237 123 

ความเชื่อม่ัน ร้านทอง1 3.69 .888 33 

ร้านทอง2 4.32 .886 36 

ร้านทอง3 4.28 .785 27 

ร้านทอง4 4.45 1.203 27 

Total 4.17 .981 123 

ความรู้สึกเชิญ
ชวน 

ร้านทอง1 3.71 .971 33 

ร้านทอง2 4.60 1.020 36 

ร้านทอง3 4.77 1.033 27 

ร้านทอง4 5.31 1.353 26 

Total 4.55 1.219 122 

 
ตารางท่ี 4.17 การแสดงค่าทางสถิติและค่าเฉลี่ยของระดับการตอบสนองทางด้านอารมณ์ความความ

มั่นใจ ความเชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน ตามรูปแบบด้านหน้าร้านทองทั้ง 4 ประเภท 
ANOVA 

  Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

ความมั่นใจ Between 
Groups 

35.738 3 11.913 9.393 .000 

Within Groups 150.926 119 1.268   
Total 186.664 122    

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



75 
 

 

ตารางท่ี 4.17 (ต่อ) 

ความเชื่อมั่น Between 
Groups 

10.913 3 3.638 4.069 .009 

Within Groups 106.376 119 .894   

Total 117.290 122    
ความรู้สึกเชิญ
ชวน 

Between 
Groups 

39.722 3 13.241 11.155 .000 

Within Groups 140.070 118 1.187   
Total 179.792 121    

                                                                                                                           
ตารางท่ี 4.18 การแสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มรูปแบบภายในร้านทอง 4 ประเภท 

โดยแยกตามตัวแปรระดับการตอบสนองทางด้านอารมณ์ความความม่ันใจ ความเชื่อมั่น 
และความรู้สึกเชิญชวน 

Multiple Comparisons 

 
 

 
Tukey 
HSD 

(l)  Store 
Façade 

(J)  Store 
façade 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std.Error sig 95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 
 
 
 
 

ความมั่นใจ 
(ภายในร้าน) 

ร้านทอง 1 ร้านทอง 2 .260 .271 .774 -.45 .97 

ร้านทอง 3 .585 .292 .193 -.18 1.35 

ร้านทอง 4 1.468* .292 .000 .71 2.23 

ร้านทอง 2 ร้านทอง 1 -.260 .271 .774 -.97 .45 

ร้านทอง 3 .326 .287 .668 -.42 1.07 

ร้านทอง 4 1.208* .287 .000 .46 1.96 

ร้านทอง 3 ร้านทอง 1 -.585 .292 .193 -1.35 .18 

ร้านทอง 2 -.326 .287 .668 -1.07 .42 

ร้านทอง 4 .883* .307 .024 .08 1.68 

ร้านทอง 4 ร้านทอง 1 -1.468* .292 .000 -2.23 -.71 

ร้านทอง 2 -1.208* .287 .000 -1.96 -.46 

ร้านทอง 3 -.883* .307 .024 -1.68 -.08 

ความเชื่อมั่น 
(ภายในร้าน) 

ร้านทอง 1 ร้านทอง 2 -.630* .228 .033 -1.22 -.04 

ร้านทอง 3 -.588 .245 .083 -1.23 .05 

ร้านทอง 4 -.764* .245 .012 -1.40 -.12 

ร้านทอง 2 ร้านทอง 1 .630* .228 .033 .04 1.22 

ร้านทอง 3 .042 .241 .998 -.59 .67 

ร้านทอง 4 -.134 .241 .944 -.76 .49 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 

 
ตารางท่ี 4.19 การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแยกตามตัวแปรระดับการตอบสนอง

ทางด้านอารมณ์ความความมั่นใจ ความเชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน 
Group Statistics 

 กลุ่มเคาน์เตอร์ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
ความมั่นใจ แบบโค้ง 93 3.4588 1.16658 .12097 

แบบตรง 30 2.8556 1.35453 .24730 
ความเชื่อมั่น แบบโค้ง 93 4.0215 .95173 .09869 

แบบตรง 30 4.6333 .93710 .17109 

ความรูส้ึกเชิญชวน แบบโค้ง 92 4.4275 1.24165 .12945 
แบบตรง 30 4.9111 1.08608 .19829 

 กลุ่มโทนส ี N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
ความมั่นใจ แดง ทอง น้ําตาล 93 3.4409 1.25582 .13022 

ขาว ดำ น้ําตาล 30 2.9111 1.10184 .20117 
ความเชื่อมั่น แดง ทอง น้ําตาล 93 4.1774 .96091 .09964 

ขาว ดำ น้ําตาล 30 4.1500 1.05577 .19276 

 
 

 ร้านทอง 3 ร้านทอง 1 .588 .245 .083 -.05 1.23 

ร้านทอง 2 -.042 .241 .998 -.67 .59 

ร้านทอง 4 -.176 .257 .903 -.85 .49 

ร้านทอง 4 ร้านทอง 1 .764* .245 .012 .12 1.40 

ร้านทอง 2 .134 .241 .944 -.49 .76 

ร้านทอง 3 .176 .257 .903 -.49 .85 

ความรู้สึกเชิญ
ชวน  

(ภายในร้าน) 

ร้านทอง 1 ร้านทอง 2 -.895* .263 .005 -1.58 -.21 

ร้านทอง 3 -1.058* .283 .002 -1.80 -.32 

ร้านทอง 4 -1.601* .286 .000 -2.35 -.86 

ร้านทอง 2 ร้านทอง 1 .895* .263 .005 .21 1.58 

ร้านทอง 3 -.164 .277 .935 -.89 .56 

ร้านทอง 4 -.706 .280 .062 -1.44 .02 

ร้านทอง 3 ร้านทอง 1 1.058* .283 .002 .32 1.80 

ร้านทอง 2 .164 .277 .935 -.56 .89 

ร้านทอง 4 -.542 .299 .273 -1.32 .24 

ร้านทอง 4 ร้านทอง 1 1.601* .286 .000 .86 2.35 

ร้านทอง 2 .706 .280 .062 -.02 1.44 

ร้านทอง 3 .542 .299 .273 -.24 1.32 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) 
ความรูส้ึกเชิญชวน แดง ทอง น้ําตาล 93 4.3799 1.15218 .11948 

ขาว ดำ น้ําตาล 29 5.0805 1.29301 .24011 

 กลุ่มวัสดภุายในร้าน N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
ความมั่นใจ วัสดุโทนเงาแวววาว 93 3.4409 1.25582 .13022 

ไม ้ 30 2.9111 1.10184 .20117 

ความเชื่อมั่น วัสดุโทนเงาแวววาว 93 4.1774 .96091 .09964 
ไม ้ 30 4.1500 1.05577 .19276 

ความรูส้ึกเชิญชวน วัสดุโทนเงาแวววาว 93 4.3799 1.15218 .11948 
ไม ้ 29 5.0805 1.29301 .24011 

 
ตารางท่ี 4.20 การแสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรระดับการตอบสนองทางด้าน

อารมณ์ความความม่ันใจ ความเชื่อม่ัน และความรู้สึกเชิญชวน 
Independent Samples Test 

 
 
 
 

 
กลุ่มเคาน์เตอร์ 

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-
tail
ed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference Lower Upper 

ความมั่นใจ Equal 
variances 
assumed 

.630 .429 2.067 121 .041 .52975 .25630 .02233 1.03717 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

2.211 55.334 .031 .52975 .23964 .04957 1.00993 

ความเชื่อมั่น Equal 
variances 
assumed 

.144 .705 .133 121 .895 .02742 .20671 -.38181 .43665 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

.126 45.544 .900 .02742 .21699 -.40947 .46431 

ความรู้สึก
เชิญชวน 

Equal 
variances 
assumed 

1.463 .229 -2.776 120 .006 -.70053 .25236 -1.20019 -.20088 

 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 Equal 

variances 
not 
assumed 

  

-2.612 42.784 .012 -.70053 .26819 -1.24146 -.15960 

กลุ่มโทนส ี           

ความมั่นใจ Equal 
variances 
assumed 

2.135 .147 2.366 121 .020 .60323 .25496 .09847 1.10798 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

2.191 43.749 .034 .60323 .27530 .04830 1.15815 

ความเชื่อมั่น Equal 
variances 
assumed 

.667 .416 -3.073 121 .003 -.61183 .19910 -1.00600 -.21766 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-3.098 49.772 .003 -.61183 .19751 -1.00859 -.21507 

ความรู้สึก
เชิญชวน 

Equal 
variances 
assumed 

.418 .519 -1.907 120 .059 -.48357 .25353 -.98555 .01840 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-2.042 55.759 .046 -.48357 .23680 -.95800 -.00915 

กลุ่มวัสด ุ           

ความมั่นใจ Equal 
variances 
assumed 

.630 .429 2.067 121 .041 .52975 .25630 .02233 1.03717 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

2.211 55.334 .031 .52975 .23964 .04957 1.00993 

ความเชื่อมั่น Equal 
variances 
assumed 

.144 .705 .133 121 .895 .02742 .20671 -.38181 .43665 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

.126 45.544 .900 .02742 .21699 -.40947 .46431 

ความรู้สึก
เชิญชวน 

Equal 
variances 
assumed 

1.463 .229 -2.776 120 .006 -.70053 .25236 -1.20019 -.20088 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-2.612 42.784 .012 -.70053 .26819 -1.24146 -.15960 

 
จากตารางที่ 4.15 4.16 และ4.17 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One-way ANOVA, พบว่า 

ลักษณะของภายในร้านแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกต่างกัน
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อย่างมีนัยสำคัญ (F = 9.39, p .000) โดยร้านทองที่1 มีระดับความมั่นใจของลูกค้า (M = 3.84, SD = 
1.07) สูงที่สุด ขณะที่ร้านทองที่ 4 ได้คะแนนต่ำสุด (M = 2.37, SD = 1.30) 

จากตารางที่ 4.15 4.16 และ4.17 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One-way ANOVA, พบว่า 
ลักษณะของภายในร้านแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อพ้ืนที่ของร้านแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญ (F = 4.06 p .009) โดยร้านทองที่4 มีระดับความเชื่อมั่นของลูกค้า (M = 4.45, SD = 
1.20) สูงที่สุด ขณะที่ร้านทองที่ 1 ได้คะแนนต่ำสุด (M = 3.69, SD = .888) 

จากตารางที่ 4.15 4.16 และ4.17 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One-way ANOVA, พบว่า 
ลักษณะของภายในร้านแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความรู้สึกเชิญชวนที่ลูกค้ารับรู้จากบรรยากาศของ
พื้นที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (F = 11.15, p .000) โดยร้านทองที่4 มีระดับความรู้สึกเชิญชวนที่
ลูกค้า (M = 5.13, SD = 1.35) สูงที่สุด ขณะที่ร้านทองที่ 1 ได้คะแนนต่ำสุด (M = 3.71, SD = .971) 

จากตารางที่ 4.18 และ4.19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของเคาน์เตอร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้าน
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = 2.36, p .020) โดยกลุ่มที่ใช้เคาน์เตอร์แบบโค้ง มีรูปทรงที่โอบ
รับกับพื้นที่ ช่วยเสริมบรรยากาศให้ดูนุ่มนวลและน่าเข้าหา มีระดับความมั่นใจของลูกค้า (M = 3.45, 
SD = 1.16) สูงกว่ากลุ่มที่ใช้เคาน์เตอร์แบบตรง ซึ่งแม้จะมีความเรียบง่ายและเอื้อต่อการเข้าถึงโดยตรง 
แต่กลับได้รับระดับความรู้สึกท่ีดีต่อบรรยากาศในระดับที่ต่ำกว่า (M = 2.85, SD = 1.35) 

จากตารางที่ 4.18 และ4.19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของเคาน์เตอร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้าน
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = -3.07, p = .003) โดยกลุ่มที่ใช้เคาน์เตอร์แบบตรง มีความเรียบ
ง่ายและเอื้อต่อการเข้าถึงโดยตรง มีระดับกระตุ้นความตื่นตัวทางอารมณ์ที่มีระดับความเชื่อมั่นของ
ลูกค้า (M = 4.63, SD = .937) สูงกว่ากลุ่มที่กลุ่มที่ใช้เคาน์เตอร์แบบโค้ง มีรูปทรงที่โอบรับกับพื้นที่ 
ช่วยเสริมบรรยากาศให้ดูนุ่มนวลและน่าเข้าหา ในระดับท่ีต่ำกว่า (M = 4.02, SD = .951) 

จากตารางที่ 4.18 และ4.19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของเคาน์เตอร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความรู้สึกเชิญชวนที่ลูกค้ารับรู้จากบรรยากาศ
ของพ้ืนที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(120) = -1.907, p = .059) โดยกลุ่มที่ใช้เคาน์เตอร์แบบตรง 
มีความเรียบง่ายและเอ้ือต่อการเข้าถึงโดยตรง มีระดับความรู้สึกเชิญชวนลูกค้า (M = 4.91, SD = 1.08) 
สูงกว่ากลุ่มที่กลุ่มที่ใช้เคาน์เตอร์แบบโค้ง มีรูปทรงที่โอบรับกับพื้นที่ ช่วยเสริมบรรยากาศให้ดูนุ ่มนวล
และน่าเข้าหา ในระดับท่ีต่ำกว่า (M = 4.42, SD = 1.24) 

จากการวิเคราะห์ด้วย Independent Sample t-Test พบว่า ลักษณะของเคาน์เตอร์ ส่งผลต่อ
การรับรู้ของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญใน 2 ด้าน ได้แก่ ความมั่นใจ กลุ่มที่ใช้เคาน์เตอร์แบบโค้ง ซึ่งให้
ความรู้สึกนุ่มนวลและเป็นมิตร มีระดับความมั่นใจสูงกว่า ความเชื่อมั่น กลุ่มท่ีใช้เคาน์เตอร์แบบตรง ซึ่ง
ดูเรียบง่ายและเข้าถึงได้โดยตรง มีระดับความเชื่อมั่นสูงกว่า อย่างไรก็ตาม ระดับความรู้สึกเชิญชวนของ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ลูกค้าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ แสดงให้เห็นว่า รูปแบบของเคาน์เตอร์ร้าน มีอิทธิพลต่อความรู้สึก
ของลูกค้าในบางมิติอย่างชัดเจน 

จากตารางที่ 4.18 และ4.19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของโทนสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = 2.06, p .041) โดยร้านที่ใช้โทนสีแดง–ทอง–น้ำตาล ซึ่งให้ความรู้สึก
หรูหรา โดดเด่น และเชื้อเชิญ มีระดับความมั่นใจของลูกค้า (M = 3.44, SD = 1.25) สูงกว่าร้านที่ใช้
โทนสีขาว–ดำ–น้ำตาล ซึ่งให้ภาพลักษณ์เรียบง่าย คลาสสิก สงบ และสง่า แต่กลับมีระดับความรู้สึกที่ดี
ต่อบรรยากาศ ในระดับท่ีต่ำกว่า(M = 2.91, SD = 1.10) 

จากตารางที่ 4.18 และ4.19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของโทนสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = .133, p = .895) โดยร้านที่ใช้โทนสีแดง–ทอง–น้ำตาล ซึ่งให้
ความรู้สึกหรูหรา โดดเด่น และเชื้อเชิญ มีระดับกระตุ้นความตื่นตัวทางอารมณ์ที่มีระดับความเชื่อมั่น
ของลูกค้า (M = 4.17, SD = .960) สูงกว่าร้านที่ใช้โทนสีขาว–ดำ–น้ำตาล ซึ่งให้ภาพลักษณ์เรียบง่าย 
คลาสสิก สงบ และสง่า แต่กลับมีระดับความรู้สึกที่ดีต่อบรรยากาศ ในระดับท่ีต่ำกว่า (M = 4.15, SD = 
1.05) 

จากตารางที่ 4.18 และ4.19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของโทนสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความรู้สึกเชิญชวนที่ลูกค้ารับรู้จากบรรยากาศของ
พื้นที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(120) = -2.77, p = .006) โดยกลุ่มร้านที่ใช้โทนสีขาว–ดำ–น้ำตาล 
ซึ่งให้ภาพลักษณ์เรียบง่าย คลาสสิก สงบ และสง่า มีระดับความรู้สึกเชิญชวนที่ลูกค้า (M = 5.08, SD = 
1.29) สูงกว่ากลุ่มร้านที่ใช้โทนสีแดง–ทอง–น้ำตาล ซึ่งให้ความรู้สึกหรูหรา โดดเด่น และเชื้อเชิญ (M = 
4.37, SD = 1.15) 

จากการวิเคราะห์ด้วย Independent Sample t-Test พบว่า ลักษณะของโทนสี ส่งผลต่อการ
รับรู้ของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญใน 2 ด้าน ได้แก่ ความมั่นใจ ร้านที่ใช้โทนสีแดง–ทอง–น้ำตาล ซึ่งให้
ความรู้สึกหรูหราและเชื้อเชิญ มีระดับความมั่นใจของลูกค้าสูงกว่า ความรู้สึกเชิญชวนร้านที่ใช้โทนสี
ขาว–ดำ–น้ำตาล ซึ่งให้ภาพลักษณ์เรียบง่ายและสงบ มีระดับความรู้สึกเชิญชวนของลูกค้าสูงกว่า 
อย่างไรก็ตาม ระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ แสดงให้เห็นว่า โทนสีของ
พ้ืนที่ร้านทองมีอิทธิพลต่ออารมณ์และความรู้สึกของลูกค้าในบางมิติอย่างชัดเจน 

จากตารางที่ 4.18 และ4.19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของวัสดุภายในร้านที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความม่ันใจของลูกค้าที่มีต่อพ้ืนที่ของร้าน
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = 2.06, p .041) โดยร้านที่ใช้วัสดุแวววาว เช่น กระจก โลหะเงา 
และพื้นผิวมันเงา ซึ่งให้ความรู้สึกหรูหรา โดดเด่น และเชื้อเชิญ มีระดับความมั่นใจของลูกค้า ( M = 
3.44, SD = 1.25) สูงกว่าร้านที่ใช้วัสดุไม้ เช่น เคาน์เตอร์ไม้ ผนังไม้ หรือของตกแต่งจากไม้ ซึ ่งให้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพลักษณ์เรียบง่าย คลาสสิก อบอุ่น และสงบ แต่กลับมีระดับความรู้สึกที่ดีต่อบรรยากาศ ในระดับที่
ต่ำกว่า (M = 2.91, SD = 1.10) 

จากตารางที่ 4.18 และ4.19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของวัสดุภายในร้านที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของ
ร้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ โดยร้านที่ใช้วัสดุแวววาว เช่น กระจก โลหะเงา และพ้ืนผิวมันเงา ซึ่ง
ให้ความรู้สึกหรูหรา โดดเด่น และเชื้อเชิญ มีระดับความเชื่อมั่นของลูกค้า (M = 4.17, SD = .960) สูง
กว่าร้านที่ใช้วัสดุไม้ เช่น เคาน์เตอร์ไม้ ผนังไม้ หรือของตกแต่งจากไม้ ซึ ่งให้ภาพลักษณ์เรียบง่าย 
คลาสสิก อบอุ่น และสงบ แต่กลับมีระดับความรู้สึกที่ดีต่อบรรยากาศ ในระดับท่ีต่ำกว่า (M = 4.15, SD 
= 1.05 

จากตารางที่ 4.18 และ4.19 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของวัสดุภายในร้านที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความรู้สึกเชิญชวนที่ลูกค้ารับรู้จาก
บรรยากาศของพื้นที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(120) = -2.77, p = .006) โดยกลุ่มร้านที่ใช้วัสดุไม้ 
เช่น เคาน์เตอร์ไม้ ผนังไม้ หรือของตกแต่งจากไม้ ซึ่งให้ภาพลักษณ์เรียบง่าย คลาสสิก อบอุ่น และสงบ   
มีระดับความรู้สึกเชิญชวนที่ลูกค้า (M = 5.08, SD = 1.29) สูงกว่ากลุ่มร้านที ่ใช้วัสดุแวววาว เช่น 
กระจก โลหะเงา และพื้นผิวมันเงา ซึ่งให้ความรู้สึกหรูหรา โดดเด่น และเชื้อเชิญ (M = 4.37, SD = 
1.15) 

จากการวิเคราะห์ด้วย Independent Sample t-Test พบว่า ลักษณะของวัสดุภายในร้านส่งผล
ต่อการรับรู้ของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญใน 2 ด้าน ได้แก่ ความมั่นใจ ร้านที่ใช้วัสดุแวววาว เช่น กระจก 
โลหะเงา และพื้นผิวมันเงา ซึ่งสื ่อถึงความหรูหราและโดดเด่น มีระดับความมั่นใจของลูกค้าสูงกว่า 
ความรู้สึกเชิญชวนร้านที่ใช้วัสดุไม้ เช่น เคาน์เตอร์ไม้ ผนังไม้ หรือของตกแต่งจากไม้ ซึ่งสื่อถึงความ
คลาสสิก อบอุ่น และสงบ มีระดับความรู้สึกเชิญชวนของลูกค้าสูงกว่า อย่างไรก็ตาม ระดับความเชื่อมั่น
ของลูกค้าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ แสดงให้เห็นว่า  วัสดุภายในร้านมีอิทธิพลต่ออารมณ์และ
ความรู้สึกของลูกค้าในบางมิติ โดยเฉพาะความมั่นใจและความรู้สึกเชิญชวน 

 

4.4 อิทธิพลของการตอบสนองทางด้านอารมณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างไร 
 

จากคำถามวิจัยข้อที ่ 2 ซึ ่งศึกษาว่า อิทธิพลของการตอบสนองทางด้านอารมร์ที ่ส ่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้ออย่างไร โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลายตัว เพื่อพิจารณาว่าตัว
แปรอิสระตัวใดบ้างที่มีอิทธิพลหรือส่งผลต่อตัวแปรสำหรับตัวแปรอิสระในการศึกษาครั้งนี้ คือ การ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ซึ่งมีท้ังหมด 18 ตัวชี้วัด โดยได้ดำเนินการจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ออกเป็น 3 ตัว
แปร ได้แก่ 1. ความมั่นใจ 2. ความเชื่อมั่น 3.ความรู้สึกเชิญชวน และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรอิสระกับตัวแปรตาม ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อ และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระกับตัวแปรตาม โดยตัวแปรตามคือพฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ใช้ สถิติการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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วิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาว่าตัวแปรอิสระแต่ละกลุ่ม ได้แก่ 
ความมั่นใจ ความเชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ 
และในระดับใด 
 

การตอบสนองทางด้านอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อ 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่4.5  กรอบแนวคิดคำถามการวิจัยข้อท่ี 2 การตอบสนองด้านอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อ 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเพื่อทำนาย “เพลิดเพลิน”  จากตัวแปร “ม่ันใจ”, 
“เชื่อมั่น” และ “ความรู้สึกเชิญชวน” แสดงในตารางที่ 4.20 และ 4.21 
 

ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของสมการถดถอยพหุคูณ                       (N=123) 
 
Model 

Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 128.773 3 42.924 32.486 .000b 
 Residual 155.915 118 1.321   

 Total 284.688 121    
a. Dependent Variable: เพลดิเพลนิ                                                                                                                                            
b. Predictors: (Constant),ความมั่นใจ,ความเชื่อมั่น,ความรู้สึกเชิญชวน 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ตัวแบบการถดถอยมีความเหมาะสมทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระทั้งสาม
ตัวร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของ "ความเพลิดเพลิน" ได้ร้อยละ 45.2 (R Square = .452, 
Adjusted R Square = .440) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(3, 118) = 32.486, p < .001) 
 

ตารางท่ี 4.22 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความเพลิดเพลิน       (N=123) 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

95.0% 
Confidence 

Interval for B 
1  

Beta 
Std. 
Error 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 2.897 .761  3.807 .000 1.390 4.403 
มั่นใจ -.418 .095 -.337 -4.378 .000 -.607 -.229 

เชื่อมั่น .277 .113 .177 2.449 .016 .053 .501 
เชิญชวน .450 .100 .358 4.516 .000 .253 .648 

a. Dependent Variable: เพลดิเพลนิ                                                                                                                                             
 

จากตารางที่ 4.22 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า  

• ความมั่นใจ มีอิทธิพลทางลบต่อความเพลิดเพลินอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = –.418, β = 
–.337, t = –4.378, p < .001) หมายความว่า เมื่อลูกค้ารู้สึกมั่นใจในตนเองมากข้ึน อาจมีแนวโน้มรู้สึก
เพลิดเพลินน้อยลงในบริบทของพ้ืนที่นั้นๆ หรือกิจกรรมที่เก่ียวข้อง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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• ความเชื่อม่ัน มีอิทธิพลทางบวกต่อความเพลิดเพลินอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = .277, β = 
.177, t = 2.449, p = .016) หมายความว่า หากลูกค้ารู้สึกเชื่อม่ันต่อสถานที่หรือสภาพแวดล้อมนั้น จะ
มีแนวโน้มรู้สึกเพลิดเพลินเพิ่มข้ึน 

• ความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลทางบวกต่อความเพลิดเพลินอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  (B = 

.450, β = .358, t = 4.516, p < .001) หมายความว่า เมื่อลูกค้ารู ้สึกว่าสถานที่หรือกิจกรรมนั้นมี
ความรู้สึกเชิญชวน จะส่งผลให้รู้สึกเพลิดเพลินมากยิ่งข้ึน 

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านอารมณ์ ได้แก่ ความมั่นใจ ความ
เชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลต่อความเพลิดเพลินของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

โดย ความมั่นใจในตนเอง กลับส่งผลในทางลบต่อความเพลิดเพลิน ซึ่งอาจตีความได้ว่า ผู้ที่มี
ความมั่นใจสูงอาจให้ความสำคัญกับเป้าหมายหรือประสิทธิภาพมากกว่าการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ 
ส่งผลให้ความเพลิดเพลินลดลง ขณะเดียวกัน ความเชื่อมั่น ต่อสถานที่หรือสภาพแวดล้อมก็มีบทบาท
สำคัญในทางบวกเช่นกัน หากลูกค้ารู้สึกไว้วางใจหรือมั่นใจต่อสถานที่ ก็จะมีแนวโน้มรู้สึกเพลิดเพลิน
มากขึ้น อาจเป็นเพราะความรู้สึกปลอดภัยและความสบายใจส่งเสริมการเปิดรับประสบการณ์อย่าง
เต็มที่ ในทางกลับกัน ความรู้สึกเชิญชวน เป็นปัจจัยที่ส่งผลในทางบวกต่อความเพลิดเพลิน กล่าวคือ 
หากลูกค้ารับรู้ว่าสถานที่หรือกิจกรรมมีลักษณะที่สนุกสนาน จะส่งผลให้รู้สึกเพลิดเพลินมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดด้านการออกแบบประสบการณ์ที่ว่า สภาพแวดล้อมที่กระตุ้นความรู้สึกเชิงบวก
สามารถเพิ่มความสุขและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการโดยสรุป ปัจจัยด้านความรู้สึกและการรับรู้ต่อ
สถานที่มีบทบาทอย่างมากต่อระดับความเพลิดเพลินของลูกค้า ซึ่งสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบสภาพแวดล้อมหรือกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมประสบการณ์เชิงบวกอย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเพื่อทำนาย “การใช้เวลา”  จากตัวแปร “มั่นใจ”, “เชื่อมั่น” 
และ “ความรู้สึกเชิญชวน” แสดงในตารางที่ 4.22 และ 4.23 
 

ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของสมการถดถอยพหุคูณ                       (N=123) 
 
Model 

Sum of Squares df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 107.003 3 35.668 24.489 .000b 

 Residual 171.863 118 1.456   

 Total 278.866 121    
a. Dependent Variable: การใช้เวลา                                                                                                                                               
b. Predictors: (Constant),ความมั่นใจ,ความเชื่อมั่น,ความรู้สึกเชิญชวน 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางที่ 4.23 พบว่า ตัวแบบการถดถอยมีความเหมาะสมทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระทั้งสาม
ตัวร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของ "การใช้เวลา" ได้ร้อยละ 45.2 (R Square = .452, 
Adjusted R Square = .440) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(3, 118) = 24.489, p < .001) 
 

ตารางท่ี 4.24 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการใช้เวลา               (N=123) 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

95.0% 
Confidence 

Interval for B 

1  
Beta 

Std. 
Error 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 2.595 .799  3.248 .002 1.013 4.177 
มั่นใจ -.315 .100 -.256 -3.140 .002 -.513 -.116 

เชื่อมั่น .329 .119 .212 2.767 .007 .094 .564 
เชิญชวน .430 .105 .345 4.106 .000 .223 .637 

a. Dependent Variable:dki.การใชเ้วลา                                                                                                                                             
 

จากตารางที่ 4.24 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า  

• ความม่ันใจ มีอิทธิพลทางลบต่อการใช้เวลาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = –.315, β = –.256, 
t = –3.140, p = .002) หมายความว่า เมื่อลูกค้ามีระดับความมั่นใจในตนเองมากข้ึน มีแนวโน้มที่จะใช้
เวลาในพื้นที่น้อยลง ซึ่งอาจแปลได้ว่า ลูกค้าท่ีมีความม่ันใจอาจตัดสินใจได้รวดเร็ว หรือไม่ต้องการสำรวจ
หรืออยู่ในพื้นท่ีนานเท่าผู้ที่มีความมั่นใจน้อยกว่า 

• ความเชื่อม่ัน มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้เวลาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = .329, β = .212, 
t = 2.767, p = .007) หมายความว่า หากลูกค้ารู้สึกเชื่อม่ันต่อสถานที่หรือสภาพแวดล้อมนั้นมากขึ้น ก็
มีแนวโน้มที่จะใช้เวลาในพื้นที่นั้นนานยิ่งขึ้น อาจเกิดจากความรู้สึกไว้วางใจและปลอดภัย 

• ความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้เวลาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = .430, β 
= .345, t = 4.106, p < .001) หมายความว่า เมื่อลูกค้ารู้สึกว่าสถานที่หรือกิจกรรมนั้นมีควาสนุกสนาน 
จะส่งผลให้ใช้เวลาในพื้นที่นั้นมากยิ่งขึ้น สะท้อนว่าความเพลิดเพลินจากประสบการณ์มีผลต่อการใช้
เวลาที่นานขึ้น 

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านอารมณ์ ได้แก่ ความมั่นใจ ความ
เชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้เวลาของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
โดย ความมั่นใจในตนเอง ส่งผลในทางลบต่อการใช้เวลาในพื้นที่ ซึ่งอาจตีความได้ว่า ลูกค้าที่มีความ
มั่นใจสูงมักตัดสินใจได้รวดเร็ว มีเป้าหมายที่ชัดเจน และไม่จำเป็นต้องใช้เวลานานในการสำรวจหรือ
พิจารณา ส่งผลให้ใช้เวลาในพื้นที่น้อยลง ในขณะที่ ความเชื่อม่ันต่อสถานที่หรือสภาพแวดล้อม กลับมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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บทบาทในทางบวก หากลูกค้ารู้สึกไว้วางใจหรือมีความมั่นใจในสถานที่นั้น จะมีแนวโน้มใช้เวลามากข้ึน 
อาจเนื่องมาจากความรู้สึกปลอดภัย ความสะดวกใจ และความสบายใจที่ทำให้พร้อมเปิดรับและใช้เวลา
อยู่กับประสบการณ์ ในด้านของ ความรู้สึกเชิญชวน พบว่าเป็นอีกปัจจัยสำคัญที่ส่งผลในทางบวกต่อ
การใช้เวลา กล่าวคือ หากลูกค้ารับรู้ว่าสถานที่หรือกิจกรรมนั้นมีความรู้สึกเชิญชวน จะกระตุ้นให้
ต้องการมีส่วนร่วมและใช้เวลาอยู ่ในพื ้นที ่นานยิ ่งขึ ้น ซึ ่งสะท้อนให้เห็นว่า ความเพลิดเพลินจาก
ประสบการณ์สามารถกระตุ้นการมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่อง 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเพื่อทำนาย “กลับมาใช้บริการ”  จากตัวแปร “มั่นใจ”, 
“เชื่อมั่น” และ “ความรู้สึกเชิญชวน” แสดงในตารางที่ 4.24 และ 4.25 
 

ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของสมการถดถอยพหุคูณ                       (N=123) 
 
Model 

Sum of Squares df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 106.790 3 35.597 29.105 .000b 

 Residual 144.321 118 1.223   

 Total 251.112 121    
a. Dependent Variable: กลับมาใช้บรกิาร                                                                                                                                            
 b. Predictors: (Constant),ความมัน่ใจ,ความเชือ่มัน่,ความรู้สกึเชิญชวน 
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า ตัวแบบการถดถอยมีความเหมาะสมทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระทั้งสาม
ตัวร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของ "กลับมาใช้บริการ" ได้ร้อยละ 42.5 (R Square = .425, 
Adjusted R Square = .410) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(3, 118) = 29.105, p < .001) 

 

ตารางท่ี 4.26 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อกลับมาใช้บริการ       (N=123) 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

95.0% 
Confidence 

Interval for B 
1  

Beta 
Std. 
Error 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 2.409 .732  3.290 .001 .959 3.858 
มั่นใจ -.296 .092 -.254 -3.217 .002 -.477 -.114 

เชื่อมั่น .281 .109 .191 2.580 .011 .065 .497 
เชิญชวน .472 .096 .399 4.920 .000 .282 .662 

a. Dependent Variable: กลับมาใช้บรกิาร                                                                                                                                             
 

จากตารางที่ 4.26 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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• ความม่ันใจ มีอิทธิพลทางลบต่อการกลับมาใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = –.296, β 
= –.254, t = –3.217, p = .002) หมายความว่า เมื ่อลูกค้ามีความมั ่นใจในตนเองมากขึ ้น อาจมี
แนวโน้มกลับมาใช้บริการน้อยลงในบริบทของสถานที่หรือบริการนั้นๆ 

• ความเชื่อมั่น มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = .281, 

β = .191, t = 2.580, p = .011) หมายความว่า หากลูกค้ารู้สึกเชื่อมั่นต่อสถานที่หรือบริการนั้น จะมี
แนวโน้มกลับมาใช้บริการมากขึ้น 

• ความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = 

.472, β = .399, t = 4.920, p < .001) หมายความว่า เมื ่อลูกค้ารู ้สึกว่าสถานที่หรือบริการนั ้นมี
ความรู้สึกเชิญชวน จะส่งผลให้ลูกค้ามีแนวโน้มกลับมาใช้บริการมากยิ่งขึ้น 

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านอารมณ์ ได้แก่  ความมั่นใจ ความ
เชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลต่อ การกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ โดย ความม่ันใจในตนเอง กลับส่งผลในทางลบต่อการกลับมาใช้บริการ ซึ่งอาจตีความได้ว่า ลูกค้า
ที่มีความมั่นใจสูงอาจมีแนวโน้มที่จะสำรวจหรือทดลองประสบการณ์ใหม่ ๆ มากกว่าการยึดติดกับ
สถานที่หรือบริการเดิม ส่งผลให้ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการลดลง ขณะเดียวกัน  ความเชื่อม่ัน 
ต่อสถานที่หรือบริการมีบทบาทในทางบวก หากลูกค้ารู้สึกไว้วางใจหรือมั่นใจในคุณภาพของสถานที่นั้น 
ก็จะมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้อีกครั้ง อาจเนื่องมาจากความรู้สึกปลอดภัย ความสม่ำเสมอของคุณภาพ 
และความคุ้นเคยซึ่งช่วยเสริมสร้างความจงรักภักดี ในทางกลับกัน ความรู้สึกเชิญชวนเป็นปัจจัยที่ส่งผล
เชิงบวกอย่างชัดเจนต่อการกลับมาใช้บริการ กล่าวคือ หากลูกค้ารับรู้ว่าสถานที่หรือกิจกรรมมีลักษณะที่
สนุกสนานหรือสร้างความบันเทิง จะทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและอยากกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านการออกแบบประสบการณ์ว่า อารมณ์เชิงบวก เช่น ความสนุกหรือความสุข 
มีส่วนสำคัญในการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมซ้ำ 

โดยสรุป ปัจจัยด้านอารมณ์และการรับรู้ของลูกค้าต่อสถานที่หรือบริการมีบทบาทสำคัญต่อการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการอีกครั ้ง ซึ ่งสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบบริการหรือ
สภาพแวดล้อมที่ส่งเสริมความรู ้สึกเชิงบวก เพื ่อสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเพื่อทำนาย “อยากพูดคุย”  จากตัวแปร “มั่นใจ”, “เชื่อมั่น” 
และ ความรู้สึกเชิญชวน” แสดงในตารางที่ 4.26 และ 4.27 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของสมการถดถอยพหุคูณ                       (N=123) 
 
Model 

Sum of Squares df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 85.059 3 28.353 26.142 .000b 

 Residual 127.977 118 1.085   

 Total 213.036 121    
a. Dependent Variable: อยากพูดคยุ                                                                                                                                             
b. Predictors: (Constant),ความมั่นใจ,ความเชื่อมั่น,ความรู้สึกเชิญชวน 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า ตัวแบบการถดถอยมีความเหมาะสมทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระทั้งสาม
ตัวร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของ "อยากพูดคุย" ได้ร้อยละ 39.9 (R Square = .399, 
Adjusted R Square = .387) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(3, 118) = 26.142, p < .001) 
 

ตารางท่ี 4.28 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการอยากพูดคุย       (N=123) 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

95.0% 
Confidence 

Interval for B 
1  

Beta 
Std. 
Error 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 2.796 .689  4.056 .000 1.431 4.161 
มั่นใจ -.225 .087 -.210 -2.603 .010 -.397 -.054 

เชื่อมั่น .155 .103 .115 1.512 .133 -.048 .358 
เชิญชวน .498 .090 .457 5.508 .000 .319 .677 

a. Dependent Variable: อยากพูดคยุ                                                                                                                                             
 

จากตารางที่ 4.28 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า  

• ความม่ันใจ ส่งผลทางลบต่อความอยากพูดคุยของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = –.225, 

β = –.210, t = –2.603, p = .010) หมายความว่า เมื ่อลูกค้ามีความมั ่นใจในตัวเองมากขึ ้น จะมี
แนวโน้มอยากพูดคุยน้อยลงในสถานที่หรือกิจกรรมนั้นๆ อาจเป็นเพราะลูกค้ารู ้ส ึกว่าตัวเองไม่
จำเป็นต้องพูดคุยหรือแลกเปลี่ยนกับคนอ่ืนมากนัก 

• ความเชื่อม่ัน ไม่มีผลต่อความอยากพูดคุยของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B = .155, β = 
.115, t = 1.512, p = .133) หมายความว่า ระดับความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อสถานที่หรือกิจกรรม ไม่ได้
ส่งผลต่อความอยากพูดคุยอย่างชัดเจน เพราะค่าความน่าจะเป็นมากกว่า .05 

• ความรู้สึกเชิญชวน ส่งผลทางบวกต่อความอยากพูดคุยของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (B 

= .498, β = .457, t = 5.508, p < .001) หมายความว่า เมื่อลูกค้ารู้สึกว่าสถานที่หรือกิจกรรมนั้นมี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ความรู้สึกเชิญชวน ก็จะทำให้ลูกค้าอยากพูดคุยมากขึ้น เพราะบรรยากาศที่สนุกช่วยให้รู้สึกเป็นกันเอง
และกล้าเปิดใจพูดคุยกับคนรอบข้างมากข้ึน 

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านอารมณ์ ได้แก่ ความมั่นใจ ความ
เชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลต่อความอยากพูดคุยของลูกค้าในสถานที่หรือกิจกรรมอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ โดยความมั่นใจในตนเอง ส่งผลในทางลบอย่างมีนัยสำคัญต่อความอยากพูดคุย ซึ่ง
อาจตีความได้ว่า ลูกค้าที่มีความมั่นใจสูง อาจรู้สึกว่าตัวเองไม่จำเป็นต้องแลกเปลี่ยนหรือพูดคุยกับผู้อ่ืน
มากนักในสถานที่นั้น ส่งผลให้ความอยากพูดคุยน้อยลง ขณะที่ความเชื่อมั่นต่อสถานที่หรือกิจกรรมนั้น 
ไม่ได้ส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อความอยากพูดคุย ซึ่งอาจบ่งชี้ว่าระดับความไว้วางใจหรือมั่นใจต่อสถานที่
ไม่ได้เป็นตัวกำหนดพฤติกรรมการพูดคุยโดยตรง ในทางกลับกัน ความรู้สึกเชิญชวนเป็นปัจจัยที่ส่งผล
ทางบวกและมีนัยสำคัญอย่างมากต่อความอยากพูดคุย กล่าวคือ หากลูกค้ารับรู้ว่าสถานที่หรือกิจกรรมมี
ความรู้สึกเชิญชวน จะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้ารู้สึกเป็นกันเอง กล้าที่จะเปิดใจและมีความอยากพูดคุยกับคน
รอบข้างเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดว่าบรรยากาศที่สร้างความรู้สึกเชิงบวก จะส่งเสริมการมี
ปฏิสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมในสังคม 

โดยสรุป ปัจจัยด้านความรู้สึกและการรับรู้ของลูกค้ามีบทบาทสำคัญต่อพฤติกรรมการพูดคุยใน
สถานที่หรือกิจกรรม ซึ่งข้อมูลนี้สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสภาพแวดล้อมหรือกิจกรรม
ต่างๆ เพื่อส่งเสริมการมีส่วนร่วมและสร้างประสบการณ์เชิงบวกแก่ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ใน
อนาคต 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเพื่อทำนาย “อยากสำรวจสินค้า”  จากตัวแปร “มั่นใจ”, 
“เชื่อมั่น” และ ความรู้สึกเชิญชวน” แสดงในตารางที่ 4.28 และ 4.29 
ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของสมการถดถอยพหุคูณ                       (N=123) 
 
Model 

Sum of Squares df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 116.322 3 38.774 29.974 .000b 

 Residual 152.642 118 1.294   

 Total 268.964 121    
a. Dependent Variable: อยากสำรวจสนิค้า                                                                                                                                            
b. Predictors: (Constant),ความมั่นใจ,ความเชื่อมั่น,ความรู้สึกเชิญชวน 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า ตัวแบบการถดถอยมีความเหมาะสมทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระทั้งสาม
ตัวร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของ "อยากสำรวจสินค้า" ได้ร้อยละ 43.2 (R Square = .432, 
Adjusted R Square = .421) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(3, 118) = 29.974, p < .001) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.30 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการอยากสำรวจสินค้า  (N=123) 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

95.0% 
Confidence 

Interval for B 

1  
Beta 

Std. 
Error 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 2.154 .753  2.861 .005 .663 3.644 

มั่นใจ -.249 .094 -.207 -2.636 .010 -.436 -.062 
เชื่อมั่น .246 .112 .162 2.197 .030 .024 .468 

เชิญชวน .564 .099 .461 5.715 .000 .369 .759 
a. Dependent Variable: อยากสำรวจสนิค้า                                                                                                                                             
 

จากตารางที่ 4.30 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า  

• ความมั่นใจ มีอิทธิพลทางลบอย่างมีนัยสำคัญต่อความอยากสำรวจสินค้า (B = –0.249, β = 
–0.207, t = –2.636, p = .010) หมายความว่าเมื่อลูกค้ามีความมั่นใจในตนเองสูงขึ้น จะมีแนวโน้ม
อยากสำรวจสินค้าน้อยลง 

• ความเชื่อม่ัน มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความอยากสำรวจสินค้า (B = 0.246, β = 
0.162, t = 2.197, p = .030) หมายความว่าลูกค้าที่มีความเชื่อมั่นต่อสถานที่หรือสภาพแวดล้อม มี
แนวโน้มอยากสำรวจสินค้ามากขึ้น 

• ความรู ้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความอยากสำรวจสินค้า (B = 

0.564, β = 0.461, t = 5.715, p < .001) หมายความว่าสภาพแวดล้อมหรือกิจกรรมที่สร้างความรู้สึก
เชิญชวน จะช่วยเพิ่มความอยากสำรวจสินค้าในลูกค้าอย่างชัดเจน 

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านอารมณ์ ได้แก่ ความมั่นใจ ความ
เชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลต่อความอยากสำรวจสินค้าของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
โดยความมั่นใจในตนเอง มีอิทธิพลในทางลบต่อความอยากสำรวจสินค้า ซึ่งอาจตีความได้ว่า ลูกค้าที่มี
ความมั่นใจสูง อาจให้ความสำคัญกับเป้าหมายหรือประสิทธิภาพมากกว่าการมีส่วนร่วมในการสำรวจ
สินค้า ส่งผลให้ความอยากสำรวจสินค้าลดลง ขณะที่ความเชื่อมั่นต่อสถานที่หรือสภาพแวดล้อม มี
บทบาทสำคัญในทางบวก หากลูกค้ารู้สึกไว้วางใจหรือมั่นใจต่อสถานที่ จะมีแนวโน้มอยากสำรวจสินค้า
มากขึ้น อาจเป็นเพราะความรู้สึกปลอดภัยและความสบายใจช่วยส่งเสริมการเปิดรับประสบการณ์อย่าง
เต็มที่ ในทางกลับกัน ความรู้สึกเชิญชวนเป็นปัจจัยที่ส่งผลในทางบวกอย่างชัดเจน กล่าวคือ หากลูกค้า
รับรู้ว่าสถานที่หรือกิจกรรมมีลักษณะที่สนุกสนาน จะส่งผลให้ความอยากสำรวจสินค้าเพิ่มสูงขึ้น ซึ่ง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สอดคล้องกับแนวคิดด้านการออกแบบประสบการณ์ที่ว่า สภาพแวดล้อมที่กระตุ้นความรู้สึกเชิงบวก
สามารถเพ่ิมความสุขและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการ 

โดยสรุป ปัจจัยด้านความรู้สึกและการรับรู้ต่อสถานที่มีบทบาทอย่างมากต่อระดับความอยาก
สำรวจสินค้าของลูกค้า ซึ่งสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสภาพแวดล้อมหรือกิจกรรมเพ่ือ
ส่งเสริมประสบการณ์เชิงบวกได้อย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเพื่อทำนาย “ความเป็นส่วนตัว”  จากตัวแปร “มั่นใจ”, 
“เชื่อมั่น” และ “ความรู้สึกเชิญชวน” แสดงในตารางที่ 4.30 และ 4.31 
 

ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของสมการถดถอยพหุคูณ                       (N=123) 
 
Model 

Sum of Squares df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 157.346 3 52.449 51.816 .000b 

 Residual 119.440 118 1.012   

 Total 276.786 121    
a. Dependent Variable: ความเป็นสว่นตวั                                                                                                                                             
b. Predictors: (Constant),ความมั่นใจ,ความเชื่อมั่น,ความรู้สึกเชิญชวน 
 

จากตารางที่ 4.31 พบว่า ตัวแบบการถดถอยมีความเหมาะสมทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระทั้งสาม
ตัวร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของ "ความรู้สึกส่วนตัว" ได้ร้อยละ 56.9 (R Square = .569, 
Adjusted R Square = .560) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(3, 118) = 51.816, p < .001) 
 

ตารางท่ี 4.32 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความเป็นส่วนตัว       (N=123) 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

95.0% 
Confidence 

Interval for B 
1  

Beta 
Std. 
Error 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 (Constant) 2.340 .666  3.513 .001 1.021 3.659 

มั่นใจ -.391 .084 -.320 -4.678 .000 -.557 -.225 

 เชื่อมั่น .254 .099 .165 2.562 .012 .058 .450 
เชิญชวน .589 .087 .475 6.746 .000 .416 .762 

a. Dependent Variable: ความเป็นสว่นตวั                                                                                                                                             
 

จากตารางที่ 4.32 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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• ความมั่นใจ มีอิทธิพลทางลบอย่างมีนัยสำคัญต่อความรู ้สึกส่วนตัว (B = –0.391, β = –
0.320, t = –4.678, p < .001) หมายความว่า เมื่อลูกค้ามีความมั่นใจในตนเองสูงขึ้น จะมีแนวโน้ม
ความรู้สึกส่วนตัวลดลงในบริบทนั้นๆ 

• ความเชื ่อมั ่น มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความรู ้สึกส่วนตัว (B = 0.254, β = 
0.165, t = 2.562, p = .012) หมายความว่าลูกค้าที่มีความเชื่อมั่นต่อสถานที่หรือสภาพแวดล้อม จะมี
แนวโน้มความรู้สึกส่วนตัวมากขึ้น 

• ความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความรู้สึกส่วนตัว (B = 0.589, β = 
0.475, t = 6.746, p < .001) หมายความว่าสภาพแวดล้อมหรือกิจกรรมที่สร้างความรู้สึกเชิญชวน จะ
ช่วยเพิ่มความรู้สึกส่วนตัวในลูกค้าอย่างชัดเจน 

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านอารมณ์ ได้แก่ ความมั่นใจ ความ
เชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลต่อความรู้สึกส่วนตัวของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิต โดย
ความมั่นใจในตนเอง กลับส่งผลในทางลบต่อความรู้สึกส่วนตัว ซึ่งอาจตีความได้ว่า ผู้ที่มีความมั่นใจสูง
อาจให้ความสำคัญกับเป้าหมายหรือประสิทธิภาพมากกว่าการมีส่วนร่วมในประสบการณ์ ส่งผลให้
ความรู้สึกส่วนตัวลดลง ขณะเดียวกัน ความเชื่อมั่นต่อสถานที่หรือสภาพแวดล้อมก็มีบทบาทสำคัญใน
ทางบวกเช่นกัน หากลูกค้ารู้สึกไว้วางใจหรือม่ันใจต่อสถานที่ ก็จะมีแนวโน้มรู้สึกถึงความเป็นส่วนตัวมาก
ขึ้น อาจเป็นเพราะความรู้สึกปลอดภัยและความสบายใจส่งเสริมการเปิดรับประสบการณ์อย่างเต็ มที่ 
ในทางกลับกัน ความรู้สึกเชิญชวน เป็นปัจจัยที่ส่งผลในทางบวกต่อความรู้สึกส่วนตัว กล่าวคือ หาก
ลูกค้ารับรู้ว่าสถานที่หรือกิจกรรมมีลักษณะที่สนุกสนาน จะส่งผลให้รู้สึกถึงความเป็นส่วนตัวมากยิ่งขึ้น 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านการออกแบบประสบการณ์ที่ว่า สภาพแวดล้อมที่กระตุ้นความรู้สึกเชิงบวก
สามารถเพ่ิมความสุขและการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการ 

โดยสรุป ปัจจัยด้านความรู้สึกและการรับรู้ต่อสถานที่มีบทบาทอย่างมากต่อระดับความรู้สึก
ส่วนตัวของลูกค้า ซึ่งสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสภาพแวดล้อมหรือกิจกรรมเพ่ือ
ส่งเสริมประสบการณ์เชิงบวกได้อย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเพื่อทำนาย “ซื้อมากกว่าตั้งเป้า”  จากตัวแปร “ม่ันใจ”, 
“เชื่อมั่น” และ “ความรู้สึกเชิญชวน” แสดงในตารางที่ 4.31 และ 4.32 
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ตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของสมการถดถอยพหุคูณ                       (N=123) 
 
Model 

Sum of Squares df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 126.924 3 42.308 23.227 .000b 

 Residual 214.934 118 1.821   

 Total 341.858 121    
a. Dependent Variable: ซ้ือมากกว่าตั้งเป้า                                                                                                                                            
b. Predictors: (Constant),ความมั่นใจ,ความเชื่อมั่น,ความรู้สึกเชิญชวน 
 

จากตารางที่ 4.33 พบว่า ตัวแบบการถดถอยมีความเหมาะสมทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระทั้งสาม
ตัวร่วมกันสามารถอธิบายความแปรปรวนของ "มากกว่าตั้งเป้า" ได้ร้อยละ 37.1 (R Square = .371, 
Adjusted R Square = .358) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(3, 118) = 23.227, p < .001) 
 

ตารางท่ี 4.34 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการซื้อมากกว่าตั้งเป้า  (N=123) 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

95.0% 
Confidence 

Interval for B 
1  

Beta 
Std. 
Error 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) .954 .893  1.068 .287 -.815 2.724 
มั่นใจ -.228 .112 -.168 -2.031 .044 -.450 -.006 

เชื่อมั่น .357 .133 .208 2.683 .008 .093 .620 
เชิญชวน .562 .117 .408 4.802 .000 .330 .794 

a. Dependent Variable: ซ้ือมากกว่าตั้งเป้า                                                                                                                                             
 

จากตารางที่ 4.34 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า  

• ความมั่นใจ มีอิทธิพลทางลบอย่างมีนัยสำคัญต่อการมากกว่าตั้งเป้า (B = –0.228, β = –
0.168, t = –2.031, p = .044) หมายความว่า เมื่อลูกค้ามีความมั่นใจในตนเองสูงขึ้น จะมีแนวโน้มที่จะ
มากกว่าตั้งเป้าน้อยลง 

• ความเชื่อมั่น มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการมากกว่าตั้งเป้า (B = 0.357, β = 
0.208, t = 2.683, p = .008) หมายความว่าลูกค้าที่มีความเชื่อมั่นต่อสถานที่หรือสภาพแวดล้อม จะมี
แนวโน้มที่จะมากกว่าตั้งเป้ามากขึ้น 

• ความรู้สึกเชิญชวน มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการมากกว่าตั้งเป้า (B = 0.562, β 
= 0.408, t = 4.802, p < .001) หมายความว่าสภาพแวดล้อมหรือกิจกรรมที่สร้างความรู้สึกเชิญชวน 
จะช่วยเพิ่มโอกาสที่ลูกค้าจะมากกว่าตั้งเป้าได้อย่างชัดเจน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยทางอารมณ์ ได้แก่ ความมั่นใจ ความ
เชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน มีผลอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้ามากกว่าที่ลูกค้าตั้งเป้าไว้ 
โดยความมั่นใจในตนเองส่งผลในทางลบ หมายความว่า เมื่อลูกค้ามีความมั่นใจสูงขึ้น อาจมีแนวโน้มที่จะ
ซื้อสินค้าน้อยกว่าที่ตั้งเป้าไว้ อาจเป็นเพราะลูกค้าที่มั่นใจมาก มักจะตั้งเป้าหมายชัดเจนและเน้ นการ
ตัดสินใจอย่างมีเหตุผล มากกว่าการซื้อเกินความจำเป็น ในทางกลับกัน ความเชื่อมั่นในสถานที่หรือ
บรรยากาศ มีผลในทางบวก หมายความว่า เมื่อลูกค้ารู้สึกมั่นใจและไว้วางใจในสถานที่ จะมีแนวโน้มซื้อ
สินค้ามากกว่าที่ตั้งเป้าไว้ เพราะรู้สึกปลอดภัยและสบายใจในการเลือกซ้ือ ส่วนความรู้สึกเชิญชวนก็มีผล
ในทางบวกอย่างชัดเจน คือ เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่สนุกสนานจากสภาพแวดล้อมหรือกิจกรรม 
จะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้ามากข้ึนเกินกว่าที่ตั้งเป้าไว้ 

สรุปได้ว่า ความรู้สึกและความม่ันใจที่ลูกค้ามีต่อสถานที่ มีบทบาทสำคัญต่อการซื้อสินค้ามากกว่า
ที่ตั้งเป้าไว้ ข้อมูลนี้สามารถนำไปใช้เพื่อออกแบบสถานที่หรือกิจกรรมให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี มี
ความมั่นใจ และรู้สึกสนุก ซึ่งจะช่วยส่งเสริมยอดขายให้เพ่ิมข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต 
 

4.5 อิทธิพลขององค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมสถาปัตยกรรมภายในที่ส่งผลต่อการรับรู้
หลักฮวงจุ้ยเป็นอย่างไร 
 

จากคำถามวิจัยข้อที่ 3 ซึ่งศึกษาว่า องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมและสถาปัตยกรรมภายในของ
ร้านทองส่งผลต่อการการรับรู้ฮวงจุ้ยอย่างไร โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม 8 ด้าน (หน้าร้าน, ทำเลที ่ต ั ้ง, ป้าย, ประตู, ภายในร้าน, โทนสี, 
เคาน์เตอร์, วัสดุภายในร้าน) และตัวแปรตาม คือ การรับรู้ฮวงจุ้ยของผู้บริโภค  

ทั้งหมดวัดด้วย Semantic Differential Scale แบบ 7 ระดับ (Interval Scale) เพื่อตรวจสอบ
ระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยและความรู้สึกของผู้เข้าร้านทอง ได้แก่ “ไม่คิดว่ามีการใช้หลักฮวงจุ้ย – มีการใช้
หลักฮวงจุ้ยมากที่สุด”  ผลการเก็บข้อมูลถูกนำมาวิเคราะห์ด้วยสถิติ One-way ANOVA เพ่ือตรวจสอบ
ความแตกต่างในองค์ประกอบร้านทอง 4 แห่ง และ Independent Sample T-test เพื่อเปรียบเทียบ
การรับรู้ระหว่างกลุ่ม  
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องค์ประกอบสถาปัตยกรรมสถาปัตยกรรมภายในส่งผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่4.6  กรอบแนวคิดคำถามการวิจัยข้อท่ี 3 องค์ประกอบสถาปัตยกรรมส่งผลต่อการรับรูฮ้วงจุ้ย 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตัวแปร: รูปแบบด้านหน้าร้านทอง 
4 ประเภท โดยแยกตามตัวแปรการรับรู้ฮวงจุ้ย 

 

Descriptive Statistics 
การรับรู้ฮวงจุ้ย Mean Std. Deviation N 

ร้านทอง1 3.75 1.857 36 

ร้านทอง2 4.29 1.488 24 

ร้านทอง3 5.30 1.344 40 

ร้านทอง4 6.39 .839 23 

Total 4.85 1.745 123 

 
ตารางท่ี 4.36 การแสดงค่าทางสถิติและค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยตามรูปแบบด้านหน้าร้านทอง

ทั้ง 4 ประเภท 
ANOVA 

  Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การรับรู้ฮวงจุ้ย Between 
Groups 

113.779 3 37.926 17.521 .000 

Within Groups 257.587 119 2.165   
Total 371.366 122    

                                                                                                                           
ตารางท่ี 4.37 การแสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มรูปแบบด้านหน้าร้านทอง 4 ประเภท 

โดยแยกตามตัวแปรระดับการรับรู้ฮวงจุ้ย 
Multiple Comparisons 

 
Tukey 
HSD 

(l)  Store 
Façade 
ด้านหน้า

ร้าน 

(J)  Store 
façade 

ด้านหน้าร้าน 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std.Error sig 95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 
 
 
 
 

การรับรูฮ้วงจุ้ย
(ด้านหน้าร้าน) 

ร้านทอง 1 ร้านทอง 2 -.542 .388 .504 -1.55 .47 
ร้านทอง 3 -1.550* .338 .000 -2.43 -.67 
ร้านทอง 4 -2.641* .393 .000 -3.66 -1.62 

ร้านทอง 2 ร้านทอง 1 .542 .388 .504 -.47 1.55 
ร้านทอง 3 -1.008* .380 .044 -2.00 -.02 
ร้านทอง 4 -2.100* .429 .000 -3.22 -.98 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.37 (ต่อ) 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 

ตารางท่ี 4.38 การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแยกตามตัวแปรระดับการตอบสนอง
ทางด้านการรับรู้ฮวงจุ้ย 

Group Statistics 
 กลุ่มตำแหน่งที่ต้ัง N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
การรับรูฮ้วงจุ้ย หัวมุม 63 5.24 1.552 .196 

กึ่งกลางระหว่างอาคาร 60 4.45 1.854 .239 
 กลุ่มป้าย N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
การรับรูฮ้วงจุ้ย ป้ายโลโก ้ 60 5.40 1.487 .192 

ป้ายโลโก&้ป้ายโฆษณา 63 4.33 1.823 .230 
 กลุ่มประตู N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
การรับรูฮ้วงจุ้ย แบบเลื่อน 93 4.63 1.743 .181 

แบบผลัก 30 5.53 1.59 .291 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ร้านทอง 3 ร้านทอง 1 1.550* .338 .000 .67 2.43 
ร้านทอง 2 1.008* .380 .044 .02 2.00 
ร้านทอง 4 -1.091* .385 .027 -2.09 -.09 

ร้านทอง 4 ร้านทอง 1 2.641* .393 .000 1.62 3.66 
ร้านทอง 2 2.100* .429 .000 .98 3.22 
ร้านทอง 3 1.091* .385 .027 .09 2.09 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.39 การแสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรระดับการตอบสนองทางด้านการ
รับรู้ฮวงจุ้ย 

Independent Samples Test 
 
 
 

 
กลุ่มตำแหน่งที่ต้ัง 

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

F Sig. t df 

  Sig. 
(2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference Lower Upper 

การรับรู้ 
ฮวงจุ้ย 

Equal 
variances 
assumed 

 
2.738 

 
.101 

 
2.560 

 
121 

 
.012 

 
.788 

 
     .308 

 
.179 

 
1.397 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  
 

2.549 
 
115.210 

 
.012 

 
.788 

 
    .309 

 
.176 

 
1.400 

กลุ่มป้าย           

การรับรู้ 
ฮวงจุ้ย 

Equal 
variances 
assumed 

2.680 .104 3.546 121 .001 1.067 .301 .471 1.662 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  
3.564 118.240 .001 1.067 .299 .474 1.659 

กลุ่ม
ประต ู      

     

การรับรู้ 
ฮวงจุ้ย 

Equal 
variances 
assumed 

.618 .433 -2.506 121 .014 -.899 .359 -1.609 -.189 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  
-2.627 53.271 .011 -.899 .342 -1.585 -.213 

 
จากตารางที่ 4.35 4.36 และ4.37 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One-way ANOVA, พบว่า 

ลักษณะของด้านหน้าร้านแตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญ (F = 17.52, p .000) โดยร้านทองที่4 มีระดับการับรู้ของลูกค้า (M = 6.39, SD = .839) สูง
ที่สุด ขณะที่ร้านทองที่ 1 ได้คะแนนการรับรู้ฮวงจุ้ยต่ำสุด (M = 3.75, SD = 1.85) 

จากตารางที่ 4.38 และ4.39 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของตำแหน่งที่ตั้งแตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = 2.56, p .012) โดยกลุ่มตำแหน่งที่ตั้งของร้านที่อยู่ติดกับหัวมุมถนน มีการ
รับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้า (M = 5.24, SD = 1.55) สูงกว่ากลุ่มตำแหน่งที่ตั้งของร้านอยู่กึ่งกลางระหว่าง
อาคาร (M = 4.45, SD = 1.85) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางที่ 4.38 และ4.39 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของป้ายที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ  
(t(121) = 3.54, p .001) โดยกลุ่มที่มีป้ายแสดงชื่อร้านหรือโลโก้ ที่เด่นชัด มีการรับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้า 
(M = 5.40, SD = 1.48) สูงกว่ากลุ่มที่ใช้มีชื่อร้านละโลโก้พร้อมข้อความเชิญชวนหรือคำอธิบายเพ่ิมเติม 
(M = 4.33, SD = 1.82) 

จากตารางที่ 4.38 และ4.39 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของประตูที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ที่มีต่อพ้ืนที่ของร้านแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ 
(t(121) = -2.50, p .014) โดยกลุ่มที่ใช้ประตูบานผลัก มีดีไซน์ที่น่าสนใจและดึงดูดสายตา มีการรับรู้  
ฮวงจุ้ยของลูกค้า (M = 5.53, SD = 1.59) สูงกว่ากลุ่มกลุ่มที่ใช้ประตูบานเลื่อน ซึ่งมีลักษณะเปิดใช้งาน
สะดวกและให้ความรู้สึกกว้างขวาง ในระดับท่ีต่ำกว่า(M = 4.63, SD = 1.74) 

จากผลการวิเคราะห์ พบว่าองค์ประกอบของหน้าร้านทองมีผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้าอย่าง
ชัดเจน โดยร้านที่มีด้านหน้าร้านออกแบบดี มีตำแหน่งตั้งอยู่หัวมุมถนน ใช้ป้ายร้านที่เด่นชัด และมี
ประตูบานผลักที่ดึงดูดสายตา ได้รับการรับรู้ฮวงจุ้ยในเชิงบวกมากกว่าร้านที่มีลักษณะบานเลื่อน ทั้งนี้
แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบทางกายภาพของหน้าร้านมีอิทธิพลต่อความรู้สึกและความเชื่อมั่นของลูกค้า
ในการเข้าใช้บริการ 
 

ตารางท่ี 4.40 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จำแนกตามตัวแปร: รูปแบบภายในร้านทอง 4 
ประเภท โดยแยกตามตัวแปรการรับรู้ฮวงจุ้ย 

Descriptive Statistics 
การรับรู้ฮวงจุ้ย Mean Std. Deviation N 

ร้านทอง1 3.75 1.857 36 

ร้านทอง2 4.29 1.488 24 

ร้านทอง3 5.30 1.344 40 

ร้านทอง4 6.39 .839 23 

Total 4.85 1.745 123 

 
ตารางท่ี 4.41 การแสดงค่าทางสถิติและค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยตามรูปแบบภายในร้านทอง

ทั้ง 4 ประเภท 
ANOVA 

  Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การรับรู้ฮวงจุ้ย Between 
Groups 

 
53.033 

 
3 

 
17.678 

 
6.608 

 
.000 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.41 (ต่อ) 

 Within Groups 318.332 119 2.675   
Total 371.366 122    

                                                                                                                           
ตารางท่ี 4.42 การแสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มรูปแบบภายในร้านทอง 4 ประเภท 

โดยแยกตามตัวแปรระดับการรับรู้ฮวงจุ้ย 
Multiple Comparisons 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 

ตารางท่ี 4.43 การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแยกตามตัวแปรระดับการตอบสนอง
ทางด้านการรับรู้ฮวงจุ้ย 

Group Statistics 
 กลุ่มเคาน์เตอร์ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
การรับรู้ฮวงจุ้ย แบบโค้ง 93 4.72 1.832 .190 

แบบตรง 30 5.27 1.388 .253 
 กลุ่มโทนส ี N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
การรับรู้ฮวงจุ้ย แดง ทอง น้ําตาล 93 4.63 1.743 .181 

ขาว ดำ น้ําตาล 30 5.53 1.592 .291 
 กลุ่มวัสดภุายในร้าน N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 
Tukey 
HSD 

(l)  Store 
Façade 
ภายใน
ร้าน 

(J)  Store 
façade 

ภายในรา้น 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std.Error sig 95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 
 
 
 
 

การรับรูฮ้วงจุ้ย
(ภายในร้าน) 

ร้านทอง 1 ร้านทอง 2 -.755 .394 .227 -1.78 .27 
ร้านทอง 3 -1.468* .424 .004 -2.57 -.36 
ร้านทอง 4 -1.690* .424 .001 -2.80 -.58 

ร้านทอง 2 ร้านทอง 1 .755 .394 .227 -.27 1.78 
ร้านทอง 3 -.713 .416 .322 -1.80 .37 
ร้านทอง 4 -.935 .416 .117 -2.02 .15 

ร้านทอง 3 ร้านทอง 1 1.468* .424 .004 .36 2.57 
ร้านทอง 2 .713 .416 .322 -.37 1.80 
ร้านทอง 4 -.222 .445 .959 -1.38 .94 

ร้านทอง 4 ร้านทอง 1 1.690* .424 .001 .58 2.80 
ร้านทอง 2 .935 .416 .117 -.15 2.02 
ร้านทอง 3 .222 .445 .959 -.94 1.38 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.43 (ต่อ) 
การรับรู้ฮวงจุ้ย วัสดุโทนเงาแวววาว 93 4.63 1.743 .181 

ไม ้ 30 5.53 1.592 .291 

 
ตารางท่ี 4.44 การแสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรระดับการตอบสนองทางด้านการ

รับรู้ฮวงจุ้ย 
Independent Samples Test 

 
 
 
 

 
กลุ่มเคาน์เตอร์ 

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Differ
ence 

Std. Error 
Difference Lower Upper 

การรับรู ้
ฮวงจุ้ย 

Equal 
variances 
assumed 

4.08
3 

.046 -1.499 121 .137 -.546 .364 -1.268 .175 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-1.725 64.344 .089 -.546 .317 -1.179 .086 

กลุ่มโทนส ี           

การรับรู ้
ฮวงจุ้ย 

Equal 
variances 
assumed 

.618 .433 -2.506 121 .014 -.899 .359 -1.609 -.189 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

-2.627 53.271 .011 -.899 .342 -1.585 -.213 

กลุ่มวัสด ุ           

การรับรู ้
ฮวงจุ้ย 

Equal 
variances 
assumed 

.618 .433 -2.506 121 .014 -.899 .359 -1.609 -.189 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  -2.627 53.271 .011 -.899 .342 -1.585 -.213 

 

จากตารางที่ 4.40 4.41 และ4.42 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One-way ANOVA, พบว่า 
ลักษณะของภายในร้านแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้านแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญ (F = 6.60, p .000) โดยร้านทองที่4 มีระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้า (M = 6.39, SD 
= .839) สูงที่สุด ขณะที่ร้านทองที่ 1 ได้คะแนนระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยต่ำสุด (M = 3.75, SD = 1.85) 

จากตารางที่ 4.43 และ4.44 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของเคาน์เตอร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยที่มีต่อพ้ืนที่ของร้านไม่แตกต่างเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = -1.49, p .137) โดยกลุ่มที่ใช้เคาน์เตอร์แบบตรง ซึ่งแม้จะมีความเรียบ
ง่ายและเอื้อต่อการเข้าถึงโดยตรง มีระดับการรับรู้ของลูกค้า (M = 5.27, SD = 1.38) สูงกว่า กลุ่มที่ใช้
เคาน์เตอร์แบบโค้ง มีรูปทรงที่โอบรับกับพื้นที่ ช่วยเสริมบรรยากาศให้ดูนุ่มนวลและน่าเข้าหา แต่กลับ
ได้รับระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยที่ต่ำกว่า (M = 4.72, SD = 1.83) 

จากตารางที่ 4.43 และ4.44 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของโทนสีที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้าที่มีต่อพื้นที่ของร้าน
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = -2.50, p .014) โดยร้านที ่ใช้โทนสีขาว–ดำ–น้ำตาล ซึ ่งให้
ภาพลักษณ์เรียบง่าย คลาสสิก สงบ และสง่า มีระดับการรับรู้ของลูกค้า (M = 5.53, SD = 1.59) สูงกว่า
ร้านที่ใช้โทนสีแดง–ทอง–น้ำตาล ซึ่งให้ความรู้สึกหรูหรา โดดเด่น และเชื้อเชิญ แต่กลับมีระดับการรับรู้ฮ
วงจุ้ย ในระดับท่ีต่ำกว่า(M = 4.63, SD = 1.74) 

จากตารางที่ 4.43 และ4.44 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Independent Sample t-Test 
พบว่า ลักษณะของวัสดุภายในร้านที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับการรับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้าที่มีต่อพ้ืนที่ของ
ร้านแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (t(121) = 2.50, p .014) โดยร้านที่ใช้วัสดุไม้ เช่น เคาน์เตอร์ไม้ ผนัง
ไม้ หรือของตกแต่งจากไม้ ซึ่งให้ภาพลักษณ์เรียบง่าย คลาสสิก อบอุ่น และสงบ มีระดับการรับรู้ของ
ลูกค้า (M = 5.53, SD = 1.59) สูงกว่าร้านที่ใช้วัสดุแวววาว เช่น กระจก โลหะเงา และพ้ืนผิวมันเงา ซึ่ง
ให้ความรู้สึกหรูหรา โดดเด่น และเชื้อเชิญ แต่กลับมีระดับการรับรู้ฮวงจุ้ย ในระดับท่ีต่ำกว่า (M = 4.63, 
SD = 1.74) 

จากผลการวิเคราะห์ พบว่าองค์ประกอบภายในร้านทองบางประการมีผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยของ
ลูกค้าอย่างชัดเจน โดยร้านที่เลือกใช้โทนสีขาว–ดำ–น้ำตาล และวัสดุไม้ธรรมชาติ ให้ความรู้สึกเรียบง่าย 
อบอุ่น และสง่างาม ส่งผลให้ลูกค้ารับรู้ภาพลักษณ์ฮวงจุ้ยในเชิงบวกมากกว่าร้านที่ใช้โทนสีแดง–ทอง–
น้ำตาล หรือวัสดุแวววาวซึ่งให้ความรู้สึกหรูหราแต่แข็งกระด้าง ในขณะที่ลักษณะของเคาน์เตอร์ เช่น 
แบบตรงหรือแบบโค้ง ไม่พบว่ามีอิทธิพลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยอย่างมีนัยสำคัญ แสดงให้เห็นว่าโทนสีและ
วัสดุเป็นปัจจัยสำคัญที่ควรให้ความสำคัญในการออกแบบเพื่อเสริมบรรยากาศที่สอดคล้องกับหลักฮวง
จุ้ยและสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้า 

 

4.6 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้หลักการฮวงจุ้ยกับพฤติกรรมการซื้ออย่างไร 
 

จากคำถามวิจัยข้อที่ 4 ซึ่งศึกษาว่า พฤติกรรมการซื้อของร้านทองส่งผลต่อการการรับรู้ฮวงจุ้ย
อย่างไร โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการ
ซื้อ และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยตัวแปรตามคือพฤติกรรมการซื้อ 
ทั ้งนี ้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ใช้ สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis)  
ทั้งหมดวัดด้วย Semantic Differential Scale แบบ 7 ระดับ (Interval Scale) เพื่อตรวจสอบระดับ
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การรับรู้ฮวงจุ้ยและความรู้สึกของผู้เข้าร้านทอง ได้แก่ “ไม่คิดว่ามีการใช้หลักฮวงจุ้ย – มีการใช้หลักฮวง
จุ้ยมากท่ีสุด”   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่4.7  กรอบแนวคิดคำถามการวิจัยข้อท่ี 4 พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ย 
 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเพื่อทำนาย “การรับรู้ฮวงจุ้ย”  จากตัวแปร พฤติกรรมการซื้อ 
แสดงในตารางที่ 4.45 และ 4.46 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของสมการถดถอยพหุคูณ                       (N=123) 
 
Model 

Sum of Squares df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 148.554 7 21.222 10.953 .000b 

 Residual 222.812 115 1.937   

 Total 371.366 122    
a. Dependent Variable: มกีารใช้หลกัฮวงจุ้ยในการออกแบบระดับใด                                                                                                                                            
b. Predictors: (Constant),เพลดิเพลนิ,ใชเ้วลา,กลับมาใช้บรกิาร,พูดคยุ,สำรวจสนิค้า,ความเป็นสว่นตวั,ซ้ือมากกว่าที่ตั้งเป้า 
 

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัว ได้แก่ เพลิดเพลิน, ใช้
เวลา, กลับมา, อยากพูดคุย, สำรวจสินค้า, ส่วนตัว, และ มากกว่าตั้งเป้า สามารถร่วมกันทำนาย
ระดับการรับรู้ว่า “ร้านมีการใช้หลักฮวงจุ้ยในการออกแบบ” ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(7, 115) = 
10.953, p < .001) โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ประมาณ ร้อยละ 40 ของความรู้สึกเก่ียวกับ
การใช้ฮวงจุ้ย (R² = .400 โดยประมาณ คำนวณจากค่า Sum of Squares) 
 

ตารางท่ี 4.46 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ย          (N=123) 
 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

95.0% 
Confidence 

Interval for B 

1  
Beta 

Std. 
Error 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 1.502 .517  2.905 .004 .478 2.526 
เพลิดเพลิน .235 .167 .206 1.405 .163 -.096 .566 

ใช้เวลา -.049 .154 -.042 -.315 .753 -.354 .257 
กลับมา .590 .186 .487 3.167 .002 .221 .959 
อยากพูดคุย -.245 .162 -.186 -1.511 .133 -.566 .076 

สำรวจสินค้า -.060 .158 -.052 -.382 .703 -.373 .253 
ส่วนตัว .158 .143 .137 1.105 .272 -.125 .441 

มากกว่าต้ังเป้า .103 .119 .100 .866 .388 -.133 .340 
a. Dependent Variable: มกีารใช้หลกัฮวงจุ้ยในการออกแบบระดับใด                                                                                                                                             
 

จากตารางที่ 4.46 เมื่อพิจารณาอิทธิพลของแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า  

• เพลิดเพลิน มีแนวโน้มส่งผลบวกต่อการรับรู้ (B = 0.235, β = 0.206, t = 1.405, p = .163) 
ลูกค้าท่ีรู้สึกเพลิดเพลินกับประสบการณ์ในร้าน อาจรับรู้ว่าสถานที่มีการจัดตกแต่งที่ช่วยสร้างความรู้สึก
สบาย อบอุ่น หรือกลมกลืน ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับแนวคิดฮวงจุ้ย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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• ใช้เวลาในร้าน ตัวแปรนี้มีแนวโน้มส่งผลทางลบเล็กน้อยต่อการรับรู้ว่าร้านมีการใช้หลักฮวงจุ้ย

ในการออกแบบ แต่ผลที ่ได้ ไม่เป็นนัยสำคัญทางสถิติ (B = -0.049, β = -0.042, t = -0.315, p = 
.753) หมายความว่า แม้ลูกค้าจะใช้เวลาในร้านมากหรือน้อย ก็ ไม่ได้ส่งผลชัดเจน ต่อความรู้สึกหรือการ
รับรู้ว่าร้านนั้นออกแบบตามหลักฮวงจุ้ย อาจตีความได้ว่า "ระยะเวลา" ที่ลูกค้าใช้ในร้าน ไม่ใช่ตัวบ่งชี้ที่
สำคัญต่อการรับรู้บรรยากาศหรือหลักการออกแบบโดยรวม แต่ปัจจัยอื่น ๆ เช่น ความรู้สึกเพลิดเพลิน 
หรือความตั้งใจทีจ่ะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง อาจมีอิทธิพลมากกว่าในการรับรู้ว่าร้านใช้หลักฮวงจุ้ย 

• กลับมาใช้บริการอีกครั้ง มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อการรับรู้ว่าร้านมีการใช้หลักฮวง

จุ้ยในการออกแบบ (B = 0.590, β = 0.487, t = 3.167, p = .002) หมายความว่า ลูกค้าที่รู้สึกอยาก
กลับมาใช้บริการซ้ำ มักมีแนวโน้มรับรู้ว่าร้านมีการจัดตกแต่งที่สอดคล้องกับหลักฮวงจุ้ย อาจเป็นเพราะ
บรรยากาศหรือสภาพแวดล้อมที่ดึงดูดใจจนรู้สึกว่า “สมดุล” หรือ “ลงตัว” ตามความเข้าใจของฮวงจุ้ย 

• อยากพูดคุยกับพนักงาน มีแนวโน้มส่งผลในทางลบ (B = -0.245, β = -0.186, t = -1.511, 
p = .133) อาจสะท้อนว่าเมื่อลูกค้าอยากพูดคุยมากข้ึน อาจเกิดจากความไม่มั่นใจหรือยังต้องการข้อมูล
เพ่ิมเติม ซึ่งอาจหมายถึงบรรยากาศในร้านยังไม่สามารถสื่อสารความรู้สึกกลมกลืนแบบฮวงจุ้ยได้ชัดเจน 

• สำรวจสินค้า มีแนวโน้มในทางลบเล็กน้อยเช่นกัน (B = -0.060, β = -0.052, t = -0.382, p 
= .703)การสำรวจสินค้าอาจเป็นกิจกรรมที่เน้นตัวสินค้าเองมากกว่าการรับรู้บรรยากาศของร้าน ทำให้
ไม่ได้ส่งผลต่อการประเมินภาพรวมของการจัดตกแต่งตาหลักฮวงจุ้ย 

• ความรู้สึกส่วนตัว (ส่วนตัว)มีแนวโน้มส่งผลบวก (B = 0.158, β = 0.137, t = 1.105, p = 
.272) ผู้ที่รู้สึกว่าร้านตอบโจทย์ความรู้สึกเฉพาะตัว หรือรู้สึกเป็นส่วนตัว อาจมีแนวโน้มเห็นว่าร้าน
ออกแบบโดยคำนึงถึงผู้ใช้บริการ ซึ่งเชื่อมโยงกับแนวคิดฮวงจุ้ยที่เน้นการสร้างความสมดุลที่เหมาะกับ
บุคคล 

• การซื้อมากกว่าตั้งเป้า มีแนวโน้มส่งผลบวกเล็กน้อย (B = 0.103, β = 0.100, t = 0.866, p 
= .388) ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าเกินกว่าที่ตั้งใจไว้ อาจได้รับประสบการณ์ที่ดีในร้าน ซึ่งอาจเกิดจากการจัดวาง
พื้นที่หรือบรรยากาศที่เอื้อต่อพฤติกรรมการซื้อ อย่างไรก็ตาม ความเชื่อมโยงกับการรับรู้เรื่องฮวงจุ้ยยัง
ไม่เด่นชัดในเชิงสถิติ 

จากผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์ของลูกค้าหลายรายการมี
อิทธิพลในระดับที่แตกต่างกันต่อการรับรู้ว่าร้านมีการออกแบบโดยใช้หลักฮวงจุ้ย 

ความรู้สึกอยากกลับมาใช้บริการอีกครั้ง เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกอย่างชัดเจนต่อการรับรู้เรื่อง
การใช้ฮวงจุ้ย โดยลูกค้าที่มีความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการซ้ำ มักมีแนวโน้มที่จะรู้สึกว่าร้านมีการตกแต่ง
อย่างเหมาะสมและสมดุลตามแนวคิดฮวงจ ุ ้ย ซึ ่งอาจสะท้อนถึงค ุณภาพของบรรยากาศและ
ประสบการณ์ในภาพรวมที่สอดคล้องกับหลักการของฮวงจุ้ย 

ความเพลิดเพลิน ในการใช้บริการก็มีแนวโน้มส่งผลบวกต่อการรับรู้เช่นกัน โดยลูกค้าที่รู ้สึก
เพลิดเพลินกับประสบการณ์ในร้านอาจตีความว่าบรรยากาศมีความรื ่นรมย์ กลมกลืน และสร้าง
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ความรู้สึกสบาย ซึ่งเป็นองค์ประกอบสำคัญในแนวทางการออกแบบตามฮวงจุ้ย แม้ผลการวิเคราะห์จะ
ไม่แสดงนัยสำคัญในทางสถิติ แต่ก็สะท้อนแนวโน้มเชิงบวกท่ีน่าสนใจ 

ในขณะเดียวกัน ความรู้สึกอยากพูดคุยกับพนักงาน มีแนวโน้มส่งผลในทางลบต่อการรับรู้ด้านฮ
วงจุ้ย อาจตีความได้ว่า ลูกค้าท่ีมีความต้องการติดต่อสอบถามเพ่ิมเติมอาจยังรู้สึกไม่มั่นใจในบรรยากาศ
หรือการจัดวางพ้ืนที่ ส่งผลให้การรับรู้ถึงความกลมกลืนหรือสมดุลในแบบฮวงจุ้ยยังไม่ชัดเจน 

สำหรับ พฤติกรรมการใช้เวลาในร้าน และ การสำรวจสินค้า ผลการวิเคราะห์พบว่าไม่มีอิทธิพล
ชัดเจนต่อการรับรู้ว่าร้านใช้หลักฮวงจุ้ยในการออกแบบ ซึ่งอาจเป็นเพราะกิจกรรมเหล่านี้มีลักษณะเป็น
เชิงพฤติกรรม ไม่ได้เกี่ยวข้องกับการตีความหรือประเมินภาพรวมของบรรยากาศและการตกแต่งโดยตรง 

ในส่วนของ ความรู้สึกส่วนตัว เช่น ความรู้สึกว่าร้านเหมาะกับตนเองหรือมีความเป็นส่วนตัว ก็
แสดงแนวโน้มเชิงบวกต่อการรับรู ้ด ้านฮวงจุ ้ย ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดฮวงจุ ้ยที ่เน ้นการปรับ
สภาพแวดล้อมให้เหมาะสมกับบุคคลผู้ใช้งาน 

สุดท้าย พฤติกรรมการซื้อมากกว่าที่ตั้งเป้าไว้ มีแนวโน้มส่งผลในทางบวกเล็กน้อยต่อการรับรู้
ด้านฮวงจุ้ย อาจเกิดจากความประทับใจในประสบการณ์โดยรวมที่ช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ แม้จะ
ยังไม่ปรากฏความเชื่อมโยงที่เด่นชัดในเชิงสถิติ 

โดยสรุป การรับรู้ของลูกค้าว่าร้านมีการออกแบบตามหลักฮวงจุ้ยดูเหมือนจะได้รับอิทธิพลจาก
ความรู้สึกเชิงบวกและความตั้งใจกลับมาใช้บริการ มากกว่าพฤติกรรมที่วัดได้เชิงปริมาณอย่างระยะเวลา
ในการใช้บริการหรือจำนวนการซื้อสินค้า ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของการออกแบบประสบการณ์ที่
ตอบสนองด้านอารมณ์และความรู้สึกของผู้ใช้บริการ 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัยและขอ้เสนอแนะ 

 

การสรุปผลการวิจ ัยครั ้งนี ้เป ็นการสรุปและอภิปรายผลการศึกษาเกี ่ยวกับอิทธิพลของ
องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมของร้านทองที่ส่งผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยและการตอบสนองทางอารมณ์
ของผู้บริโภคภายใต้มุมมองของจิตวิทยาสภาพแวดล้อม โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 1) สรุป
ผลการวิจัย และ 2) ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย จากนั้นจึงเสนอแนวทางการนำไปประยุกต์ใช้ให้เกิด
ประโยชน์ ซึ่งแสดงให้เห็นทั้งข้อดีและข้อจำกัดของการวิจัย เพื่อเป็นแนวทางสำหรับการศึกษาวิจัยใน
อนาคต รายละเอียดมีดังต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่5.1  กรอบสรุปผลคำถามการวิจัย 
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5.1 สรุปผลและการอภิปรายผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งใช้วิธีการสุ่มแบบ

ลูกโซ่ (Snowball Sampling) พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (74%) และมีอายุ

เฉลี่ยประมาณ 33 ปี แสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้หญิงในวัยทำงานมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อทองคำ 

และมีแนวโน้มให้ความสนใจต่อบรรยากาศและการออกแบบของร้านทองมากกว่าผู้ชาย 

เมื ่อพิจารณาด้านอาชีพ พบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน (44%) และข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ (28%) ซึ่งมักเป็นกลุ่มที่มีรายได้ประจำ

และมีศักยภาพในการซื้อทองคำเพ่ือการออม การลงทุน หรือเป็นทรัพย์สินส่วนตัว 

ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีจำนวนมากที่สุด 

(33%) รองลงมาคือกลุ่มรายได้ 10,001 – 20,000 บาท (24%) และกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 50,000 

บาท (20%) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าร้านทองควรให้ความสำคัญกับกลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงระดับบนที่มี

ความพร้อมในการซื้อสินค้า และมีแนวโน้มที่จะให้ความสนใจกับสภาพแวดล้อมบรรยากาศภายในร้าน 

การที่กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดได้เข้าร่วมประเมินการรับรู้ด้านฮวงจุ้ยและการตอบสนองทาง

อารมณ์ต่อองค์ประกอบของร้านทอง โดยใช้กรอบแนวคิด PAD Model (Mehrabian & Russell, 

1974) ช่วยให้สามารถเชื่อมโยงข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมการรับรู้และความรู้สึกได้

อย่างมีทิศทางและเป็นระบบ โดยเฉพาะในด้านความพึงพอใจ ความมั่นใจ และความรู้สึกผ่อนคลายใน

การเข้าร้านทอง ซึ่งเป็นข้อมูลสำคัญต่อการพัฒนาแนวทางการออกแบบร้านทองในอนาคต 

จากข้อมูลทั้งหมดนี้สามารถอภิปรายได้ว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุและรายได้ระดับกลางถึง

สูงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของร้านทอง การออกแบบสภาพแวดล้อมของร้านจึงควรตอบสนองต่อความ

คาดหวังในแง่ความมั่นคง ความน่าเชื่อถือ และความสบายใจ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สามารถส่งผลต่อ

การซื้อสินค้าในที่สุด 
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5.1.2 องค์ประกอบสถาปัตยกรรมสถาปัตยกรรมในและการตอบสนองด้านอารมณ์ 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมสถาปัตยกรรม
ภายในของร้านทองอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ 3 หลัก ได้แก่ ความมั่นใจ ความ
เชื่อมั่น และความรู้สึกเชิญชวน โดยสามารถสรุปผลที่สำคัญในแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

 

1.ด้านหน้าร้าน จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ลักษณะของด้านหน้าร้านทองมีผลต่ออารมณ์ของ
ลูกค้า อย่างชัดเจน ร้านที่มีหน้าร้านโปร่ง โล่ง และจัดวางอย่างเป็นระเบียบ จะทำให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจ
และรู้สึกอยากเข้าไปใช้บริการ เพราะบรรยากาศโดยรวมช่วยสร้างความรู้สึกปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 
(Turley & Milliman, 2000; จันทร์เพ็ญ, 2561) 

 

ความม่ันใจ ความเชื่อม่ัน เชิญชวน 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

จากการวิเคราะห์พบว่า ร้านที่ใช้โทนสี
แดงสด และรูปทรงของอาคารมีความ
คมชัดและสมมาตร โดยเฉพาะสว่นหัวมมุ
ที่มีเส้นขอบโค้งและคานสีเหลืองพาดผ่าน
กลางอาคาร ชว่ยเน้นเส้นสายที่ชัดเจน 
และสร้างความรู้สึกมั่นใจ แข็งแรง อีกทัง้
การออกแบบมุมอาคารให้เปิดรับกับถนน
สองด้าน ทำให้ร้านดูเปิดกว้างและ
มองเห็นได้ชัดเจนจากหลายทิศทาง ช่วย
เสริมให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในตัวร้าน  

จากการวิเคราะห์พบว่า อาคารร้านทอง
แห่งนี้มีการออกแบบภายนอกที่โดดเด่น
ด้วย โทนสีแดงสด ตัดกับ เส้นกรอบสีทอง 
ซ่ึงซ้อนกันหลายชั้นบริเวณด้านหน้ารา้น
ถูกออกแบบเป็นกรอบสี่เหลี่ยมที่เรยีงซ้อน
กันหลายชั้นและเป็นระเบียบ ซ่ึงตาม
จิตวิทยาการออกแบบนั้น รูปทรงสี่เหลี่ยม
ที่มีความชัดเจนและสมดุล จะทำให้
ความรู้สึก มั่นคง และนา่เชื่อมั่นทำให้
ไว้วางใจได้ 

จากการวิเคราะห์พบว่า อาคารหลังนีม้ี
สถาปัตยกรรม รูปทรงโค้งมนตามมุม
อาคาร และ ระเบียงโค้งเรียงซ้อนกันหลาย
ชั้น ซ่ึงช่วยลดความแข็งกระด้างของ
โครงสร้าง ทำให้ดูอบอุ่นและเป็นมิตร 
สร้างบรรยากาศที่เปิดรับและนา่เข้าใกล้
ด้วยรูปทรงโค้งมน รายละเอยีดที่ประณตี 
โทนสีอ่อน และทางเข้าที่เปิดรับ อาคารนี้
จึงกระตุ้นให้เกิด ความรู้สึกเชิญชวน และ 
อยากเข้าไปสัมผัสประสบการณ์ภายใน
ร้าน ซ่ึงถือเป็นองค์ประกอบสำคัญในการ
ดึงดูดลูกค้าโดยไม่ต้องพึ่งคำพูด 

 
 

รูปที่ 5.2  ด้านหน้าร้าน 
 

จากการวิเคราะห์ทั้งหมดสามารถสรุปได้ว่า ลักษณะด้านหน้าร้านทองมีอิทธิพลต่ออารมณ์ของ

ลูกค้าอย่างหลากหลาย ซึ่งส่งผลต่อ พฤติกรรมการซื้อ โดยร้านที่มีการออกแบบด้านหน้าอย่างเป็นระบบ 
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โปร่ง โล่ง สีสันชัดเจน และมีการจัดวางที่เหมาะสม จะสามารถสร้างความมั่นใจ เชื่อมั่น และความรู้สึก

เชิญชวนได้อย่างมีประสิทธิภาพ นำไปสู่การเข้าร้านและตัดสินใจซื้อที่สูงขึ้น 

2.ทำเลที่ตั้ง จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ตำแหน่งที่ตั้งร้าน ไม่พบความแตกต่างของความรู้สึก
และอารมณ์ของลูกค้าระหว่างร้านที่ตั้งอยู่ตรงหัวมุมถนนกับร้านที่ตั้งอยู่ก่ึงกลางอาคาร แสดงว่า
ตำแหน่งที่ตั้งอาจไม่ใช่ปัจจัยหลักที่มีผลต่อความรู้สึกของลูกค้าเท่ากับองค์ประกอบอื่นๆ (Levy & 
Weitz, 2012; วราภรณ์, 2561) 
 

ตำแหน่ง หัวมุม ตำแหน่ง กึ่งกลางระหว่างอาคาร 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

รูปที่ 5.3  ตำแหน่งร้าน 
 

3.ป้าย จากการวิเคราะห์พบว่า ป้ายที่ยื่นเพิ่มการมองเห็นช่วยเพิ่มความมั่นใจให้ลูกค้าได้ แต่ป้าย
ที่มีเพียงชื่อร้านหรือโลโก้ กลับทำให้ลูกค้ารู้สึกเชื่อม่ันและอยากเข้าร้านมากกว่า สะท้อนให้เห็นว่าความ
เรียบง่ายและความชัดเจนของป้ายก็สำคัญเช่นกัน (Kerfoot, Davies, & Ward, 2003; สุภาพร, 2562) 
 

ป้ายย่ืนเพิ่มการมองเห็น ป้ายช่ือร้านหรือโลโก้ 
 
 
 
 
 
 

 

 

รูปที่ 5.4  ป้ายร้าน 
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4.ประตู จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ประตูที่เป็นบานเลื่อนเปิดง่ายและดูโปร่ง ทำให้ลูกค้ารู้สึก
มั่นใจและสบายใจ ส่วนประตูบานผลักที่มีดีไซน์สวยงามจะช่วยดึงดูดความสนใจและทำให้ลูกค้ารู้สึก
อยากเข้าร้านมากข้ึน (Bitner, 1992; ธนกฤต, 2563) 
 

ประตูบานเลื่อน ประตูบานผลัก 

 
 
 
 
 

 

 

รูปที่ 5.5  ประตูร้าน 
 

5.ภายในร้าน จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า การออกแบบภายในร้านทอง ทั้งวัสดุ โทนสี แสงสว่าง 
การจัดวางเคาน์เตอร์ และพื้นที่ใช้งาน ส่งผลต่ออารมณ์ของลูกค้า และความรู้สึกอยากเข้าร้าน ร้านที่
โปร่ง สว่าง เป็นระเบียบ และดูน่าเชื่อถือ จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายไว้ใจ และพร้อมตัดสินใจซื้อ
ได้มากขึ้น องค์ประกอบภายในจึงเป็นกุญแจสำคัญในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีและดึงดูดลูกค้า 
 

ความม่ันใจ ความเชื่อม่ัน เชิญชวน 

  
 
 
 
 
 
 

 

จากการวิเคราะห์พบว่า การเลือกใชว้ัสดุ
เงาวาวและโทนสีสดใสอย่างแดง ขาว และ
ทอง ทำให้ร้านดูทันสมัยและมีชีวิตชวีา 
ช่วยให้ลูกค้ารู้สกึเปิดใจ รู้สึกเป็นกันเอง 
และมั่นใจในการเข้ามาเลือกซ้ือทองได้
อย่างไม่กังวล 

จากการวิเคราะห์พบว่า การใช้วัสดุไม้สี
เข้มและโทนสีน้ำตาลทองชว่ยให้ร้านดู
หรูหราและน่าเชื่อถือ ทำให้ลูกค้ารู้สึก
เชื่อมั่นในคุณภาพของร้าน  

จากการวิเคราะห์พบว่า การใช้วัสดุไม้สี
เข้มและโทนสีน้ำตาลทองชว่ยให้ร้านดู
หรูหราและน่าเชื่อถือ ทำให้ลูกค้ารู้สึก
เชื่อมั่นในคุณภาพของร้าน  

 

รูปที่ 5.6 ภายในร้าน 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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6.เคาน์เตอร์ จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า เคาน์เตอร์แบบโค้ง มีความรู้สึกเป็นมิตรและโอบรับใน
ขณะที่เคาน์เตอร์แบบตรง ซึ่งดูเรียบง่ายและเข้าถึงได้ตรงประเด็น กลับกระตุ้น ความเชื่อมั่นชี้ให้เหน็ว่า
รูปแบบเฟอร์นิเจอร์ส่งผลต่ออารมณ์ลูกค้าในรูปแบบเฉพาะ ควรเลือกใช้ตามบริบทของพ้ืนที่ 
 

เคาน์เตอร์แบบโค้ง เคาน์เตอร์แบบตรง 

 
 
 
 
 

 

 

รูปที่ 5.7  เคาน์เตอร์ร้าน 
 

7.โทนสี จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า โทนสีภายในร้านทองมีผลต่อความรู้สึกลูกค้าในหลายด้าน 
เช่น ถ้าใช้โทนสีแดง ทอง และน้ำตาล ลูกค้าจะรู้สึกม่ันใจมากข้ึน เพราะสีแดงกับทองมักให้ความรู้สึกถึง
ความมั่งคั่ง ดูหรูหราและน่าเชื่อถือ ส่วนโทนสีขาว ดำ น้ำตาล จะทำให้บรรยากาศดูเรียบง่าย สบายตา 
และรู้สึกเป็นกันเองมากกว่า เลยช่วยให้ลูกค้ารู้สึกอยากเข้า อยากเดินดู และรู้สึกสนุกสนานกับการเลือก
ซื้อของในร้าน 

แต่สำหรับความรู้สึก “เชื่อม่ัน” ว่าร้านนี้ดีจริงหรือไม่ สีร้านอาจจะไม่ใช่ตัวหลักที่ทำให้ลูกค้ารู้สึก
แบบนั้น แต่อาจขึ้นอยู่กับสิ่งอื่นๆ อย่างเช่นภาพรวมของการออกแบบร้านมากกว่า 
 

โทนสีแดง ทอง น้ำตาล โทนสีขาว ดำ น้ำตาล 

 
 
 
 
 

 

 

รูปที่ 5.8  โทนสีร้าน 
 

8.วัสดุภายในร้าน จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า วัสดุที่ใช้ตกแต่งร้านทองก็มีผลต่อความรู้สึกของ
ลูกค้า อย่างวัสดุที่ดูแวววาว เช่น กระจก หรือโลหะเงา มักจะให้ความรู้สึกหรูหรา ทันสมัย ทำให้ลูกค้า
รู ้สึกมั่นใจเวลาที่เข้าไปในร้าน ส่วนวัสดุที่เป็นไม้ จะให้ความรู้สึกอบอุ ่นและเป็นธรรมชาติ ทำให้
บรรยากาศดูเป็นมิตรและเชิญชวนให้เข้าไปดูของ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ทั้งหมดนี้สะท้อนให้เห็นว่า แค่เลือกใช้วัสดุให้เหมาะ ก็สามารถสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับลูกค้า และส่งผล
ต่อการตัดสินใจได้ 
 

วัสดุแวววาว วัสดุไม้ 

 
 
 
 
 

 

 

รูปที่ 5.9  วัสดุ 
 

5.1.3 อิทธิพลของการตอบสนองทางด้านอารมณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
 

ผลจากการวิเคราะห์สรุปได้ว่าอารมณ์ความมั่นใจของลูกค้า ความเชื่อมั่นในสถานที่ 
และบรรยากาศที่เชิญชวน ล้วนมีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าเวลามาใช้บริการ โดยรวมแล้ว ถ้าสถานที่
ทำให้ลูกค้ารู้สึกวางใจและมีบรรยากาศดี น่าอยู่ น่ามาเยี่ยมชม ลูกค้าจะรู้สึกเพลิดเพลิน ใช้เวลาอยู่ใน
ร้านนานขึ้น อยากกลับมาอีก และยังชวนคนอื่นมาได้ นอกจากนี้ ยังมีโอกาสที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าเพ่ิม 
หรือใช้บริการมากกว่าที่ตั้งใจไว้  

ในทางกลับกัน ลูกค้าที่มีความมั่นใจสูง มักจะมีเป้าหมายชัด ใช้เวลาไม่นาน ตัดสินใจเร็ว 
และจะไม่อยากเดินเล่นหรืออยู่ในร้านนานๆ เพราะลูกค้ามาเพ่ือสิ่งที่ต้องการโดยตรง 

สรุปได้ว่าหากต้องการให้ลูกค้าใช้เวลาอยู่ในร้านนานขึ้นและมีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ้ำ 
ควรให้ความสำคัญกับการสร้างบรรยากาศท่ีน่าเชื่อถือและเอ้ือต่อการพักผ่อน เช่น การจัดพ้ืนที่ให้ดูโปร่ง
สบาย สะอาด ปลอดภัย และการดูแลให้บริการอย่างมีมาตรฐานอย่างสม่ำเสมอ ในขณะเดียวกั น 
สำหรับลูกค้าที่มีความมั่นใจและมุ่งเน้นความรวดเร็วในการใช้บริการ ควรจัดโซนหรือพื้นที่ที่อำนวย
ความสะดวกเพ่ือให้สอดคล้องกับลักษณะการใช้บริการของกลุ่มลูกค้าดังกล่าว 
 

5.1.4 อิทธิพลขององค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมสถาปัตยกรรมภายในที่ส่งผลต่อการรับรู้
หลักฮวงจุ้ย 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมและสถาปัตยกรรม
ภายในของร้านทอง มีอิทธิพลที่ส่งผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ ยของลูกค้าในหลายด้าน โดยสามารถสรุปผลที่
สำคัญในแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.ด้านหน้าร้าน จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ร้านทองที่มีการออกแบบด้านหน้าร้านอย่างชัดเจน
และสวยงาม ช่วยสร้างความรู้สึกมั่นใจให้กับลูกค้า ทำให้ลูกค้ารับรู้ว่าร้านมีฮวงจุ้ยที่ดี และน่าเข้าใช้
บริการ  
 

ด้านหน้าร้าน 

 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 5.10 ด้านหน้าร้าน 
 

2.ทำเลที่ตั้ง จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ร้านทองที่ตั้งอยู่บริเวณหัวมุมถนนจะได้รับการรับรู้วา่มี 
ฮวงจุ้ยที่ดีกว่าร้านที่ตั้งอยู่ตรงกลางระหว่างอาคาร ลูกค้ารู้สึกว่าร้านหัวมุมมองเห็นได้ง่าย มีพลังงานที่ดี 
และเข้าถึงสะดวก จึงสร้างความมั่นใจมากกว่า 
 

ทำเลที่ตั้ง ตำแหน่งหัวมุม 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 5.11 ตำแหน่งที่ตั้ง 
 

3.ป้าย จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ร้านที่ใช้ป้ายแสดงชื่อร้านหรือโลโก้อย่างชัดเจน มองเห็นง่าย 
และไม่ซับซ้อน จะส่งผลดีต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้า ช่วยให้ร้านดูน่าเชื่อถือ ในขณะที่ป้ายที่มีข้อความ
มากเกินไป อาจทำให้ความรู้สึกม่ันใจของลูกค้าลดลง 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ป้ายท่ีแสดงชื่อร้านหรือโลโก้ 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 5.12 ป้าย 
 

4.ประตู จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ร้านที่ใช้ประตูแบบบานผลักที่มีดีไซน์น่าสนใจ มีความ
สวยงามและดึงดูดสายตา จะช่วยสร้างความรู้สึกว่าฮวงจุ้ยดีและส่งผลให้ลูกค้าอยากเข้าใช้บริการ
มากกว่า ส่วนประตูแบบบานเลื่อน แม้จะเปิดใช้งานสะดวก แต่กลับให้ความรู้สึกธรรมดา  

 

 

ประตูบานผลัก 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 5.13 ประตูร้าน 
 

5.ภายในร้าน จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า บรรยากาศภายในร้านที่สบายตา สะอาด และจัดวาง
องค์ประกอบอย่างเหมาะสม ช่วยเสริมให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจ และรู้สึกว่าร้านมีฮวงจุ้ยที่ดี  

 
 
 
 
 
 

 

ชื่อ/โลโก ้

ชื่อ/โลโก ้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บรรยากาศในร้าน 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 5.14 ภายในร้าน 
 

6.เคาน์เตอร์ จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ลักษณะของเคาน์เตอร์ ไม่ว่าจะเป็นแบบตรงหรือ
แบบโค้ง ไม่มีผลต่อการรับรู้ฮวงจุ้ยของลูกค้า เคาน์เตอร์แบบตรงอาจให้ความรู้สึกเข้าถึงง่าย แต่ความ
แตกต่างระหว่างรูปแบบต่างๆ ไม่ได้มีผลมากพอที่จะเปลี่ยนความรู้สึกของลูกค้าอย่างชัดเจน 

 

7.โทนสี จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ร้านทองที่เลือกใช้โทนสีเรียบหรู เช่น ขาว ดำ และน้ำตาล 
จะให้ความรู้สึกอบอุ่น สงบ และมีระดับ ช่วยให้ลูกค้ารับรู้ว่าฮวงจุ้ยดี  มีความผ่อนคลายเท่ากับโทนสีที่
เรียบง่าย 
 

โทนสีขาว ดำ และน้ำตาล 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 5.15 โทนสี 
 

8.วัสดุภายในร้าน จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า วัสดุที่ใช้ตกแต่งร้านมีผลต่อความรู้สึกของลูกค้า
อย่างชัดเจน โดยร้านที่ใช้วัสดุไม้ เช่น เคาน์เตอร์หรือผนังไม้ ให้ความรู้สึกอบอุ่น น่าอยู่ และสงบ ในขณะ
ที่ร้านที่ใช้วัสดุเงา เช่น กระจกหรือโลหะเงา แม้จะดูหรูหรา  

 
 
 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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วัสดุไม้ 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 5.16 วัสดุ 
 

5.1.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้หลักการฮวงจุ้ยกับพฤติกรรมการซื้อ 
 

ผลจากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า การที่ลูกค้าจะรับรู้ว่าร้านมีการออกแบบตามหลักฮวงจุ้ย
นั้น ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และความรู้สึกเชิงบวกที่ได้รับมากกว่าพฤติกรรมที่วัดได้เป็นตัวเลข เช่น 
ระยะเวลาที่อยู่ในร้านหรือการเดินดูสินค้า ปัจจัยที่ส่งผลชัดเจนที่สุดคือ  ความตั้งใจที่จะกลับมาใช้
บริการซ้ำ ลูกค้าท่ีรู้สึกอยากกลับมา มักมองว่าร้านมีการจัดบรรยากาศที่ดี สอดคล้องกับแนวคิดฮวงจุ้ย 
นอกจากนี้ ความรู้สึกเพลิดเพลินระหว่างใช้บริการก็มีแนวโน้มช่วยเสริมภาพลักษณ์นี้เช่นกัน 

ในทางกลับกัน หากลูกค้ารู้สึกจำเป็นต้องพูดคุยสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมกับพนักงานมาก 
อาจสะท้อนว่าการจัดร้านยังไม่ชัดเจนพอในการสร้างความรู้สึกท่ีกลมกลืนน่าเชื่อถือตามหลัก ฮวงจุ้ย 

สำหรับพฤติกรรมอ่ืน เช่น การใช้เวลาในร้านนาน การเดินสำรวจสินค้า หรือการซื้อสินค้า
มากกว่าที่ตั้งใจไว้ พบว่าไม่มีอิทธิพลเด่นชัดต่อการรับรู้ด้านนี้ 

โดยสรุป การสร้างบรรยากาศที่ดี ดูเป็นมิตร และดูแลบริการให้สม่ำเสมอ จึงเป็นสิ่งสำคัญ
ที่จะช่วยให้ลูกค้ารับรู้ว่าร้านมีการออกแบบที่ใส่ใจและสอดคล้องกับแนวทางฮวงจุ้ยได้อย่างเหมาะสม 

 

5.2 การนำไปใช้ประโยชน์จากการวิจัย 
 

5.2.1 ด้านการออกแบบสถาปัตยกรรมและการออกแบบภายใน 
 

ผลการวิจัยนี้สามารถนำไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการออกแบบร้านทองในบริบทไทย 
โดยคำนึงถึงองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมและการตกแต่งภายในที่มีอิทธิพลต่ออารมณ์ ความรู้สึก 
และพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ดังนี้ 

1. ด้านหน้าร้าน ควรออกแบบให้มีความโปร่ง โล่ง ชัดเจน และดึงดูดสายตา เพื่อเสริมความ
เชื่อมั่นและความรู้สึกเชิญชวน 

2. ประตูทางเข้า ควรใช้รูปแบบที่สะดวกต่อการใช้งาน เช่น ประตูบานเลื่อนที่โปร่ง หรือประตูที่มี
ดีไซน์ทันสมัย เพ่ือสร้างความรู้สึกมั่นใจและเปิดกว้าง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3. ป้ายร้าน ควรออกแบบให้เรียบง่าย ชัดเจน เพื่อเสริมภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ และส่งเสริมการ
รับรู้ด้านฮวงจุ้ย 

4. การจัดวางภายใน รวมถึงเคาน์เตอร์ควรเน้นความเป็นระเบียบ โปร่งโล่ง ใช้วัสดุที่ให้ความรู้สึก
อบอุ่น เช่น ไม้ และเลือกใช้โทนสีที่ให้ความรู้สึกม่ังคั่งและผ่อนคลาย เช่น น้ำตาล ทอง หรือสีขาวสะอาด 

5. การจัดแสงและโทนสี ควรผสมผสานแสงธรรมชาติและแสงสว่างในระดับที่เหมาะสม เพ่ือเสริม
บรรยากาศที่ปลอดภัยและผ่อนคลาย 

6. องค์ประกอบฮวงจุ้ย ที่ส่งผลเชิงบวกต่อความรู้สึก เช่น การออกแบบหน้าร้าน การเลือกวัสดุที่
ให้พลังงานดี และการออกแบบที่สะท้อนความสมดุล ควรถูกนำมาเป็นเกณฑ์ในการออกแบบร้านทอง
ร่วมสมัย 

แนวทางเหล่านี้ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของร้าน แต่ยังสามารถกระตุ้นความรู้สึกที่ดี 
สร้างความม่ันใจ และเพ่ิมโอกาสในการซื้อสินค้า รวมถึงการกลับมาใช้บริการซ้ำในอนาคต 

 

5.2.2 ด้านวิชาการและการวิจัยต่อยอด 
 

งานวิจัยนี้มีเชิงวิชาการในหลายประการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการประยุกต์ใช้  S-O-R 
Model เพื่อศึกษา “การรับรู้ด้านฮวงจุ้ย” และ “พฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของสถาปัตยกรรมร้าน
ทอง” ซึ่งเป็นบริบทเฉพาะที่ยังไม่ค่อยมีการศึกษาอย่างเป็นระบบมาก่อน 

1. ข้อมูลจากการศึกษาสามารถสนับสนุนการขยายองค์ความรู้ด้าน  จิตวิทยาสภาพแวดล้อม 
(Environmental Psychology) และ  การร ับร ู ้ทางสถาป ัตยกรรม (Architectural Perception) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการเชื่อมโยง การออกแบบทางกายภาพ กับ ปฏิกิริยาเชิงจิตวิทยา และ พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

2. งานวิจัยนี้ยังมีส่วนช่วยพัฒนาเครื่องมือและกรอบการประเมินที่เชื่อมโยงองค์ประกอบฮวงจุ้ย
กับผลลัพธ์ทางอารมณ์และพฤติกรรมในเชิงวิจัย 

3. เป็นกรณีศึกษาเชิงลึกที่สามารถต่อยอดไปยังการศึกษาในบริบทอื่นๆ เช่น ร้านค้าอัญมณี , 
สถาบันการเงิน, หรือธุรกิจบริการที่ต้องการสร้าง “บรรยากาศที่เชื่อมั่น” เพื่อส่งเสริมการตัดสินใจของ
ลูกค้า 

ดังนั้น งานวิจัยนี้สามารถใช้เป็นพื้นฐานทางวิชาการสำหรับนิสิต นักวิจัย และนักออกแบบที่
สนใจด้านการออกแบบเพื่อกระตุ้นพฤติกรรมเชิงบวกของผู้ใช้ผ่านการจัดการสภาพแวดล้อมภายใน
อาคารอย่างมีระบบ 
 

5.3 ข้อดีและข้อจำกัดของการวิจัย 
 

ข้อดีของการวิจัย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



119 
 

 

1. งานวิจ ัยนี ้รวมความรู ้จากหลายด้าน เช ่น การออกแบบอาคาร ฮวงจุ ้ย และจิตว ิทยา
สภาพแวดล้อม ทำให้สามารถอธิบายได้ว่าการจัดสภาพแวดล้อมของร้านมีผลต่อความรู ้สึกและ
พฤติกรรมของลูกค้า 

2. การเลือกศึกษาร้านทองจริง 4 ร้าน และใช้ทั้งแบบสอบถามและการดูพ้ืนที่จริง ทำให้ได้ข้อมูลที่
ลึกและน่าเชื่อถือ เหมาะสำหรับการนำไปใช้จริงในการออกแบบร้านทองในอนาคต 

3. ผลที่ได้จากงานวิจัยสามารถเป็นแนวทางให้ผู้ออกแบบหรือเจ้าของร้านทอง นำไปปรับใช้เพ่ือ
สร้างบรรยากาศที่ดี และส่งผลต่อความรู้สึกของลูกค้าให้ดีขึ้น 

 

ข้อจำกัดของการวิจัย 
1. งานวิจัยฉบับนี้มุ่งจัดทำขึ้นเพื่อศึกษาการออกแบบพื้นที่ร้านทองในมิติของสภาพแวดล้อมตาม

หลักฮวงจุ้ยเท่านั้น โดยไม่รวมถึงการวิเคราะห์หรือประเมินภาพลักษณ์ของแบรนด์ ชื่อร้าน หรือกิจกรรม
ทางการตลาดใดๆ ทั้งสิ้น แม้ว่าปัจจัยเหล่านั้นอาจมีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยก็ตาม 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยไม่มีเจตนาในการพาดพิง วิพากษ์วิจารณ์ หรือส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงของร้านทองหรือ          
แบรนด์ใดๆ ที่อาจปรากฏในบริบทของการศึกษา 

2. ผู้วิจัยไม่สามารถแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าภายในร้านทองได้โดยตรง เนื่องจากเจ้าของร้าน
ให้เหตุผลว่าล ูกค้าส ่วนใหญ่ต้องการความเป็นส่วนตัวในการเลือกซื ้อสินค้า จ ึงจำเป็นต้องใช้
แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ โดยอาศัยวิธีการส่งต่อแบบสอบถามจากผู้ตอบรายหนึ่งไปยังอีกราย
หนึ่งในลักษณะ (Snowball Sampling) ซึ่งอาจส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลายน้อยกว่าการสุ่ม
ตัวอย่างแบบทั่วไป 

3. การเลือกกรณีศึกษาร้านทองในงานวิจัยนี้มีการใช้หลักฮวงจุ้ยในการออกแบบอย่างชัดเจน ทั้ง
ในด้านพื้นท่ีภายนอกและภายใน เพ่ือให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดการวิจัย อย่างไรก็ตาม ลักษณะของ
ร้านทองดังกล่าวไม่สามารถสะท้อนภาพรวมของร้านทองทั้งหมด โดยเฉพาะร้านทองที่ตั้งอยู่ในพ้ื นที่
ต่างจังหวัดหรือร้านที่ไม่ได้นำหลักฮวงจุ้ยมาใช้ในการออกแบบ 
 

5.4 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
1. ออกแบบภายนอกร้านทองให้ดูมั่นคงและน่าเชื่อถือ ด้วยวัสดุแข็งแรงและสีโทนอุ่น เช่น สีทอง 

น้ำตาล หรือแดงเข้ม เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจแก่ลูกค้า 
2. จัดวางเคาน์เตอร์บริการในตำแหน่งที่ควบคุมภาพรวมร้านได้ ใช้วัสดุให้ความรู้สึกเป็นทางการ 

เช่น ไม้สีเข้ม เพ่ือเสริมความน่าเชื่อถือ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3. ใช้แสง สี และเสียงภายในร้านที่สว่างพอดี โทนสีสบายตา และเสียงพื้นหลังเบาๆ เพื่อสร้าง
บรรยากาศผ่อนคลาย 

4. จัดพื้นที่ภายในร้านให้เปิดโล่ง ไม่อึดอัด เพ่ือความสะดวกสบายและปลอดภัยของลูกค้า 
 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
5. ขยายกลุ่มตัวอย่างในอนาคตให้หลากหลายมากขึ้น เช่น ร้านทองต่างจังหวัด หรือร้านที่ไม่ได้ใช้

หลักฮวงจุ้ย เพ่ือเปรียบเทียบข้อมูล 
6. ศึกษาปัจจัยอื่นร่วม เช่น ภาพลักษณ์แบรนด์ บริการพนักงาน และกลยุทธ์การตลาด เพื่อดูผล

ร่วมกับองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม 
7. ใช้เทคนิคสังเกตพฤติกรรมหรือสัมภาษณ์เชิงลึกควบคู่กับแบบสอบถาม เพื่อเข้าใจพฤติกรรม

และอารมณ์ผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง 
 

5.5 บทสรุป 
 

งานวิจัยนี้นำเสนอแนวทางการออกแบบร้านทองในบริบทไทย โดยเน้นองค์ประกอบสถาปัตยกรรม
และตกแต่งภายในที่ส่งผลต่ออารมณ์ ความรู้สึก และพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า 
การออกแบบด้านหน้าร้านที่โปร่ง โล่ง ใช้วัสดุและสีโทนอุ่น เช่น สีทอง น้ำตาล แดงเข้ม รวมถึงการจัด
วางประตูและป้ายที่เรียบง่าย ชัดเจน ช่วยเสริมความมั่นใจและภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ภายในร้านควร
จัดวางเคาน์เตอร์และพื้นที่ให้โปร่งสบาย ใช้วัสดุและโทนสีที่ผ่อนคลาย พร้ อมการจัดแสงที่เหมาะสม 
เพ่ือสร้างบรรยากาศปลอดภัยและเชิญชวน 

ในเชิงวิชาการ งานวิจัยนี้ใช้โมเดล S-O-R ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างฮวงจุ้ยกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ในบริบทร้านทอง ช่วยขยายความรู้ด้านจิตวิทยาสภาพแวดล้อมและการรับรู้ทางสถาปัตยกรรม และเป็น
ฐานสำหรับนักวิจัยและนักออกแบบในการพัฒนาสภาพแวดล้อมภายในอาคารเพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมเชิง
บวก ข้อดีของงานวิจัยคือการบูรณาการความรู้ และการใช้ข้อมูลจริงจากร้านทอง 4 แห่ง ทำให้ได้ข้อมูล
ลึกและน่าเชื่อถือ ข้อจำกัดคือการเก็บข้อมูลออนไลน์ที่อาจจำกัดความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่าง และ
เน้นร้านทองที่ใช้ฮวงจุ้ยอย่างชัดเจน โดยยังไม่รวมปัจจัยอื่น เช่น แบรนด์และการตลาด 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติคือ ควรออกแบบร้านทองให้ดูมั่นคงและน่าเชื่อถือผ่านวัสดุ สี และการจัด
พ้ืนที่ พร้อมใช้แสง สี และเสียงที่เหมาะสมเพื่อสร้างบรรยากาศผ่อนคลาย ด้านข้อเสนอแนะทางวิชาการ 
ควรขยายกลุ่มตัวอย่าง ศึกษาปัจจัยเพิ่มเติม และใช้วิธีวิจัยเชิงลึกเพื่อเข้าใจอารมณ์และพฤติกรรม
ผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

สรุปได้ว่างานวิจัยนี้เป็นจุดเริ่มต้นสำคัญในการเชื่อมโยงหลักฮวงจุ้ยเข้ากับการออกแบบร้านทอง 
เพ่ือเสริมสร้างความรู้สึกเชื่อม่ันและส่งเสริมพฤติกรรมการซื้อที่ดีขึ้นในอนาคต 
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