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บทคัดย่อ 

งานวจิยันีศ้กึษาความสมัพนัธ์ของการจดัแสดงสนิค้าแบบเคลือ่นไหวต่อการรบัรูท้างอารมณ์ มีเป้าหมาย
หลกัในการเสนอแนวทางการออกแบบการรบัรูท้างอารมณ์ จากกลุ่มตวัอย่างจ�ำนวน 35 คน อายุระหว่าง 21-60 ปี 
ด�ำเนนิการทดสอบด้วยวธิทีดลองจากการจ�ำลองสินค้าท่ีเคล่ือนไหวได้ผ่านกล่องทดลอง และตอบแบบสอบถามจาก
รปูแบบการจดัแสดง 3 รปูแบบ ได้แก่ รปูแบบคล่ืนแนวนอน รูปแบบคล่ืนแนวตัง้ รปูแบบวงกลม เพ่ือหารปูแบบท่ีดี
ทีส่ดุส�ำหรบัการรบัรูท้างอารมณ์ของผูช้ม โดยน�ำมาวเิคราะห์ในปัจจยัด้านระดบัความเรว็ 5 ระดบั ได้แก่ 0.00 เมตร/
วนิาท ี0.12 เมตร/วนิาท ี0.24  เมตร/วนิาท ี0.36 เมตร/วนิาที 0.48 เมตร/วนิาที เพ่ือประเมนิการรับรูท้างอารมณ์
จากคูค่�ำตรงข้าม 9 คู ่ พบว่า การจดัแสดงสนิค้าแบบเคลือ่นไหวส่งผลต่อการรบัรูท้างอารมณ์มากกว่าการจัดแสดง
แบบไม่เคลือ่นไหว โดยพบว่าการจดัแสดงด้วยรปูแบบวงกลมส่งผลต่อการรบัรูท้างอารมณ์ของความ “มเีอกลักษณ์” 
มากทีสุ่ด และเม่ือรปูแบบวงกลมเคลือ่นไหวทีร่ะดบัความเรว็ 0.12 เมตร/วนิาท ี ส่งผลต่อการรบัรู้ทางอารมณ์ของ 
“ความน่าจดจ�ำ” มากทีส่ดุ อย่างไรกต็ามในอนาคตควรพจิารณาปัจจยัด้านเศรษฐศาสตร์จากกลุม่ทีม่กี�ำลงัซือ้และ
ปัจจยัด้านรปูแบบการจดัแสดงสนิค้าทีห่ลากหลายข้ึน รวมถงึการทดลองในสถานท่ีจรงิ
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Abstract

The research studies the relationships between product motion display and emotional 
responses. Main goal is a presentation towards the emotional responses in order to provide 
the guidelines for designs from samples of 35 persons at the age between 21 and 60 years 
old. To carry out the test from model of moving product through testing box and inquiry 
from display of three types of design including horizontal waves, vertical waves and circles 
to find out the best design for emotional responses of viewers by analyzing factor of speed 
at 5 levels including 0.00 m/s, 0.12 m/s, 0.24 m/s, 0.36 m/s and 0.48 m/s to evaluate 
emotional responses from 9 pairs of antonym wording.  In this study, it can be concluded 
that the product presentation by motion could improve the positive responses of the sport 
shoes shops more effectively than product presentation without motion. The presentation 
by circle design brings the most impact to emotion with “identity”. When circle design moves 
at the speed of 0.12 m./second, it brings the most impact on “impression” emotion. 
However, economic factor should be considered from buying power samples, factor of more 
and various presentation design including the test at real places in the future.

Keywords: sport shoes shop, window display, emotional response, design of motion presentation, 
speed motion
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บทน�ำ 

จากกระแสการออกก�ำลังกายในปัจจุบันท�ำให้ผู้คนหันมาใส่ใจเรื่องของสุขภาพกันมากขึ้น ท�ำให้
เกดิความนยิมออกก�ำลงักายผ่านกฬีาหลากหลายรปูแบบรวมถงึกจิกรรมอืน่ ๆ  ทีเ่กีย่วข้องจากความตระหนกั
ถึงความส�ำคัญของการใช้รองเท้าท่ีเหมาะสมส�ำหรับกิจกรรมกีฬา เพ่ือป้องกันการบาดเจ็บเป็นผลให้ความ
ต้องการรองเท้ากีฬาคาดว่าจะเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังท�ำให้เกิดแนวโน้มการแต่งตัวที่ได้รับแรงบันดาล
ใจจากกีฬามากขึ้น (Dawar, 2017) เห็นได้จากกลุ่มวัยท�ำงานทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่เปลี่ยนการแต่งตัว
จากชุดท�ำงานที่ใส่รองเท้าส้นสูง หรือรองเท้าหนังมาเป็นรองเท้ากีฬา ท�ำให้เกิดการแข่งขันทางการตลาดของ
กลุ่มรองเท้ากีฬาที่สูงขึ้น เห็นได้จากแบรนด์ระดับสูงเริ่มมีการปรับตัวเพื่อแข่งขันโดยเพิ่มการลงทุนและงบ
ประมาณทางการตลาดเพือ่เผชญิกบัคูแ่ข่งทางการตลาด  (Wongwaiklun, Hapanna & Kongklaew, 2019)

Ritzer & Jurgensen (2010) กล่าวถึงการแข่งขันและความคล้ายคลึงกันของสินค้า ว่าท�ำให้ร้าน
ค้าจึงต้องมองหาวิธีใหม่ ๆ ในการดึงดูดผู้บริโภคให้กลับมายังร้านค้าของตัวเองอีกครั้งโดย Oh & Petrie 
(2012) และ Sen, Block & Chandran (2002) ให้มุมมองของการจัดแสดงสินค้าในตู้กระจกหน้าร้านให้เกิด
ประสทิธภิาพมากทีส่ดุขึน้อยูก่บัประเดน็หลัก 2 ประการ ได้แก่ สิง่ทีจ่ะแสดงและวธิทีีแ่สดง เนือ่งจากปัจจบัุน
ผู้บริโภคให้ความสนใจรูปแบบการแสดงสินค้าผ่านตู้กระจก เพื่อส่งเสริมการขายและการโฆษณาแบบดั้งเดิม
น้อยลง ร้านค้าจงึต้องพฒันากลยทุธ์ในการรกัษาความสนใจของลกูค้า (Zhu, 2009) ตูก้ระจกร้านค้านอกจาก
จะเป็นการใช้แสดงสนิค้าแล้ว ยงัมวีตัถปุระสงค์เพือ่ใช้ส่ือสาร และสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของร้านค้า (Thomas, 
Louise & VP, 2018) อกีทัง้ยงัเป็นการส่งเสรมิกลยทุธ์ทางด้านการออกแบบท่ีเชือ่มต่อระหว่างสภาพแวดล้อม
กับมุมมองของลูกค้าทั้งภายใน และภายนอกร้านเข้าด้วยกัน (Oh & Petrie, 2012) 

กลยุทธ์ท่ีส�ำคัญท่ีสุดของร้านค้าในอนาคตจะมีบทบาทส�ำคัญ 2 บทบาท ได้แก่ 1) เป็นสถานท่ี
จ�ำหน่าย และท�ำให้ลูกค้ารู้จักสินค้า ตราสินค้ามากขึ้น จากการสร้างจุดเด่นที่น่าจดจ�ำ และ 2) เป็นสถานที่
ส่งเสรมิทางการตลาด และส่งเสรมิด้านตราสนิค้า ซึง่มคีวามส�ำคญัมากขึน้จากการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่าง
ร้านค้ากบัลกูค้า รวมถึงการสร้างประสบการณ์ทีด่ใีห้กบัลกูค้าอกีด้วย (Pilkington, 2019) ตูก้ระจกหน้าร้านจงึ
เป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นองค์ประกอบส�ำคัญ ส�ำหรับการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริม
การขาย ร้านค้าที่มีการจัดแสดงสินค้าด้วยความสร้างสรรค์หรือมีความแปลกใหม่หากสามารถท�ำให้ลูกค้าที่
สัญจรผ่านหน้าร้านเกิดความพึงพอใจสร้างความประทับใจแรกแล้วนั้น มีแนวโน้มที่จะประสบความส�ำเร็จใน
การดึงดูดลูกค้าได้ (Lange, Rosengren, & Blom, 2016) ทั้งนี้ผู้ค้าปลีกหลายรายแนะน�ำการสร้างสภาพ
แวดล้อมทางกายภาพของร้านค้าให้มีการเคลื่อนไหวในรูปแบบต่าง ๆ เช่น หุ่นแสดงสินค้าที่มีการเคลื่อนไหว
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้แก่ร้านค้าได้ (Bäckström & Johansson, 2006) 

จากการทบทวนวรรณกรรมเบื้องต้น พบว่างานวิจัยส่วนใหญ่ยังคงมีการอธิบายความสัมพันธ์ของ
การจัดแสดงสินค้าในตู้กระจกหน้าร้านค้าต่อการรับรู้ทางอารมณ์ โดยเน้นหลักการรับรู้ทางอารมณ์ของด้าน
ความพงึพอใจ ความประทบัใจแรก การดงึดดูความสนใจและความโดดเด่น แต่ยงัพบข้อมลูค่อนข้างน้อยเกีย่ว
กบัการศกึษาการจดัแสดงสนิค้าแบบเคลือ่นไหว เมือ่ท�ำการส�ำรวจสถานที ่และสือ่อเิลก็ทรอนกิส์เพิม่เตมิ พบ
ว่ารูปแบบการจัดแสดงแบบเคลื่อนไหวที่ใช้กับตู้กระจกหน้าร้านรองเท้ากีฬามีหลากหลายรูปแบบ ถึงแม้เป็น
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ประเภทสินค้าและแบรนด์เดียวกัน แสดงให้เห็นว่ายังไม่มีแนวทางการออกแบบที่ชัดเจน ซ่ึงสอดคล้องกับ
ข้อกังวลประเด็นแรกด้านการจัดแสดงของ Oh & Petrie (2012) และ Sen, Block & Chandran (2002) 
อย่างไรกต็ามการจดัแสดงสนิค้าทีม่กีารจดัแสดงนานเกนิไปจะท�ำให้ลกูค้ามคีวามสนใจในตวัสนิค้าทีจ่ดัแสดง
อยู่ลดลง จึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่ควรมีการเปลี่ยนการจัดแสดงสินค้าตามสถานการณ์หรือฤดูกาล (Sayari, 2012) 

ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส�ำคัญในการศึกษาความสัมพันธ์ต่อการรับรู้อารมณ์ของการจัดแสดงสินค้า
แบบเคลื่อนไหว จึงเกิดค�ำถามต่องานวิจัยน้ีว่า รูปแบบของการเคล่ือนไหวใดที่ระดับความเร็วเท่าไร จึงจะ
สร้างการรับรู้ทางอารมณ์เชิงบวก เพื่อส่งเสริมกลยุทธ์การออกแบบให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด อย่างไรก็ตาม
ผูว้จิยัพบข้อจ�ำกดัด้านการก�ำหนดคูค่�ำ ในการอธบิายความสมัพนัธ์ของการจดัแสดงสนิค้าแบบเคลือ่นไหวต่อ
การรับรู้ทางอารมณ์ที่มีค่อนข้างน้อย และไม่เกี่ยวข้องกับการจัดแสดงสินค้าโดยตรง จึงไม่สามารถสื่อถึงการ
จัดแสดงสินค้าของตู้กระจกร้านค้าได้ดีนัก งานวิจัยนี้ จึงมีการรวบรวมกลุ่มค�ำที่เกี่ยวข้องโดยตรงเพิ่มเติม ซึ่ง
มาจากความเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่เข้าท�ำการทดสอบ เพื่อเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยในอนาคตต่อไป

วัตถุประสงค์ในการศึกษา

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการเคลื่อนไหวต่อการรับรู้ทางอารมณ์

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลปัจจัยด้านระดับความเร็วต่อการรับรู้ทางอารมณ์ 

3. เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบการจัดแสดงสินค้าที่ส่งเสริมกลยุทธ์การออกแบบ

ขอบเขตการวิจัย

1. ศึกษาเฉพาะรูปแบบการเคลื่อนไหว ระดับความเร็ว ระบบกลไกการเคล่ือนไหวแบบมอเตอร์
ของร้านรองเท้ากีฬา ท้ังน้ีไม่รวมสภาพแวดล้อม แสงสว่าง แสงบรรยากาศของตู้กระจกหน้าร้านรองเท้า 
ซึ่งก�ำหนดเป็นตัวแปรควบคุม 

2. ศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างเพศชาย-หญิง อายุ 21-60 ปี และเป็นผู้มีรองเท้ากีฬาเท่านั้น

วิธีด�ำเนินงานวิจัย

การศกึษาเรือ่งอิทธพิลของรปูแบบการเคลือ่นไหวในการจดัแสดงสนิค้าของตูก้ระจกหน้าร้านค้าต่อ
การรับรู้ทางอารมณ์ ศึกษาโดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงทดลอง (experimental research) เพื่ออภิปรายผล สรุป
ผลวิจัย และเสนอแนะแนวทางที่เหมาะสม โดยมีรายละเอียดส�ำคัญในการทดสอบดังนี้

1. การส�ำรวจและเก็บข้อมูล

เกบ็ข้อมลูเบือ้งต้นจากการส�ำรวจตูก้ระจกหน้าร้านรองเท้ากฬีา 2 แห่งในเขตกรงุเทพมหานคร (สยาม
พารากอน) และปรมิณฑล (ฟิวเจอร์พาร์ครงัสติ) จ�ำนวน 12 ร้าน เพือ่ให้ได้ข้อมลูพืน้ฐานในการก�ำหนดตวัแปร 
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เช่น ขนาด มุมมองภาพ องค์ประกอบการจัดแสดง พบว่า ส่วนใหญ่มีขนาดมาตรฐานที่ความกว้าง 3.00 เมตร 
ความลึก 1.50 เมตร สูง 3.00 เมตร  รูปแบบการส่องสว่างนิยมใช้ค่าความส่องสว่างภายในตู้กระจกหน้าร้าน 
และค่าความส่องสว่างของบรรยากาศภายนอกระหว่าง 350-550 ลักซ์ มีอุณหภูมิสีของแสง 4500K ร้อยละ 
75 และอุณหภูมิสีของแสง 6500K ร้อยละ 25 ซึ่งยังไม่พบว่า มีร้านรองเท้ากีฬาใช้เทคนิคการจัดแสดงสินค้า
แบบกลไกการเคลื่อนไหวได้จริง แต่พบว่ามักจะมีการจัดแสดงสินค้าในแบบที่ให้ความรู้สึกว่าสินค้านั้นมีการ
เคลือ่นไหวได้ ทัง้นีผู้ว้จิยัได้ท�ำการค้นคว้ารปูแบบการจดัแสดงแบบเคล่ือนไหวของตูก้ระจกหน้าร้านค้าจากส่ือ
อินเตอร์เน็ทย้อนหลังไม่เกิน 8 ปี จ�ำนวน 43 ร้าน พบว่ามีการใช้ระบบมอเตอร์ในการควบคุมการเคลื่อนไหว
สูงสุดร้อยละ 65 โดยรูปแบบคลื่นแนวนอนมีความนิยมสูงสุดร้อยละ 28 รูปแบบคล่ืนแนวตั้ง และรูปแบบ
วงกลมร้อยละ 16 ท้ังน้ีงานวิจัยน้ีก�ำหนดระดับการเคล่ือนไหว 5 ระดับโดยอ้างอิงจากงานวิจัยที่คล้ายกัน 
(Lee, Park & Nam, 2007; Nam, et al., 2014) มาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษา

ภาพที่ 1 การส�ำรวจตู้กระจกหน้าร้านรองเท้ากีฬา
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ภาพที่ 2 รูปแบบการจัดแสดงสินค้าแบบเคลื่อนไหวของตู้กระจกหน้าร้านค้าจากสื่ออินเตอร์เน็ท

2. การออกแบบการวิจัย

2.1 การคัดเลือกประชากรวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง

คัดเลือกประชากรวิจัยจากกลุ่มคนวัยท�ำงานเพศชาย-หญิง อายุ 21-60 ปี ที่มีการใช้รองเท้า
กีฬาจ�ำนวน 35 คน โดยอ้างอิงจากงานวิจัยที่คล้ายกัน (Lee, Park & Nam, 2007; Nam, et al., 2014; 
Somoon & Sahachaisaeree, 2010; Ti, 2009) จัดกลุ่มตัวอย่างเพื่อท�ำแบบสอบถามจ�ำนวน 5 กลุ่ม กลุ่ม
ละ 7 คน จากวิธีการจับฉลากหมายเลขรูปแบบการเคลื่อนไหวแบบไม่ใส่คืน เพื่อลดความคลาดเคลื่อน และ
ความล�ำเอียงในการทดสอบ 

2.2 ตัวแปรในการวิจัย

1) ตัวแปรต้น

จากการเกบ็ข้อมลูส�ำรวจภาคสนาม 2 แห่ง 12 ร้าน และส่ือออนไลน์ 43 ผลงาน ดงันัน้จงึก�ำหนด
ตัวแปรต้นได้จากรูปแบบที่มีการจัดแสดงกับร้านรองเท้า และควบคุมด้วยกลไกมอเตอร์มากที่สุด 3 รูปแบบ 
ได้แก่ รูปแบบคลื่นแนวนอน (SI) รูปแบบคลื่นแนวตั้ง (ST) รูปแบบวงกลม (C) ท�ำการคัดเลือกรูปแบบที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ความรู้สึกสูงที่สุด เพื่อน�ำมาวิเคราะห์ในล�ำดับถัดไปของปัจจัยด้านระดับความเร็ว โดย
ก�ำหนดระดบัความเรว็ 5 ระดบัในช่วงกว้างทีเ่ท่า ๆ  กนั คอื 0.12 เมตร/วนิาท ีจากงานวจิยัทีใ่กล้เคยีงของ Lee, 
Park, Nam (2007) และ Nam, et al. (2014) ดังนัน้ระดบัความเรว็ทีใ่ช้ในการศกึษานี ้ได้แก่ 0.00 เมตร/วนิาที 
(0) 0.12 เมตร/วนิาท ี(1) 0.24  เมตร/วินาท ี(2) 0.36 เมตร/วินาท ี(3) 0.48 เมตร/วนิาท ี(4) แสดงในภาพที่ 3
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ภาพที่ 3 ตัวแปรต้นในการทดลอง 

2) ตัวแปรตาม

งานวิจัยนี้ได้เลือกรูปแบบการตอบสนองทางอารมณ์ Pleasure, Arousal, Dominance (PAD 
Model) (Bakker, et al., 2014; Mehrabian & Russell, 1974) ในการอธิบายสภาวะทางอารมณ์ทั้ง 3 มิติ 
ได้แก่ มิติความพึงพอใจ (pleasure) มิติความตื่นตัว (arousal) และมิติความโดดเด่น (dominance) จาก
การรวบรวมกลุ่มค�ำคู่ตรงข้ามที่เกี่ยวข้องกับจัดแสดงตู้กระจกหน้าร้านทั้งหมด 9 คู่ค�ำ ได้แก่ (P1) ไม่ชอบ-
ความชอบ (P2) น่าเกลียด-สวยงาม (P3) น่าเบื่อ-เพลิดเพลิน (A1) ไม่สะดุดตา-สะดุดตา (A2) ซับซ้อน-เรียบ
ง่าย (A3) ไม่ตื่นตัว-ตื่นตัว ในมิติด้านความตื่นตัว และ (D1) ไม่น่าจดจ�ำ-น่าจดจ�ำ (D2) ดูราคาถูก-ดูมีราคา 
และ (D3) ดูธรรมดา-มีเอกลักษณ์ ในมิติความโดดเด่น โดยใช้เกณฑ์วัดระดับการรับรู้ทางอารมณ์แบบลิเคิร์ท 
(likert scale) 9 ระดับ 

2.3 เครื่องมือในการวิจัย

1) กล่องทดลอง จ�ำลองจากการส�ำรวจขนาดตู้กระจกหน้าร้านในมาตราส่วน 1:5 (ขนาดกว้าง 
0.60 เมตร ความลึก 0.30 เมตร สูง 0.60 เมตร) ออกแบบวงจรและกลไกการเคลื่อนไหวด้วยอุปกรณ์ดังนี้ 
(1) Speed control motor 12-40VDC 10A, (2) Motor speed DC: 12V 5000R/min rpm:50 พร้อม
แป้นยึด (3) ลูกปืนขนาด 15 mm. (4) LED Dimmer 8A (5) LED Strips light Philips รุ่น DLI 31178 6W 
อุณหภูมิสีของแสง 4000K และ (6) Power supply LED 12V. เพื่อควบคุมค่าความส่องสว่างของบรรยากาศ
ภายในห้องและภายในกล่องทดลองที่ 500 lux (Illuminating Engineering Association of Thailand, 
2016) แสดงในภาพที่ 4 
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ภาพที่ 4 ภาพอุปกรณ์กลไกการเคลื่อนไหว (บน) วงจรและกลไกการเคลื่อนไหวของกล่องทดลอง (ล่าง)

2) แบบสอบถามวัดการรับรู้ทางอารมณ์ ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนคัดกรองและส่วนตอบ
ค�ำถาม ซึ่งมีจ�ำนวนค�ำถามรวมข้อย่อยทั้งสิ้น 11 ข้อ มีจ�ำนวน 2 ตอนดังนี้

ตอนที่ 1 วัดการตอบสนองในรูปแบบ SOR Model (Mehrabian & Russell, 1974) เพื่อวัดผล
การตอบสนองของสิ่งเร้าต่ออารมณ์ 9 ระดับ (1 = ไม่พอใจมากที่สุด 2 = ไม่พอใจมาก 3 = ไม่พอใจปานกลาง 
4 = ไม่พอใจเล็กน้อย 5 = เฉย ๆ (บอกไม่ได้ว่าพอใจหรือไม่พอใจ) 6 = พอใจเล็กน้อย 7 = พอใจปานกลาง 8 
= พอใจมาก และ 9 = พอใจมากที่สุด) ของผู้เข้าร่วมจากค�ำคุณศัพท์คู่ตรงข้าม 9 คู่ ได้แก่ (1) ไม่ชอบ-ชอบ (2) 
น่าเกลียด-สวยงาม (3) น่าเบื่อ-เพลิดเพลิน (4) ไม่สะดุดตา-สะดุดตา (5) ซับซ้อน-เรียบง่าย (6) ไม่ตื่นตัว-ตื่น
ตัว (7) ไม่น่าจ�ำจด-น่าจดจ�ำ (8) ดูราคาถูก-ดูมีราคา และ (9) ดูธรรมดา-มีเอกลักษณ์ จากงานวิจัยที่ใกล้เคียง 
(Kim, Choi, & Suk, 2016; Nam, et al., 2014; Ti, 2009) แสดงในตารางที่ 1

ตอนที่ 2 ค�ำถามปลายเปิดจ�ำนวน 2 ข้อ โดยให้แสดงความคิดเห็นถึงค�ำจ�ำกัดความเฉพาะ จาก
มุมมองทัศนคติส่วนบุคคลของค�ำจ�ำกัดความสั้น ๆ ถึงความรู้สึกเชิงบวกหรือลบ เพื่อขยายกรอบของกลุ่มค�ำ
ต่องานวิจัยในอนาคต

ตารางที่ 1 การวัดระดับการรับรู้ความรู้สึกต่อรูปแบบการจัดแสดงตู้กระจกหน้าร้านรองเท้ากีฬา

ไม่พอใจมากที่สุด                                                                                            พอใจมากที่สุด

ไม่ชอบ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ชอบ

น่าเกลียด 1 2 3 4 5 6 7 8 9 สวยงาม

น่าเบื่อ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 เพลิดเพลิน

ไม่สะดุดตา 1 2 3 4 5 6 7 8 9 สะดุดตา

ซับซ้อน 1 2 3 4 5 6 7 8 9 เรียบง่าย

ไม่ตื่นตัว 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ตื่นตัว

ไม่น่าจดจ�ำ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 น่าจดจ�ำ

ดูราคาถูก 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ดูมีราคา

ธรรมดา 1 2 3 4 5 6 7 8 9 มีเอกลักษณ์
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ภาพที่ 5 การก�ำหนดวิธีการทดลองด้วยกล่องทดลอง 

3.2 การวิเคราะห์ผลการวิจัย

วิเคราะห์ข้อมูลหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ปัจจัยต่อการรับรู้ทางอารมณ์ ได้แก่ 1) ปัจจัย
ด้านรูปแบบการจัดแสดง 2) ปัจจัยระดับความเร็ว ด้วยการใช้สถิติพรรณนาแสดงค่าเฉลี่ย (Mean: ) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation: S.D.) เบื้องต้นตรวจสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัยจาก
การหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าครอนบาช (Cronbach’s alpha) ซึง่แสดงค่าอลัฟ่าครอนบาชเท่ากบั 0.900 อยูใ่น
ระดบัความเชือ่มัน่สงู จากนัน้วเิคราะห์เชงิสถติโิปรแกรมค�ำนวณทางสถติโิดยใช้วธิวีเิคราะห์ค่าความแปรปรวน 
One-way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแปรปรวนของตัวแปรปัจจัยด้านรูปแบบการจัดแสดง ได้แก่ (1) 
รูปแบบคลื่นแนวนอน (2) รูปแบบคลื่นแนวตั้ง (3) รูปแบบวงกลม และ (4) คัดเลือกรูปแบบการจัดแสดงที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้สูงท่ีสุด เพื่อน�ำมาวิเคราะห์ในล�ำดับถัดไปของปัจจัยด้านระดับความเร็วซึ่งก�ำหนดระดับ
ความเร็วทั้งสิ้น 5 ระดับได้แก่ 0.00 เมตร/วินาที 0.12 เมตร/วินาที 0.24 เมตร/วินาที 0.36 เมตร/วินาที 
0.48 เมตร/วินาที โดยพิจารณาค่า p<0.05 ที่แสดงถึงความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญของระดับความเร็ว
ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ทางอารมณ์จากค�ำคู่ตรงข้าม 9 คู่ค�ำ 

3. กระบวนการวิจัย

3.1 การด�ำเนินการวิจัย

พจิารณาให้กลุม่ตวัอย่างทีผ่่านเกณฑ์คดักรองเบือ้งต้นแล้วเข้าทดสอบ 2 ครัง้โดย ครัง้ที ่1 ท�ำการ
สุ่มดูภาพรูปแบบการจัดแสดงแบบไม่เคลื่อนไหว 3 รูปแบบ เมื่อได้รูปแบบที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการรับรู้จึง
เข้าทดสอบในครัง้ที ่2 จากการสุม่ดภูาพรปูแบบการเคลือ่นไหว 5 รปูแบบเป็นรายบคุคลใส่อปุกรณ์ป้องกนัเสยีง
รบกวน (earmuff) จากนัน้ใช้เวลาดรูปูแบบเคล่ือนไหวประมาณ 1 นาท ีต่อรปูแบบ และกลุ่มตวัอย่างจะได้พกั
สายตาเป็นเวลา 10 นาทจีากนัน้ตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูท้างอารมณ์ของรปูแบบเคล่ือนไหวทีไ่ด้ด ูมี
จ�ำนวนค�ำถามรวมข้อย่อยทัง้สิน้ 15 ข้อ ใช้เวลาดภูาพ และตอบแบบสอบถามทัง้ส้ินคนละประมาณ 20 นาท ีโดย
ก�ำหนดให้กล่องทดลองอยู่ในระดบัสายตามรีะยะการมองเห็นถงึกล่องทดลองท่ี 60 เซนตเิมตร แสดงในภาพที ่5
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ผลการศึกษา

จากการทดลองของกลุ่มผู้เข้าร่วมวิจัยซึ่งอยู่ในกลุ่มวัยท�ำงาน 35 คน พบว่า ช่วงอายุ 21-30 ปี พบ
ร้อยละ 57 และช่วงอายุ 31-40 ปี พบร้อยละ 40 เป็นเพศชายร้อยละ 67 เพศหญิงร้อยละ 33 โดยผู้เข้าร่วม
การวิจัยส่วนใหญ่มีรองเท้ากีฬา 1-2 คู่ ร้อยละ 67 มีรองเท้ากีฬา 5 คู่ขึ้นไปร้อยละ 6 และมีรองเท้ากีฬา 3-4 
คู่ร้อยละ 4 ตามล�ำดับ

1. การตรวจสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ

งานวจิยันีไ้ด้ท�ำการตรวจสอบค่าความสมัพนัธ์ของคูค่�ำตรงข้ามจากการวเิคราะห์ Pearson Correla-
tion โดยพิจารณาค่า r ของระดับการรับรู้ทางอารมณ์ ดังตารางที่ 2 แสดงให้เห็นถึงคู่ค�ำตรงข้ามที่เลือกใช้
กับงานวิจัยนี้มีความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำถึงระดับปานกลางยกเว้น 2 คู่ค�ำที่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
คือ (P1) “ไม่ชอบ/ชอบ” กับ (P2) “น่าเกลียด/สวยงาม” (r=0.808) และ “(D3) “ดูธรรมดา/มีเอกลักษณ์” 
กับ (D2) “ดูราคาถูก/ดูมีราคา” (r=0.801) แสดงให้เห็นถึงคู่ค�ำที่อาจมีทิศทางที่ใกล้เคียงกันจนมีแนวโน้ม
เป็นความรู้สึกเดียวกันได้ 

อย่างไรกต็ามยงัม ี2 คู่ค�ำทีม่ทิีศในทางตรงกนัข้ามมคีวามสมัพนัธ์แบบแปรผกผนักันในระดบัต�ำ่ คอื (A3) 
“ไม่ตืน่ตวั/ตืน่ตวั กับ (P1) “ไม่ชอบ/ชอบ” (r=-0.009) (A3) “ไม่ตืน่ตัว/ตืน่ตัว” กบั (A2) “ซบัซ้อน/เรยีบง่าย”            
(r=-0.156) แสดงในตารางที ่2

ตารางที่ 2 ระดับความสัมพันธ์ของคู่ค�ำตรงข้ามที่ใช้วัดระดับอารมณ์

การรับรู้ทางอารมณ์ P1 P2 P3 A1 A2 A3 D1 D2 D3

(P1) ไม่ชอบ/ชอบ 1.000

(P2) น่าเกลียด/สวยงาม 0.808** 1.000

(P3) น่าเบื่อ/เพลิดเพลิน 0.622** 0.697** 1.000

(A1) ไม่สะดุดตา/สะดุดตา 0.531** 0.626** 0.625** 1.000

(A2) ซับซ้อน/เรียบง่าย 0.529** 0.490** 0.405** 0.295** 1.000

(A3) ไม่ตื่นตัว/ตื่นตัว -0.009 0.078 0.282** 0.318** -0.156** 1.000

(D1) ไม่น่าจดจ�ำ/น่าจดจ�ำ 0.640** 0.689** 0.631** 0.631** 0.449** 0.200** 1.000

(D2) ดูราคาถูก/ดูมีราคา 0.641** 0.681** 0.607** 0.689** 0.373** 0.239** 0.747** 1.000

(D3) ดูธรรมดา/มีเอกลักษณ์ 0.560** 0.631** 0.589** 0.657** 0.193** 0.340** 0.714** 0.801** 1.000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
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2. อิทธิพลของรูปแบบการจัดแสดงแบบเคลื่อนไหวต่อการรับรู้ทางอารมณ์ PAD

จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างรูปแบบการจัดแสดง 3 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบคลื่นแนวนอน 
(SI) รูปแบบคลื่นแนวตั้ง (ST) รูปแบบวงกลม (C) ในระดับตั้งต้นที่ไม่มีการเคลื่อนไหว (0.00 เมตร/วินาที) ต่อ
การรับรู้ทางอารมณ์ จากการวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติ One-way ANOVA และวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ 
Post Hoc test ด้วยวิธี Tukey’s HSD Test ดังรายละเอียดต่อไปนี้

เมือ่พจิารณาค่าสถติ ิF-test ในตารางที ่3 พบว่ารปูแบบการจดัแสดงสินค้าส่งผลต่อทกุการรบัรูท้าง
อารมณ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ p<0.05 และมีอิทธิพลต่อการรับรู้ “ความมีเอกลักษณ์” ในมิติ
ความโดดเด่นมากที่สุด (F(2, 102)=25.699 p<0.05) การใช้รูปแบบวงกลมมีค่าเฉลี่ยการรับรู้สูงกว่ารูปแบบ
แนวนอนในทุกด้านยกเว้น “ความเรียบง่าย” ในขณะที่รูปแบบคล่ืนแนวนอนไม่พบความแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติของการรับรู้ “ความชอบ” “ความสวยงาม” การใช้รูปแบบวงกลมและรูปแบบแนวตั้ง 
ไม่พบความแตกต่างการรับรู้ “เพลิดเพลิน” “สะดุดตา” “ตื่นตัว” “จดจ�ำ” ส่วนการใช้รูปแบบวงกลมมีค่า
เฉลี่ยการรับรู้ด้าน “ความชอบ” “ความสวยงาม” “ดูมีราคา” “มีเอกลักษณ์” มากกว่าการใช้รูปแบบแนวตั้ง

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของอิทธิพลรูปแบบการจัดแสดงต่อการรับรู้ทางอารมณ์ 

การรับรู้ทางอารมณ์ รูปแบบการจัดแสดงสินค้า F p Tukey’ s HSD Test

SI (1) ST (2) C (3)

SD. SD. SD.

(P1) ไม่ชอบ/ชอบ 5.86 1.94 5.60 2.14 6.97 1.85 4.723* 0.011 C>ST

(P2) น่าเกลียด/สวยงาม 5.91 1.92 5.80 1.76 7.00 2.18 3.991* 0.021 C>ST

(P3) น่าเบื่อ/เพลิดเพลิน 4.23 1.82 5.31 1.92 6.11 1.35 10.686* 0.000 (C, ST)>SI

(A1) ไม่สะดุดตา/สะดุดตา 4.91 2.06 6.71 0.86 7.23 1.54 21.083* 0.000 (C, ST)>SI

(A2) ซับซ้อน/เรียบง่าย 6.69 2.10 6.43 1.80 5.09 2.54 5.504* 0.005 (SI, ST)>C

(A3) ไม่ตื่นตัว/ตื่นตัว 4.37 1.48 5.29 1.51 6.03 1.60 10.322* 0.000 (C, ST)>SI

(D1) ไม่น่าจดจ�ำ/น่าจดจ�ำ 5.03 1.90 6.26 1.46 6.86 1.26 12.410* 0.000 (C, ST)>SI

(D2) ดูราคาถูก/ดูมีราคา 4.89 2.14 6.00 2.14 7.51 0.95 18.155* 0.000 C>ST>SI

(D3) ธรรมดา/มีเอกลักษณ์ 4.71 2.26 6.09 1.99 7.89 1.13 25.699* 0.000 C>ST>SI

 โดยรูปแบบวงกลมมีค่าเฉลี่ยคะแนนสูงสุดในทุกด้านต่อการรับรู้ความมีเอกลักษณ์ (  = 7.89, 
p<0.05) ดูมีราคา (  = 7.51, p<0.05) ความสะดุดตา (  = 7.23, p<0.05) ความสวยงาม (  = 7.00, 
p<0.05) ความชอบ (  = 6.97, p<0.05) ความน่าจดจ�ำ (  = 6.86, p<0.05) ความเพลิดเพลิน (  = 6.11, 
p<0.05) ความตื่นตัว (  = 6.03, p<0.05) ตามล�ำดับ อย่างไรก็ตามถึงแม้รูปแบบวงกลมจะมีค่าเฉลี่ยคะแนน
สูงในทุกด้าน แต่กลับพบว่าในด้านการรับรู้ความเรียบง่ายรูปแบบวงกลมมีค่าเฉลี่ยคะแนนต�่ำสุด (  = 
5.09, p<0.05) แสดงในภาพที่ 6
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ภาพที่ 6 อิทธิพลของรูปแบบการจัดแสดงต่อการรับรู้อารมณ์

ประเดน็ด้านอทิธพิลของรปูแบบการจดัแสดงต่อการรบัรูท้างอารมณ์นัน้ รปูแบบวงกลมสามารถตอบ
โจทย์กลยทุธ์ทีส่�ำคญัทีส่ดุของร้านค้าด้วยการสร้างจดุเด่นทีน่่าจดจ�ำ ท�ำให้ลูกค้ารูจ้กัสินค้า และตราสินค้ามากขึน้ 
(Pilkington, 2019) ถึงแม้งานวิจัยส่วนใหญ่ไม่ได้กล่าวถึงการใช้รูปแบบที่ตายตัวของการจัดแสดงที่ดีที่สุดไว้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhu (2009) ที่แนะน�ำหลักของการจัดแสดงตู้กระจกหน้าร้านโดยผสมผสานการ
ออกแบบต่าง ๆ ภายใต้หลักการออกแบบ 5 ประการ ได้แก่ ความสมดุล การเน้น ความโดดเด่น จังหวะ และ
การท�ำซ�้ำ ในสร้างองค์ประกอบการจัดแสดงท่ีดึงดูดความสนใจเพื่อส่งเสริมสินค้ามากขึ้น และเมื่อพิจารณา
ถึงหลักการจัดแสดงของรูปแบบวงกลมพบว่าเป็นการใช้หลักการออกแบบของการเน้น และจังหวะของการ
จัดแสดง ด้วยวิธีจัดแบบ Radiation ร่วมกับวิธี Continuous line movement, Rhythm  เป็นการมอง
ผ่านเส้นน�ำสายตาในมองสินค้าหลักผ่านสินค้ารองแล้วน�ำสายตากลับมามองยังสินค้าหลักอีกครั้ง สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Kanlaya (2017), Sayari (2012) และ Bastowshoop, Zetocha & Passewitz (1991) ที่
ระบวุ่าการใช้หลกัการเน้นเป็นการสร้างจดุโฟกสัในภาพรวมทีเ่ป็นจดุเริม่ต้นของความน่าสนใจจากการสงัเกต
เห็น ส่งผลให้ผลงานมีความสวยงาม ความสมบูรณ์ มีความลงตัวและมีความน่าสนใจมากขึ้น และจังหวะของ
การจัดแสดงยังช่วยเพิ่มและส่งเสริมความน่าสนใจของสินค้า และอาจมีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มค�ำที่ผู้เข้าร่วม
วิจัยได้แสดงความคิดเห็นไว้เพิ่มเติมถึงความรู้สึก “สร้างสรรค์” “แปลกตา” “มีเสน่ห์” “แตกต่าง” “เตะตา” 
“ดพูเิศษ” ทีแ่สดงถงึความสอดคล้องกบังานวจิยัของ Lange, Rosengren & Blom (2016) ทีก่ล่าวว่าร้านค้า
ที่มีการจัดแสดงสินค้าด้วยความสร้างสรรค์หรือแปลกใหม่มีแนวโน้มที่จะประสบความส�ำเร็จ ดังนั้นเป็นไปได้
ว่ารูปแบบวงกลมสามารถแสดงถึงสร้างสรรค์ หรือความแปลกใหม่จึงท�ำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจ และ
สร้างความประทับใจ ซึ่งส่งผลการรับรู้อารมณ์เชิงบวกต่อตู้กระจกหน้าร้านค้าในที่สุด จึงเหมาะสมต่อการน�ำ
มาใช้เพื่อพัฒนากลยุทธ์ในการดึงดูดความสนใจของลูกค้า 

อย่างไรกต็ามจากการทบทวนวรรณกรรมของ Zhu (2009) ระบถึุงผลกระทบของการแสดงหน้าต่าง
ต่อการรับรูย้งัคงขึน้อยูก่บันกัออกแบบต่อองค์ประกอบ 5 ประการข้างต้น ดงันัน้รปูแบบการจดัแสดงจงึกลาย
เป็นจินตนาการส่วนตัวของผู้ออกแบบที่ไม่สามารถทดสอบได้ว่าถูกต้องหรือไม่
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3. การวิเคราะห์อิทธิพลของระดับความเร็วในการจัดแสดงสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้อารมณ์

วเิคราะห์และเปรยีบเทยีบระดบัความเรว็ 5 ระดบั ได้แก่ 0.00 เมตร/วนิาท ี0.12 เมตร/วนิาท ี0.24 
เมตร/วินาที 0.36 เมตร/วินาที 0.48 เมตร/วินาที ของรูปแบบวงกลมต่อการรับรู้ความรู้สึก ซึ่งรูปแบบวงกลม
มาจากการคัดเลือกปัจจัยด้านรูปแบบการจัดแสดง เนื่องจากมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความรู้สึกสูงที่สุดโดยใช้วิธี
วเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุม่ตวัแปรด้วย One-way ANOVA และวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู ่Post 
Hoc test ด้วยวิธี Tukey’ s HSD Test โดยอธิบายถึงการรับรู้ความรู้สึกด้วยคู่ค�ำตรงข้าม 9 คู่ค�ำ ได้แก่ (1) 
ไม่ชอบ-ชอบ, (2) น่าเกลียด-สวยงาม (3) น่าเบื่อ-เพลิดเพลิน (4) ไม่สะดุดตา-สะดุดตา (5) ซับซ้อน-เรียบ
ง่าย (6) ไม่ตื่นตัว-ตื่นตัว (7) ไม่น่าจ�ำจด-น่าจดจ�ำ (8) ดูราคาถูก-ดูมีราคา และ (9) ดูธรรมดา-มีเอกลักษณ์ 

ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของอิทธิพลระดับความเร็วต่อการรับรู้ทางอารมณ์ ระดับความเร็ว

             ระดับความเร็ว
  
การรับรู้

0.00 (0) 0.12 (1) 0.24 (2) 0.36 (3) 0.48 (4) F p Tukey’ s HSD 
Test

SD. SD. SD. SD. SD.

(P1) ไม่ชอบ-ชอบ 6.97 1.85 7.34 1.51 7.71 1.47 4.74 2.43 3.60 1.01 38.433* 0.000 (2 1 0 3) > 4 

(P2) น่าเกลียด-สวยงาม 7.00 2.18 7.31 1.49 7.60 1.40 5.86 2.33 4.63 1.77 15.107* 0.000 (2 1 0 3) > 4

(P3) น่าเบื่อ-เพลิดเพลิน 6.11 1.35 7.43 1.27 7.40 1.44 6.40 1.61 5.23 1.55 14.357* 0.000 (1 2 3 0) > 4

(A1) ไม่สะดุดตา-สะดุดตา 7.23 1.54 7.83 1.25 7.71 1.32 7.37 1.14 6.37 0.91 7.439* 0.000 (1 2 3 0) > 4

(A2) ซับซ้อน-เรียบง่าย 5.09 2.54 5.80 2.04 5.23 2.40 4.06 2.52 2.37 0.97 13.479* 0.000 (1 2 0 3) > 4

(A3) ไม่ตื่นตัว-ตื่นตัว 6.03 1.60 7.31 0.87 7.46 1.04 7.80 1.11 8.46 0.51 23.625* 0.000 4>(3 2 1 0)

(D1) ไม่น่าจดจ�ำ-น่าจดจ�ำ 6.86 1.26 7.91 0.89 7.60 0.91 6.29 2.01 4.97 1.42 25.765* 0.000 (1 2 3 0) > 4

(D2) ดูราคาถูก-ดูมีราคา 7.51 0.95 7.80 1.26 7.60 1.17 6.77 1.57 6.77 0.77 5.975* 0.000 (1 2)>(3=4)

(D3) ธรรมดา-มี
เอกลักษณ์

7.89 1.13 8.09 0.98 7.83 1.38 7.37 1.68 7.34 0.73 2.525* 0.042 -

จากการวิเคราะห์ตารางที่ 4 ถึงปัจจัยด้านระดับความเร็ว พบว่า ระดับความเร็วส่งผลต่อการรับรู้
ทางอารมณ์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.05) ผู้เข้าร่วมวิจัยมีการรับรู้ที่แตกต่างกันเมื่อระดับ
ความเรว็ต่างกนั ยกเว้นการรบัรู ้“มเีอกลกัษณ์” ทีไ่ม่พบความแตกต่างกนัทางสถติ ิซึง่ระดบัความเรว็มอิีทธพิล
ต่อการรับรู้ทางอารมณ์ด้านความโดดเด่นมากที่สุด (F(4,170)=25.765, p<0.05) เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบ
รายคู่ Post Hoc test พบว่าการใช้ระดับความเร็ว 0.48 เมตร/วินาที มีค่าเฉลี่ยการรับรู้อารมณ์ด้าน “ตื่น
ตัว” ที่สูงกว่าการใช้ระดับความเร็วอื่นทุกระดับ ในขณะที่การใช้ระดับความเร็ว 0.12 เมตร/วินาที และ 0.24 
เมตร/วินาที ไม่พบความแตกต่างการรับรู้ “ความชอบ” “สวยงาม” “เพลิดเพลิน” “ดูมีราคา” แต่พบว่ามีค่า
เฉลี่ยการรับรู้ “น่าจดจ�ำ” “เรียบง่าย” สูงกว่า 0.36 เมตร/วินาที 0.48 เมตร/วินาที ส่วนระดับ 0.00 เมตร/
วินาที มีค่าเฉลี่ยการรับรู้ “สวยงาม” มากกว่าระดับ 0.48 เมตร/วินาที ทั้งนี้ระดับ 0.36 เมตร/วินาที มีค่า
เฉลี่ยการรับรู้ “ความชอบ” สูงกว่าระดับ 0.48 เมตร/วินาที กล่าวคือผู้เข้าร่วมวิจัยมีการรับรู้ความรู้สึกเชิง
บวกต่อระดับความเร็ว 0.12 เมตร/วินาที และ 0.24 เมตร/วินาที มากกว่าระดับความเร็ว 0.36 เมตร/วินาที 
0.48 เมตร/วินาที และ 0.00 เมตร/วินาที
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เมือ่เปรียบเทยีบค่าเฉลีย่ระหว่างการจดัแสดงไม่เคล่ือนไหว และการจดัแสดงแบบเคล่ือนไหวโดยมี
ระดบัความเร็วทีแ่ตกต่างกันจากภาพที ่5 พบว่าระดับความเรว็ 0.12 เมตร/วินาท ีมีค่าเฉล่ียคะแนนสูงในการ
รับรู้ “ความน่าจดจ�ำ” (  = 7.91, p<0.05) “ความเพลิดเพลิน” (  = 7.43, p<0.05) “ความสะดุดตา”      
(  = 7.83, p<0.05) “ความเรียบง่าย” (  = 5.80, p<0.05) “การดูมีราคา” (  = 7.80, p<0.05) ส่วน
ระดับความเร็ว 0.24 เมตร/วินาที มีค่าเฉล่ียคะแนนสูงในการรับรู้ “ความชอบ” (  = 7.71, p<0.05) 
“ความสวยงาม” (  = 7.60, p<0.05) ยกเว้นการรับรู้ “ตื่นตัว” (  = 8.46, p<0.05) ที่พบค่าเฉลี่ยคะแนน
สงูสดุในระดบัความเรว็ 0.48 เมตร/วนิาท ีอย่างไรกต็ามเมือ่ระดับความเรว็มากกว่าหรอืเท่ากับ 0.24 เมตร/วนิาที 
มแีนวโน้มของการรับรูท้างอารมณ์ทีล่ดลงอย่างต่อเนือ่งในทกุการรบัรู้ ยกเว้นการรบัรู ้“ตืน่ตวั” ท่ีมแีนวโน้มเพิม่
ขึน้อย่างต่อเนือ่ง 

ภาพที่ 7 อิทธิพลของรูปแบบวงกลมที่ระดับความเร็วต่าง ๆ ต่อการรับรู้ทางอารมณ์ PAD

ในการอภปิรายผลประเดน็การศกึษาอทิธพิลของระดบัความเร็วในการจดัแสดงสินค้าทีส่่งผลต่อการ
รบัรูค้วามรูส้กึช่วยส่งเสรมิการรบัรูอ้ารมณ์เชงิบวกต่อระดบัความเร็ว และหาแนวทางการตอบโจทย์ถงึข้อกงัวล
ประเด็นที่ 2 ในเรื่องวิธีการแสดง (Oh & Petrie, 2012 และ Sen, Block & Chandran, 2002) โดยระดับ
ความเร็ว 0.12 เมตร/วินาที ส่งผลมากที่สุดต่อการรับรู้ “ความน่าจดจ�ำ” ซึ่งเป็นบทบาทที่ 1 ของกลยุทธ์ที่
ส�ำคญัทีส่ดุ (Pilkington, 2019) และ 0.24 เมตร/วินาท ีตามล�ำดบั สอดคล้องกบังานวจิยัของ Pollick, et al. 
(2001)  ทีไ่ด้ก�ำหนดเกณฑ์มาตรฐานไว้ที ่0.116 เมตร/วนิาที ซึง่ใกล้เคยีงกบังานวจิยันี ้พบว่าความเรว็มคีวาม
เกี่ยวข้องกับการกระตุ้นการรับรู้ทางอารมณ์ในเชิงบวก และเม่ือเพิ่มความเร็วขึ้นอย่างน้อยร้อยละ 5 ของ
เกณฑ์ที่ก�ำหนด สามารถส่งผลต่อการรับรู้ความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้นเช่นกัน ดังน้ันการแสดงสินค้าที่มีการ
เคลื่อนไหวสามารถช่วยเพ่ิมความน่าสนใจให้แก่ร้านค้าได้ (Bäckström & Johansson, 2006) โดย Nam, et al. 
(2014) อธบิายไว้ว่าคุณสมบตัขิองการเคลือ่นไหวทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดคือความเรว็ เมือ่มกีารเคล่ือนไหวทีเ่รว็มาก
ขึน้ความพงึพอใจ และการตื่นตัวจะเพิ่มข้ึนตามล�ำดับ ท้ังน้ีงานวิจัยน้ีได้ตั้งข้อสังเกตถึงระดับความเร็ว 0.48 
เมตร/วินาที ที่ส่งผลต่อการรับรู้ “ตื่นตัว” มากที่สุดในขณะที่การรับรู้ความรู้สึกอื่น ๆ มีการรับรู้ต�่ำที่สุด และ
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อทิธพิลของรปูแบบการจดัแสดงสนิค้าและระดบัความเรว็ของการจดัแสดงสนิค้าภายในตูก้ระจกร้านค้า

ต่อการรับรูท้างอารมณ์
The influence of product presentation types and speed motion on emotional responses

ในระดับความเร็วที่ 0.34 เมตร/วินาที ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยนี้ที่ใช้ระดับความเร็ว 0.36 เมตร/วินาที พบว่า
ส่งผลต่อการรบัรูค้วามพงึพอใจทีล่ดลง แต่จะมกีารรบัรูข้องการตืน่ตวัในแนวโน้มทีม่ากขึน้ตามล�ำดบัของระดับ
ความเร็ว และเมื่อพิจารณาระดับความเร็วพบว่าความเร็วที่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.24 เมตร/วินาที มีแนวโน้ม
ที่ส่งผลต่อการรับรู้ทางอารมณ์ที่ลดลงในทุกการรับรู้เมื่อเปรียบเทียบกับการไม่เคลื่อนไหว  

สรุปผลการศึกษา

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี พบประเด็นที่น่าสนใจถึงอิทธิพลของรูปแบบการจัดแสดงต่อการรับรู้มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ p<0.05 ส�ำหรับการจัดแสดงสินค้าในรูปแบบวงกลม พบว่า มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูเ้ชงิบวกในทกุด้านมากกว่ารปูแบบคลืน่แนวตัง้ และคลืน่แนวนอนตามล�ำดบั ยกเว้น “ความเรยีบง่าย” 
เมือ่พจิารณาถงึกลุม่ค�ำทีผู่เ้ข้าร่วมวจิยัได้แสดงความคิดเหน็ไว้เพิม่เตมิถงึความรูสึ้ก “สร้างสรรค์” “แปลกตา” 
“มเีสน่ห์” “แตกต่าง” “เตะตา” “ดพูเิศษ” ดงันัน้เป็นไปได้ว่ารปูแบบวงกลมสามารถแสดงถงึสร้างสรรค์ สร้าง
จุดเด่นที่น่าสนใจ หรือมีความแปลกใหม่ จึงท�ำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจและเกิดความประทับใจ ซึ่งส่ง
ผลต่อการรับรู้อารมณ์เชิงบวกของการจัดแสดงตู้กระจกหน้าร้านค้า 

จากการศึกษา พบว่า อทิธพิลการเคลือ่นไหวด้วยระดบัความเรว็ของรปูแบบวงกลมต่อการรบัรูท้าง
อารมณ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ p<0.05 ยกเว้นการรับรู้ “มีเอกลักษณ์” ที่ไม่พบความแตกต่าง
กันทางสถิติ โดยรูปแบบวงกลมที่ระดับความเร็ว 0.12 เมตร/วินาที ให้ค่าเฉลี่ยการรับรู้สูงกว่ารูปแบบที่ไม่มี
การเคลื่อนไหวในทุกการรับรู้ ได้แก่ ความน่าจดจ�ำ ความเพลิดเพลิน ความสะดุดตา ความเรียบง่าย การดูมี
ราคา และยงัพบว่าผูเ้ข้าร่วมวจิยัมกีารรบัรูเ้ชงิบวกต่อระดบัความเรว็ 0.24 เมตร/วนิาท ีในการรบัรูค้วามชอบ 
ความสวยงาม เมื่อพิจารณาความแตกต่างของระดับความเร็วพบว่าระดับความเร็วที่มากกว่า หรือเท่ากับ 
0.24 เมตร/วินาที มีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อการรับรู้ทางอารมณ์ที่ลดลงในทุกการรับรู้ เมื่อเปรียบเทียบกับ
การไม่เคลื่อนไหว 

การน�ำไปประยุกต์ใช้ด้านการออกแบบตู้กระจกหน้าร้านรองเท้ากีฬาส�ำหรับนักออกแบบ ผู้วิจัย
ขอเสนอแนะว่าหากไม่พิจารณาระดับความเร็ว ควรเลือกใช้รูปแบบวงกลมเพื่อช่วยให้การจัดแสดงสินค้ามี
เอกลักษณ์ ดูมีราคา ความสะดุดตา ความสวยงาม ความชอบ ความน่าจดจ�ำ ความเพลิดเพลิน และมีความ
ตืน่ตวั หากต้องการเน้นความเรยีบง่ายควรเลอืกใช้รปูแบบคล่ืนแนวนอน ในกรณทีีต้่องการการจดัแสดงสินค้า
แบบเคลื่อนไหวได้ เนื่องจากงานวิจัยนี้รูปแบบวงกลมให้การรับรู้ที่ดีที่สุด จึงมุ่งเน้นการใช้รูปแบบวงกลมเพื่อ
น�ำมาวเิคราะห์ในปัจจยัด้านระดบัความเรว็ ดงันัน้ผูว้จิยัขอเสนอแนะว่า หากต้องการส่งเสรมิกลยทุธ์ด้านการ
ออกแบบที่ให้การรับรู้ความรู้สึกของความน่าสนใจ น่าจดจ�ำ ความเพลิดเพลิน ความสะดุดตา ความเรียบง่าย 
การดูมีราคา ควรเลือกใช้รูปแบบวงกลมท่ีระดับความเร็ว 0.12 เมตร/วินาที และหากต้องการส่งเสริมด้าน 
ความชอบ และความสวยงาม ควรเลือกใช้รูปแบบวงกลมที่ระดับความเร็ว 0.24 เมตร/วินาที 



18
เจ-ดี : วารสารวิชาการ การออกแบบสภาพแวดล้อม	 ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2564)
JOURNAL OF ENVIRONMENTAL DESIGN	 VOL.8 NO.1 (JANUARY - JUNE 2021)

ข้อเสนอแนะ

เนื่องจากงานวิจัยนี้อาจมีข้อจ�ำกัดบางประการในการศึกษา ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมดังนี้

1. ปัจจยัด้านเครือ่งมอืวจิยั งานวจิยันีไ้ด้ท�ำการทดสอบจากกล่องทดลอง ซึง่ผูว้จิยัได้พบปัญหาจาก
การสร้างกล่องทดลอง เช่น อุปกรณ์กลไกการเคลื่อนไหวขัดข้องระหว่างการทดลอง ระบบควบคุมความเร็ว
คลาดเคลื่อน ระยะเวลาผลิต จึงเสนอแนวทางการทดลองด้วยภาพวิดีโอ ซ่ึงสามารถควบคุมระยะเวลาการ
ผลิต ควบคุมระดับความเร็วที่แม่นย�ำ อีกทั้งยังสามารถสร้างสภาพแวดล้อมเสมือนจริงได้รวมถึงยังสะดวกใน
การทดลองและเก็บรักษาข้อมูล

2. ส�ำหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป งานวิจัยนี้ได้ศึกษาเฉพาะปัจจัยการจัดแสดงของรูปแบบแนว
นอน แนวตั้ง และวงกลมเท่านั้นซึ่งในอนาคตอาจมีรูปแบบที่หลากหลายมากกว่าในงานวิจัยชิ้นนี้ ควรศึกษา
ในรูปแบบอื่น ๆ หรือในระบบกลไกการเคลื่อนไหวแบบอื่นร่วมด้วย เนื่องจากข้อจ�ำกัดด้านการก�ำหนดคู่ค�ำ
ของการจัดแสดงสินค้าแบบเคลื่อนไหวต่อการรับรู้ทางอารมณ์ที่มีค่อนข้างมีจ�ำกัด  ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้รวบรวม
กลุม่ค�ำทีไ่ด้จากการสอบถามเพิม่เตมิไว้ดงันี ้(1) กลุม่ค�ำการรบัรู้อารมณ์เชงิบวก ได้แก่ “แปลกตา” “มเีสน่ห์” 
“แตกต่าง” “ดูสร้างสรรค์” “เตะตา” “ดูพิเศษ” “รู้สึกเคลื่อนไหว” (2) กลุ่มค�ำการรับรู้อารมณ์เชิงลบ ได้แก่ 
“สับสน” “ตาลาย” “ปวดตา” “เวียนศีรษะ” สามารถน�ำกลุ่มค�ำน้ีใช้ในการศึกษาในครั้งต่อไปเพ่ือให้งาน
วิจัยเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด ปัจจัยด้านระดับความเร็ว ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตถึงค่าเฉล่ียการรับรู้ทางอารมณ์
ที่ใกล้เคียงกันในทุกคู่ค�ำ ของระดับความเร็ว “0.12 เมตร/วินาที” และ “0.24 เมตร/วินาที” ถึงแม้ความเร็ว
ทั้ง 2 ระดับนี้จะให้ค่าการรับรู้เชิงบวกที่สูงกว่าการจัดแสดงสินค้าแบบไม่เคลื่อนไหว แต่ก็ไม่สามารถระบุได้
ว่ามีความเหมาะสมต่อร้านค้าประเภทรองเท้ากีฬาหรือไม่ ดังนั้นการศึกษาภายหน้าอาจพิจารณาเพิ่มเกณฑ์
การวดัระดบัความเหมาะสมต่อการน�ำมาใช้งานของการจดัแสดงสนิค้าในตูก้ระจกหน้าร้านค้าเข้ามาร่วมด้วย 
หรือใช้ระดับความเร็วที่มีการใช้งานจริงเกี่ยวข้องกับการจัดแสดงสินค้าในตู้กระจกหน้าร้านเพ่ือให้ผลลัพธ์ที่
ครอบคลุม และชัดเจนขึ้น
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