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บทคัดย่อ 

 การวางแผนสื่อสารในปจัจุบัน หัวใจส าคัญคือการสร้างความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แข่ง Kotler (1997) 
กล่าวว่า บรรยากาศถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ช่วยสร้างความแตกต่างให้ร้านค้า โดยจะถูกกระตุ้นผ่านประสาท
สัมผัสทัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผสั (Rienuier, 2002, cited in Valenti & Riviere, 2008) ส าหรบั
ร้านอาหารทั่วไป กลิ่นสามารถดึงความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอันดบั 1 และการมองเห็น มีความส าคัญเป็น
อันดับ 2 (Lindstrom, 2006) ในกรณีสินค้าที่เป็นอาหารพรอ้มทานซึง่อยู่ในบรรจุภัณฑ์ที่ปิดสนิทนั้น ล าดบั
ความสนใจของลูกค้าจงึอยู่ทีก่ารมองเห็น (Silayoi & Speece,2007) กว่า 60-90% ของการประเมินค่าหรือตี
ราคาสินค้า อยู่ที่การใช้เลือกใช้สี (Singh,2006)   นอกจากนีลู้กค้ามีข้อจ ากัดด้านเวลาในการเลือกซื้อสินค้าแต่
ละครัง้ ดังนั้นสจีึงเป็นส่วนช่วยให้การตัดสินใจซื้อง่ายข้ึน (PALOUIS, 2014)  
 งานวิจัยช้ินน้ีจึงศึกษาสีของบรรจุภัณฑ์ทีม่ีอิทธิพลต่อการรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อข้าวกล่องพร้อมรบัประทาน โดยสีที่เลือกมาใช้ในงานวิจัยช้ันน้ีได้แก่ สีใส สีขาว สีเหลืองทอง สีแดง 
 สีส้ม และสีน้ าเงินเขียว ซึ่งผลการวิจัยระบุว่าสีที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการรบัรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน โดยสีที่กระตุ้นการรบัรู้ได้ดีทีสุ่ดคือสีแดง สทีี่ผูบ้ริโภคมทีัศนคติในเชิงบวกมากที่สุด
คือสีขาว และสีทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากทีสุ่ดคือสีขาว   
 ผลการวิจัยดังกล่าวจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ ในการก าหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมาย และ
วางแผนกลยทุธ์ในด้านการออกแบบสีบรรจุภัณฑ์ ให้ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภคต่อไป 
ค าส าคัญ :  สขีองบรรจุภัณฑ์ต่อการรบัรู้ , สขีองบรรจุภัณฑ์ต่อทัศนคติ , สีของบรรจุภัณฑ์ต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ 
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Abstract   

The key of communication planning is to create a difference over competitors Kotler 

(1997) addressed that atmosphere is an important strategy that helps make a difference to 

the shop via 5 sensory systems: sight, hearing, smell, taste and touch (Rienuier, 2002, cited in 

Valenti & Riviere, 2008). For general restaurants, smell is the first factor that can pull 

consumers’ attention while sight is the second (Lindstrom, 2006). In the case of ready-to-eat 

foods which food contained is closed packaging, sight is the customer focus (Silayoi & 

Speece,2007). About 60-90 percentage of value evaluation or price evaluation, color is the 

key (Singh,2006). Moreover, with limitation of each shopping time, color is the key factor that 

assists customers to made easier purchasing decision (PALOUIS, 2014). 

This research focuses on the effects of color of the packaging that influence 

consumer perception, attitude and purchasing decision behavior of ready-to-eat foods.  

Colors selected for this research are transparent, white, golden yellow, red, orange and cyan. 

The research found that different colors influent different perception, attitude and 

purchasing decision behavior. Color that best arouses consumer’s perception is red while 

white is the color that best influents positive consumer’s attitude and being the color that 

most influents consumer’s purchasing decision behavior as well. 

 

Key words: Packaging colors and its influential on perception, Packaging colors and its 

influential on attitude, Packaging colors and its influential on purchasing decision behavior 

 
 
 

 

 

 

 



3 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจบุันรปูแบบการใช้ชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนไป  กลา่วคือคนยุคใหม่ ครอบครัวเล็กลง อาศัย
อยู่ในคอนโดมิเนียมมากขึ้น ซึ่งไมเ่หมาะกับการปรงุอาหาร  (ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2559) 
ด้วยเหตุน้ีเองท าใหก้ลุม่สินค้าประเภทอาหารพรอ้มทาน มียอดขายที่เติบโตมากขึ้นทุกปี  

ภาพที่ 1 มูลค่าตลาดอาหารพร้อมรบัประทานในประเทศไทยที่เติบโตข้ึนทุกปีตัง้แต่ปี 2554-2558 
 
\ 
 
 
 
 

 (อุตสาหกรรมพฒันามูลนิธิเพื่อสถาบันอาหาร, 2559) 
และกลุ่มสนิค้าที่มียอดขายมากที่สุดในกลุ่มสินค้าพรอ้มทานก็คือ กลุ่มข้าวกล่องพร้อมทาน ทั้งที่อยู่ในรูปแบบ  
แช่เย็นและแช่แข็ง (ไพรัช,2560)  ดังนั้นสินค้ากลุม่นี้จึงมีโอกาสทีจ่ะสร้างยอดขายเป็นอย่างมาก ดังนั้นหาก
ต้องการให้สินค้ามีความน่าสนใจกว่าคู่แข่งในท้องตลาด การด าเนินตามกลยทุธ์การตลาดทั้ง 7 ด้าน 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย พนักงานบรกิาร กระบวนการ
ให้บรกิาร และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ จะช่วยให้ครองใจผูบ้ริโภคได้ (วิทยาพล ธนวิศาลขจร, 2559)   
 การวางแผนสื่อสารในปจัจุบัน หัวใจส าคัญของทุก ๆ บริษัทคือการแข่งขันบริหารประสบการณ์ ของ
ลูกค้า นักการตลาดต้องให้ความสนใจและร้อยเรียงเรื่องราวที่สินค้า หรอื ตราสินค้า ต้องการจะสื่อสาร 
จุดเริม่ต้นทีส่ าคัญคือการมองเห็นของผู้บริโภค ซึ่งเป็นส่วนทีส่ าคัญทีสุ่ดส าหรบัแนวคิดเรื่องการตลาดประสาท
สัมผัส ตามที่ Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า บรรยากาศถือเปน็กลยุทธ์ส าคัญทีจ่ะสร้างความแตกต่างให้ร้านค้า 
โดยส่วนประกอบของบรรยากาศจะถูกกระตุ้นผ่านประสาทสัมผัสทัง้ 5 ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 
(Rienuier, 2002, cited in Valenti & Riviere, 2008) ในกรณีสินค้าทีเ่ป็นอาหารพร้อมทาน ล าดับความ
สนใจของลูกค้าจึงอยูท่ี่การมองเห็น (Silayoi & Speece,2007) ซึ่งกว่า 60-90% ของการประเมินค่าหรือตี
ราคาสินค้าอยู่ที่การใช้เลอืกใช้สี (Singh,2006)   ในความเปน็จริงแล้วเรื่องของสบีรรจุภัณฑ์ หากศึกษาให้ดี จะ
เป็นตัวที่ก าหนดกลยทุธ์ทางการสื่อสารได้ถึง 4 ด้านไปพร้อมๆกัน ได้แก่   ด้านผลิตภัณฑ์คือความน่า
รับประทานของสินค้า  ด้านราคาคือการช่วยส่งเสรมิภาพลักษณ์ให้ผลิตภัณฑ์ดูมรีาคา ด้านพื้นที่จัดจ าหน่ายคือ
สินค้าสะดุดตาบนช้ันวางสินค้าโดยไม่จ าเป็นต้องมสีื่อณจุดขาย  ด้านสิ่งแวดล้อมทางการกายภาพ คือการสร้าง
สุนทรียศาสตรท์างการมองเห็นให้กบัผูบ้รโิภคนั่นเอง (Simon,1960) 
 นอกจากนี้ สียงัสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อในแง่ของเวลา กล่าวคือ ลูกค้ามีข้อจ ากัด ด้านเวลาและไม่ 
สามารถปล่อยให้ตัวเองหมดเวลามากเกินไปในการตัดสินใจซื้อ (PALOUIS, 2014) งานวิจัยครั้งนีจ้ึงสนใจ
ศึกษาเรื่อง ‘อิทธิพลของสีบรรจุภัณฑ์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล่องพร้อมรบัประทาน’ โดยมุ่งพิสจูน์สี

4.09 4.62 5.25 5.65 6.73
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ของบรรจุภัณฑป์ระเภทข้าวกล่องทีส่่งผลตอ่การรับรู้ ทัศนคติ อันน าไปสู่ความต้องการจะซื้อผลิตภัณฑ์ของ    
ผู้พบเห็น เพื่อผลงานวิจัยจะเป็นแนวทางแก่ผูส้ร้างสรรค์และปรบัปรุงงานออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหเ้กิด
ประสิทธิผลสูงสุด โดยงานวิจัยก าหนดข้อมลูการวิจัยดงัต่อไปนี้  
 
ปัญหาน าการวิจัย 
1. พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ข้าวกล่องพร้อมรบัประทานเปน็อย่างไร 
2. สีของบรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการรบัรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวกล่องพร้อมรับประทาน 
   หรือไม่ อย่างไร 
3. สีของบรรจุภัณฑ์ใดมีอิทธิพลต่อการรบัรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวกล่องพร้อมรับประทาน 
   มากที่สุด   
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
1 เพื่อทราบพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ข้าวกล่องพร้อมรบัประทาน 
2.เพื่อศึกษาสีของบรรจุภัณฑ์ที่มอีิทธิพลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวกลอ่งพร้อม 
  รับประทาน 
3.เพื่อศึกษาสีของบรรจุภัณฑ์ที่มอีิทธิพลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวกลอ่งพร้อม 
  รับประทานมากที่สุด   
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

 

 

 

 

นิยามศัพท์  

สีบรรจุภัณฑ์ข้าวกล่องพร้อมรบัประทาน หมายถึง ลกัษณะของแสงที่ปรากฏในสายตาโดย 
     การใช้สีตกแต่งผิวบรรจุภัณฑ์ที่ใช้บรรจอุาหารพร้อม 
    รับประทานเท่านั้น  ไม่รวมสีของฉลากที่ใช้ 
    เพื่อบรรยายข้อมูลของผลิตภัณฑ์บริเวณกลอ่ง  
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การรบัรู้  หมายถึง   “กระบวนการการตีความหมายสิง่เร้าที่กระทบ 
    ประสาทสัมผัส  
ทัศนคต ิ หมายถึง   การทีผู่้บริโภคประเมินได้ว่า ชอบ ไม่ ชอบ หรือมีความคิดใน

ทางบวกหรือทางลบ อันเนือ่งมาจากการรบัรูส้ีบรรจุภัณฑ์ข้าว
กล่อง ในแงมุ่มการตลาดทัง้ 4 ด้าน 

ความตั้งใจจะซื้อ หมายถึง   ความรู้สึกที่ผูบ้ริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าน้ันๆหลังจากได้รับ 
แรงจงูใจหรือสิ่งเร้าทางการตลาด  

 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  
1. ผู้ประกอบการ สามารถ น าผลการศึกษาของงานวิจัยไปใช้ในการก าหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมาย และ 
   วางแผนกลยทุธ์ในด้านการออกแบบวสบีรรจุภัณฑ์ ให้ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค  
2. ผู้บริโภค เพื่อให้ผูบ้รโิภคได้ตระหนักรู้และเข้าใจการท าการตลาดของตราสินค้าต่างๆรวมถงึจูงใจให้  
   พิจารณารายละเอียดสินค้าใหม้ากขึ้น  
3. บุคคลทั่วไป เพื่อเป็นแนวทางให้แก่ผูท้ี่สนใจศึกษาข้อมลูทางด้านสี เพือ่พัฒนาสุนทรียศาสตร์ด้านการ  
    มองเห็นส าหรับการสื่อสารในรูปแบบอื่นๆตอ่ไป 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครัง้นี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยกึง่เชิงทดลอง (Quasi Experimental Research) มุ่งเน้นกิจกรรม
เชิงปฏิบัติการ (Intervention Activities) ที่คาดว่ามีผลตอ่การพฤติกรรม โดยการเก็บข้อมลูกระท าจากการ
ทดลองในสภาพแวดล้อมจรงิ และใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบการ
สัมภาษณ์แบบกึง่มีโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) และใช้ค าถามแนวเปิด (Open-ended 
Question) เพื่อสอบถามการรบัรู้ ทัศนคติ สาเหตุของพฤติกรรมการเลือกซือ้ข้าวกล่องเมนเูดียวกันที่ถูกบรรจุ
อยู่บนบรรจุภัณฑ์ที่มสีีแตกต่างกัน ในพื้นทีบ่รเิวณหน้าร้านสะดวกซื้อ 7-11 ที่จัดเตรียมไว้ 
 การเลือกตัวอย่างนั้นค านึงถึงการเป็นตัวแทนที่ดีของประชากรเป็นหลัก (กัลยา วินิชย์บัญชา, 2551) 
ประชากรในงานวิจัยน้ีคือผู้บริโภคข้าวกล่อง ทุกเพศทกุวัย  เนื่องจากผู้วิจัยต้องการได้ผลการทดลองทีเ่กิดจาก
ความตั้งใจมาซื้อข้าวกล่อง จงึก าหนดการเลอืกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability sampling)  
ซึ่งผู้วิจัยก าหนดการคัดเลือกกลุม่ตัวอย่าง โดยคัดกรองผูเ้ข้าร่วมการทดลองจากกลุม่คนที่มาซื้อข้าวกล่องทีร่้าน
สะดวกซื้อ 7-11 และจะต้องเป็นผูท้ี่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไปเท่านั้น จากนั้นใช้การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูม ิ 
(Stratified sampling) คือ การก าหนดกลุ่มตัวอย่างกลุ่มยอ่ยโดยใช้ใบเสร็จจากการซื้ออาหารพร้อมทาน
ประเภทข้าวกล่องเมนูใดก็ไดเ้ป็นการคัดกรอง โดยถือว่าเป็นกลุ่มประชากรทีม่ีลักษณะและพฤติกรรม
เหมอืนกัน คือรับประทานข้าวกล่องตามร้านสะดวกซื้อเหมือนกัน แล้วสุ่มกลุ่มตัวอย่าง โดยคัดจากผูท้ี่สนใจน า
ใบเสร็จมาเลือกรับของแถมทีห่น้าร้าน 7-11 สาขา ที่ท าการทดลอง     
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 ในการทดลองจะควบคุมปจัจัยเรือ่ง เมนูที่ใช้ทดลอง สถานทีท่ี่ใช้ทดลอง ปจัจัยอื่นๆที่นอกเหนือจาก
ที่กล่าวมา ผู้วิจัยไม่สามารถควบคุมปจัจัยภายนอกต่างๆที่คาดว่าจะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมที่
สนใจนั้นได้ครบทุกปัจจัย งานวิจัยน้ีได้ด าเนินงานวิจัยกับกลุม่ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัยเชิง
ทดลองความมีขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 20 คน (สุวิมล ว่องวาณิช และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2546) ผู้จัดท า
วิจัยจึงจัดกลุ่มทดลองออกเป็น 2 กลุ่มแบ่งตามล าดับการจัดเรียงข้าวกล่อง กลุ่มละ 30 คน และด าเนินงานวิจัย
ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ.2561  โดยเลือกเจาะจงเกบ็ข้อมลูเฉพาะวันจันทรเ์นื่องจากเป็นวันที่ ยอดขายสินค้า
ใน 7-11 สูงที่สุดเนื่องจากไม่มรี้านค้าข้างทางวางขายตามกฎหมาย โดยกลุ่มที่ 1 จะพบกับสถานการณ์จ าลอง 
โดยเมื่อเดินออกจากประตเูซเว่นมา จะพบ ข้าวกลอ่งสีใส เปน็กล่องแรก ตามด้วย สีขาว สีแดง สีสม้ สีเหลือง
ทอง และสีน้ าเงินเขียว  และกลุม่ที่ 2 จะพบกับสถานการณ์จ าลอง โดยเมื่อเดินออกจากประตเูซเว่นมา จะพบ
ข้าวกล่อง สีน้ าเงินเขียว เป็นกลอ่งแรก ตามด้วย สีเหลืองทอง สีสม้ สีแดง สีขาว สีใส  
 การจัดล าดับสีดังกล่าว สืบเนื่องจาก แนวคิดเกี่ยวกับวรรณะสี (Bottomley and Doyle, 2006) ที่
กล่าวไว้ว่า สีร้อนสามารถสร้างและกระตุ้นอารมณ์และความรู้สึกได้มากกว่าสีวรรณะเย็น ในขณะทีส่ีวรรณะ
เย็นนั้น สร้างความรู้สกึสงบ ผอ่นคลาย และกระตุ้นความคิดด้านเหตุผล มากกว่าวรรณะสรี้อน ผู้วิจัยจงึ
จัดเรียงสโีทนร้อนไว้ตรงกลาง เพื่อคุมความโดดเด่นของสีโทนร้อนเพือ่ไม่เป็นการช้ีน าทัศนคติในระหว่างการ
ทดลอง 
 
ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย 

 ตัวแปรต้น หรือ ตัวแปรอิสระ คือ สีของกล่องข้าว ได้แก่ สีแดง , สีส้ม , สีเหลืองทอง , สีด า          
สีน้ าเงินเขียว และ กล่องไม่มสีี(ใส) 

 ตัวแปรตาม คือ 
- การรับรู,้ทัศนคต,ิพฤติกรรมการซื้อข้าวกลอ่งพร้อมรับประทาน 
โดยประเด็นทีส่นใจคือ โทนสีของฉลากบรรจุภัณฑ์ข้าวกล่องพร้อมรับประทานมี ผลต่อการรบัรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้านผลิตภัณฑ์คือความน่ารับประทานของสินค้า ,ด้านราคา
คือการช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ ให้ผลิตภัณฑ์ดูมีราคา,ด้านพื้นที่จัดจ าหน่ายคือสินค้าสะดุดตาทีสุ่ดใน
การจัดเรียงรวมกัน,ด้านสิ่งแวดล้อมทางการกายภาพ คือการสร้างสุนทรียศาสตรท์างการมองเห็น 
และสงัเกตพฤติกรรมการตัดสินใจ 

- ล าดับการจัดเรียง จาก ใส-โทนสีรอ้น-โทนสเีย็น 

 ตัวแปรควบคุม คือ เมนูของข้าวกล่องพรอ้มทาน สถานที่ท าการทดลอง  
 
 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
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 ในการรวบรวมข้อมลูในส่วนที่ 1 ใช้วิธีบันทึกผลการทดลองที่เกิดจริง ส่วนที่ 2 การสัมภาษณ์กลุ่ม
ทดลองแบบกึ่งมโีครงสร้าง ใช้วิธีให้ผู้สัมภาษณ์ตอบค าถามตามแนวทางที่เตรียมไว้พร้อมบันทึกเทป จากนั้นน า
เทปมาถอดข้อความ และน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ในรูปแบบพรรณา (Descriptive Analysis) เพื่อตอบ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ นอกจากนี้ยังใช้การสังเกต (Observation) ประกอบการวิเคราะห์ และน าค าตอบในเรือ่ง
เดียวกันของหลายๆคนมาวิเคราะห์หาเหตุและผล ก่อนสรปุผลการวิจัยให้ชัดเจน 
 
ผลการวิจัย 
พฤติกรรมการเลือกซื้อขา้วกล่องแตล่ะสี ในแตล่ะกลุ่มการทดลอง 

 ผลการวิจัยเชิงทดลองในครัง้นี้ เมื่อพิจารณาโดยรวมแล้วพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองเลือกหยิบกล่อง

ข้าวสีขาวมากที่สุดจ านวน ร้อยละ 31.7 (19 คน) ตามด้วย กล่องข้าวสีแดงร้อยละ 21.7 (13 คน)   และ กล่อง

ข้าวสีใส ร้อยละ 15 (9 คน)  รองลงมาตามล าดับ  

เมื่อพจิารณาจากผลการทดลองรายกลุ่ม ซึ่งมีความแตกต่างกันที่ล าดับการเรียงสี จากนั้นท าการวัด 

พฤติกรรมการเลอืกซือ้ข้าวกล่อง  ในกลุม่ที่ 1 ผู้เข้าร่วมการทดลองจะพบข้าวกล่องที่ให้เลือกหยิบ เรียงจาก 

สีใส อยู่ด้านซ้ายสุด ตามด้วยสีขาว สีแดง สีสม้ สีเหลอืงทอง สีน้ าเงินเขียว อยู่ขวาสุด ผลการเลอืกหยบิ คือ

เลือกกลอ่งข้าวสีขาว มากทีสุ่ดจ านวน 13 คน หรือ ร้อยละ 43.3 ตามด้วย กล่องข้าวสีแดงและสีใสรองลงมาใน

จ านวนที่เท่ากัน คือสีละ 5 คน หรือร้อยละ 16.7  ซึ่งผลการทดลองมีความแตกต่างกบักลุ่มที่ 2 ผู้เข้าร่วมการ

ทดลองจะพบข้าวกล่องที่ให้เลือกหยิบ เรียงจากสีน้ าเงินเขียว อยู่ด้านซ้ายสุด ตามด้วย สีเหลอืงทอง สสี้ม  

สีแดง สีขาว สีใส อยู่ขวาสุด ผลการทดลองพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มที่ 2 เลือกกล่องข้าวสีแดง มากที่สุด

จ านวน 8 คน หรือ ร้อยละ 26.2 กล่องข้าวสีขาวเป็นล าดับ 2  จ านวน 6 คน หรือร้อยละ 20.0 และกล่องข้าว

สีน้ าเงินเขียว และ สีสม้ เป็นล าดับ 3 ซึ่งมีผูเ้ลือก จ านวนเทา่กันคือสีละ 5 คน หรือร้อยละ 16.7 

 จากผลการทดลองข้างต้นพบว่า นอกจากการเรียงล าดับสจีะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกหยิบแล้วจาก

ผลการทดลอง ยังมีอีกจุดสงัเกตหนึ่งที่มีความเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าน่ันคือกลุ่มอาชีพที่

แตกต่างกัน มีการเลอืกซื้อกลอ่งข่าวที่มสีีที่แตกต่างกัน โดยสามารถจัดกลุ่มอาชีพได้เป็น 4 กลุ่มหลัก คือ  

 1.กลุ่มอาชีพรับจ้างทั่วไป นิยามของค าว่ารับจ้างทั่วไป ประกอบไปด้วยอาชีพ พนักงานขาย ,พนักงาน

ขับรถรบัจ้างซึ่งมีทั้ง รถทัวร์ รถแท็กซี่ รถมอเตอร์ไซด์ , แม่ค้า , พนักงานบริการบนรถทัวร์ , คอลเซ็นเตอร์ , 

รับจ้างท าสวน , รับจ้างท างานก่อสร้าง คนกลุ่มนี ้จะเลอืกสสีันสดใส เป็นส่วนใหญ่ โดยล าดับทีม่ากทีสุ่ดคือ สี

แดง รองลงมาคือ สสี้ม และสีน้ าเงินเขียวกับสีขาว เป็นล าดับ 3 ด้วยเหตุผลคือสสีะดุดตา และดูน่ารบัประทาน 

 2.กลุ่มอาชีพพนักงานบริษัท & ธุรกิจส่วนตัว ทั้งนี้หมายถึง กลุ่มคนทีท่ างานประจ าในบริษัทต่างๆ 

และผูท้ี่ท าธุรกจิส่วนตัว จะเลือกสีขาวมากที่สุด และเลอืกสีใส รองลงมา  ด้วยเหตุผลคือ สะอาด ปลอดภัย มี

มาตรฐาน 

 3.กลุ่มนกัเรียน นักศึกษา จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ส่วนใหญจ่ะเลือกสีขาว 
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 4.กลุ่มอาชีพรับราชการ และ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ส่วนใหญเ่ลือก สีแดง ด้วย

เหตผุลคือสีสะดุดตา ช่ืนชอบอยู่แล้ว อีก 5 คนที่เหลือเป็นผูว่้างงาน จึงไม่ได้น ากลุม่นี้มาวิเคราะหร์่วมด้วย 

 จากผลการทดลองดงักล่าว มสีอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันของผู้บริโภค (Consumer 

Involvement) โดยแต่ละกลุ่ม มีระดับความเกี่ยวพันต่อสิง่ใดสิ่งหนึง่ที่แตกต่างกัน ตามความสนใจ ต้องการ 

และความเฉพาะตัวของแตล่ะบุคคล (Solomon,2009) โดยกลุ่มอาชีพรับจ้างทั่วไป และ อาชีพรับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จะเป็นกลุม่ที่มองสินค้าประเภทกลุ่มอาหาร เปน็กลุ่มสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low 

Involvement) และใช้หลกัการและเหตผุลพจิารณาคุณประโยชน์เพื่อตัดสินใจ โดยผูบ้ริโภคกลุ่มนี้มองสินค้า

ประเภทนี้เสมือนปัจจัย 4 เป็นสิง่ทีก่ินเพื่อด ารงชีวิต โดยเหตุและผลที่ใช้สิง่เร้าที่ท าการทดลอง ส่วนใหญ่

พิจารณาจาก ความน่ารับประทาน จึงท าให้มลี าดับของ FCB Involvement grid  (David,1986) ซึ่งเป็น

ตารางที่อธิบายเกี่ยวกบัพฤติกรรมลูกค้าที่ตอบสนองต่อสินค้าที่มีระดบัความเกี่ยวพันธ์ที่แตกต่างกัน  

เป็น Do-Learn-Feel  

ภาพที่ 3 : The FCB Involvement Grid ที่มา David,1986 

  การใช้ความคิดในการตัดสินใจ การใช้ความรู้สึกในการตัดสินใจ 

สินค้าที่มีระดับ 
ความเก่ียวพันธ์

สูง 

1.ต้องการข้อมูลสูง  
เช่น รถ บ้าน สินค้าใหม่ราคาแพง 
รูปแบบการตัดสินใจ: Learn-Feel-Do 
การสื่อสารที่ควรท า 
วิธีสื่อสาร : ใช้ข้อความ อธิบายลักษณะ
การใช้งานแบบลงรายละเอียด 

2.ต้องการแรงบันดาลใจสูง 
เช่น เพชร เครื่องประดับ สินค้าแฟช่ัน 
รูปแบบการตัดสินใจ: Feel-Learn-Do 
การสื่อสารที่ควรท า 
วิธีสื่อสาร : ใช่รูปที่เจาะจงสื่อสารถึงกลุ่ม
ลูกค้าโดยตรงโดยครีเอทชิ้นงานด้วยการ
กระตุ้นอารมณ์ของ กลุ่มลูกค้า 

สินค้าที่มีระดับ 
ความเก่ียวพันธ์

ต่ า 

3.ต้องการในชีวิตประจ าวัน 
เช่น อาหาร ของใช้ในบ้าน 
รูปแบบการตัดสินใจ: Do-Learn-Feel 
การสื่อสารที่ควรท า 
วิธีสื่อสาร : ใช้พื้นที่เล็กๆ ใช้เวลาคุยกับ
ลูกค้าไม่นาน เช่น ยิงโฆษณา 10 วิ แต่
เลือกสื่อสารบ่อยๆ 

4.ต้องการเพื่อความพอใจของตน 
เช่น บุหรี่ เหล้า ขนม 
รูปแบบการตัดสินใจ: Do-Feel-Learn 
การสื่อสารที่ควรท า 
วิธีสื่อสาร : ใช้บิลบอร์ด หนังสือพิมพ์ สื่อ 
ณ จุดขาย กระตุ้นการตัดสินใจซ้ือทันที 

 

โดยวิเคราะหจ์ากผลการสัมภาษณ์ร่วมด้วย พบว่าเมื่อถามเจาะลึกลงไปในแตล่ะสี กลุ่มอาชีพเหล่าน้ี 

จะไม่สามารถอธิบายสีได้อย่างเด่นชัดมากนักหากไม่ถามต่อเช่นจะตอบได้เพียง น่ากินดี  และเมื่อให้เรียงล าดับ 

ความดึงดูด ความน่ารับประทาน ความมีคุณภาพสูงหรือดรูาคาแพง พบว่า สีแรกทีก่ลุม่อาชีพนี้ตอบ หลังจาก

ผ่านกระบวนความคิด ส่วนใหญ่จะมีค าตอบที่แตกต่างไปจากสีทีเ่ลือก เช่น คุณแก้ว อายุ 53 ปี อาชีพ รับ

ราชการครู เลือกอาหารในกล่องสีแดง ด้วยเหตุผลว่า จะถูกจะแพงต้องแดงไว้ก่อน ไม่มีเหตุผลอะไรมากนกั 
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เลือกเพราะชอบสี เมื่อถามต่อไปในค าถามเรื่องของความสะดุดตา คุณแก้วตอบว่าสีแดงสะดุดตาที่สุด แต่เมือ่

ถามเรื่องความน่ารับประทานและราคาแพง คุณแก้วตอบว่า สีขาวท าให้น่ารับประทานและดูแพงมากที่สุด 

และเมือ่ใหเ้ลือกอีกครัง้ คุณแก้วเลือกสีใสเพราะดูๆไปแล้วอาหารกล่องนี้น่ารับประทานทีสุ่ด  จากกระบวน

ความคิดดังกล่าว สามารถอธิบายตาม Response Hierarchy Model  ได้ดังนี้  

- Do : คุณแก้วตัดสินใจเลือกตามอารมณ์และความช่ืนชอบของตนทันที  

- Learn : กระบวนการสัมภาษณ์และระยะเวลาทีม่ากพอท าให้เกิดกระบวนการคิด วิเคราะห์และ

ตีความ จากสิ่งทีเ่คยเรียนรูม้า  

- Feel : สังเกตุจากการใหเ้ลอืกใหม่ครั้งที่ 2 ปัจจัยเรือ่งสีน่าจะไม่มีผลกบัคุณแก้วอีกต่อไป เนื่องจาก

เมื่อใช้เวลาพจิารณาอย่างถ่ีถ้วน จะเกิดปัจจัยอื่นๆในความรูส้ึก และ สุดท้ายจงึตัดสินใจจากความน่า

รับประทานของอาหารเพียงอย่างเดียว 

 ในขณะที่กลุ่มอาชีพพนกังานบริษัท & ธุรกิจส่วนตัว และ กลุ่มนักเรียน นักศึกษา จะเป็นกลุ่มที่มอง

สินค้าประเภทกลุ่มอาหาร เป็นกลุ่มสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) โดยมองสินค้ากลุม่

อาหารกล่อง เป็นกลุ่มสินค้าซึง่อาจน าพาความเสี่ยงด้านสุขภาพอนามัยมาให้ซึง่เป็นปจัจัยที่ท าใหเ้กิดความ

เกี่ยวพันสงู (Assael,2001)  จึงท าให้มี ล าดับของ The FCB Involvement grid  เป็น Learn-Feel-Do โดย

วิเคราะหจ์ากผลการสมัภาษณ์ร่วมด้วย พบว่าเมื่อถามเจาะลกึลงไปในแตล่ะสี กลุ่มอาชีพเหล่าน้ีจะมีการ

ประเมินสถานการณ์ ซึ่งสิ่งเร้าที่ได้รับเป็นข้าวผัดปูทีผู่้วิจัยจัดใส่กลอ่งทีม่ีสทีี่ต่างกันและน ามาแจกฟรี ดังนั้นจาก

สถานการณ์ในการซื้อ ดูเป็นสถานการณ์ที่ไม่น่าไว้วางใจมากนัก เพราะในตอนแรก ผูเ้ข้าร่วมวิจัยยังไม่ทราบว่า

ก าลังอยู่ในการท าวิจัย จึงเกิดประบวนความคิด ที่วิเคราะห์รว่มกับการสัมภาษณ์ และสังเกตุได้ดังนี้ 

- Learn : เกิดการประเมินสถานการณ์  จากประสบการณ์ทีเ่คยผ่านมาของตน 

- Feel : ใช้ความรู้สึกคุ้นเคย และสิ่งที่ดูธรรมดา และปลอดภัยมากที่สุด 

- Do : เลือก สีขาวอันดับหนึง่ รองลงมาคือสีใส ด้วยเหตผุลว่า ดูสะอาด และดูคุ้นเคย เหมือนข้าวกล่อง

ตามมาตรฐานทั่วไป 
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อิทธิพลของสีแต่ละสีท่ีส่งผลต่อการรับรู้ ในแต่ละกลุ่มทดลอง 

 
สี 

 
จิตวิทยาสีต่อการรับรู้ 

การตีความหมายการรับรู้  
(Perceptual Interpretation) 

 ของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
แดง กระตุ้นความอยากอาหาร เพราะท าให้สมอง

เข้าใจว่าอาหารมีรสชาติที่ดีและมีอิทธิพลด้าน
ราคา 
 (Eiseman,2000)  

ส่วนใหญ่ (38 คนจาก 60 คน หรือคิดเป็น ร้อยละ 
63.3) พูดเป็นเสียงเดียวกันว่า สีแดง ให้ความรู้สึกจัด
จ้าน ร้อนแรง ท าให้อาหารดูร้อนน่ารับประทาน  
นอกจากน้ียังมีผู้เข้าร่วมการทดลองบางคน เสริมว่า ท า
ให้รู้สึกถึงรสชาติอาหารที่ออกรสจัด, รสเผ็ด ดูพิเศษ 
และดูสดใหม่ 

ส้ม ส่งผลให้ร่างกายรู้สึกตื่นตัว ร่าเริงสดใส  
เชื่อม่ัน เพิ่มความอยากอาหาร 
(Eiseman,2000)  

ส่วนใหญ่ (23 คนจาก 60 คน หรือคิดเป็น ร้อยละ 
38.3) กล่าวว่า สีส้ม ให้ความรู้สึกสดใส เป็นสีที่เด่น แต่
ว่าไม่รู้สึกอะไรเลย นอกจากน้ียังมีผู้เข้าร่วมการทดลอง
บางคน เสริมว่า ดูเด่นแต่ไม่รู้สึกถึงความน่า
รับประทาน   

เหลือง
ทอง 

ดึงดูดสายตาดี ท าให้เกิดความอยากอาหาร สี
ประเภทน้ีนิยมใช้กับบรรจุภัณฑ์อาหารเป็น
ส่วนใหญ่ เพราะเหมาะ กับการวางแสดงบน
ชั้นเน่ืองจากดึงดูดความสนใจได้ดี  
(MSMINNK , 2017) 

ส่วนใหญ่ (15 คนจาก 60 คน หรือคิดเป็น ร้อยละ 25) 
กล่าวว่า สีเหลืองทอง ให้ความรู้สึกเฉยๆ ไม่รู้สึกว่าน่า
รับประทาน นอกจากน้ียังมีผู้เข้าร่วมการทดลองบาง
คน เสริมว่า ดูเด่นแต่ไม่รู้สึกถึงความน่ารับประทาน   

น้ าเงิน
เขียว 

เป็นสีที่ไม่มีความสัมพันธ์กับอาหารโดยตรง 
แต่เหมาะที่จะใช้กับบรรจุภัณฑ์ประเภท
เน้ือสัตว์ เพราะเป็นสีตรงข้าม กับสีเน้ือสัตว์ 
ท าให้เน้ือสัตว์ดูเด่นชัดขึ้น น่ากิน หรือใช้กับ
บรรจุภัณฑ์เน้ือประเภทคุณภาพสูง (การรับรู้
มิติของสี,2557) 

โดยส่วนใหญ่ (16 คนจาก 60 คน หรือคิดเป็น ร้อยละ 
26.6) กล่าวว่า สีน้ าเงินเขียว เด่น แปลกตา ผู้เข้าร่วม
การทดลอง เสริมว่า “มันดึงดูดใจ สีโดดเด่น หรือ “มัน
แปลกตา ดึงดูดให้มอง ดูเป็นเมนูพิเศษ” 

ขาว เป็นสีที่บ่งบอกถึงความสะอาด เรียบร้อย ดู
แพง ปลอดภัย น่าไว้วางใจ และรู้สึกถึงการ
ได้รับการต้อนรับ (VALUE Maximizer,2018 
) หากใช้ส าหรับอาหารจะสามารถกระตุ้น
ความรู้สึกอยากอาหาร โดยลืมแคลลอรี่ 
เน่ืองจากสมองบอกว่าเป็นสีที่ดีต่อสุขภาพ ( 
MSMINNK ,2017) 

โดยส่วนใหญ่ (17 คนจาก 60 คน หรือคิดเป็น ร้อยละ 
28.3) กล่าวว่า สีขาว ให้ความรู้สึกว่าอาหารในกล่องดู
น่ารับประทาน  นอกจากน้ียังมีผู้เข้าร่วมการทดลอง
บางคน เสริมว่า ท าให้รู้สึกอาหารดูสดใหม่ ท าเสร็จ
ร้อนๆ 

ใส เน่ืองจากต้องการเน้นแต่อาหาร โดยตัดปัจจัย
เรื่องสีออก 

ส่วนใหญ่ (25 คนจาก 60 คน หรือคิดเป็น ร้อยละ 
41.7) กล่าวว่า สีใส เหมือนข้าวกล่องโดยทั่วไป 
ผู้เข้าร่วมการทดลอง เสริมว่า ไม่มีความสะดุดตาอะไร
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จากผลการทดลองข้างต้น เมื่อผูบ้ริโภคมีสิง่เร้าคือสีมากระทบ จึงส่งผลต่อกระบวนการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ข้ันตอนหลักส าคัญคือ  
1. การเลอืกสรร (Selective) เป็นกระบวนการที่เริ่มจากการเปิดรับ (Exposure) และให้ความสนใจผ่านทาง
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในกรณีนี้หมายถึงการมองเห็น ทัง้นี้การเปิดรับสิ่งเร้าน้ัน ผู้บริโภคไม่สามารถเปิดรับสิ่งเร้า
ที่อยู่รอบ ๆ ตัวได้จ านวนมาก ดังนั้นผู้บริโภค จึงกลั่นกรองสิง่เร้าต่างๆ โดยการเลือกสรรทีจ่ะเปิดรบั 
(Selective exposure) และเลอืกสรร ทีจ่ะให้ความสนใจ (Selective Attention) เฉพาะสิ่งเร้าที่ตรงความ
ต้องการและสอดคล้องกับทัศนคติของตนเองเท่านั้น ดังนั้นสิง่เร้าที่กระตุ้นการรับรู้ได้ดี ต้องมีความน่าดึงดูดใจ
และสามารถสร้างความสนใจใหก้ับผู้บริโภค รวมไปถึงต าแหน่งการวางที่เหมาะสมจงึจะสามารถสร้างการรับรู้
ให้เกิดกบัผูบ้รโิภคได้ ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภค ได้แก่ ลักษณะของสิ่งเร้า (Stimulus) 
ความคาดหวัง (Expectation) และแรงจูงใจ (Motives) การเลือกรับรู้จงึอาศัยพื้นฐานทางจิตวิทยาของตนเอง
เป็นหลัก กระบวนการเลือกรับรูห้รือเลอืกสรร จึงแบง่เป็น 3 ข้ันตอน 
1.1 การเปิดรับ (Exposure) เมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าผ่านการมองเห็น โดยเลอืกรบัสิง่เร้าที่ตนสนใจ หรือมี
ประสบการณ์ทีผ่่านมากบัสิง่เร้า เกิดความรูส้ึกคุ้นเคย และหลีกเลี่ยงข้อมูลที่ไม่สอดคล้องกับความเช่ือและ
อารมณ์ของผู้บริโภคในขณะนั้น 
1.2 ความตั้งใจ (Attention) ผู้บรโิภคให้ความสนใจกบัสิ่งเรา้โดยอาศัยปัจจัยด้านโครงสร้างของสิ่งเร้า 
(Structural elements) ในการดึงความสนใจของผูบ้รโิภค 
1.3 การรับรู้แบบเลือกสรร (Selective perception) เนื่องจากความต้องการ ทัศนคติ และประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลมลีักษณะที่แตกต่างกัน ท าให้การรบัรูห้รือการเลือกสรรการรับรู้ต่อสิ่งเร้ามลีักษณะ
แตกต่างกันด้วย หน้าที่ส าคัญของการรบัรู้แบบเลือกสรรของผู้บริโภคมีดังนี ้
1.3.1 การป้องกันการรับรู้ (Perceptual defense) คือการบิดเบอืนการรับรู้ใหเ้ป็นไปในทิศทางที่ตรงกับความ
ต้องการ เช่น ไม่เลือกสีน้ าเงินเขียว เพราะสีน้ าเงินเขียวเหมอืนชามข้าวหมา หรือไมเ่ลอืกสีใสเพราะสีใสเหมือน
ข้าวที่กินเหลือจากภัตตาคาร 
1.3.2 ความรอบคอบในการรบัรู้ (Perceptual vigilance) คือ การท าใหเ้กิดความเช่ือมั่นว่าผูบ้รโิภคได้รับ
ข้อมูลที่ได้รับการกลั่นกรองแล้ว และสิ่งเร้าที่น าเสนอน้ันต้องมีการแบ่งกลุ่มตามโทนสีไว้อย่างชัดเจน 
1.3.3 ดุลยภาพการรบัรู้ (Perceptual equilibrium) เป็นการเลือกรับรู้ข้อมลู โดยสอดคลอ้งกบัความเช่ือทีม่ี
มาก่อน ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงสิ่งเร้าที่ท าใหเ้กิดความกลัวและเกิดความวิตกกังวล 
 

อิทธิพลของสีแต่ละสีท่ีส่งผลต่อการทัศนคติ ในแต่ละกลุ่มทดลอง 

เลย “เหมือนทั่วไป ไม่สะดุดอะไรเลย จริงๆแทบไม่เห็น
เลยดีกว่า ” 
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 สีมผีลต่อทัศนคตขิองทั้ง 2 กลุ่มทดลองโดยทัศนคติที่เกิดข้ึนจะข้ึนอยู่กบัวัตถุที่ปรากฏแกส่ายตาใน

ขณะนั้น ไม่เกี่ยวกับความช่ืนชอบที่มีอยูเ่ดิมของตน จากผลวิจัยน้ี สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกบัวรรณะสี 

(Bottomley and Doyle, 2006) ที่กล่าวไว้ว่า สีร้อนสามารถสร้างและกระตุ้นอารมณ์และความรูส้ึกได้

มากกว่าสีวรรณะเย็น ในขณะที่สีวรรณะเย็นนั้น สร้างความรู้สึกสงบ ผ่อนคลาย และกระตุ้นความคิดด้าน

เหตผุล มากกว่าวรรณะสีร้อน ดังนั้นเมื่อเทียบกับผลการวิจยัในครั้งนี ้ผู้บริโภคที่เลือกสีขาว (วรรณะเย็น) ให้

เหตผุลการเลือกคือ ความสะอาด ในขณะที่เลอืกสีแดง หรอื ส้ม (วรรณะร้อน) ใหเ้หตผุลการเลอืกคือ ดูน่ากินดี 

นอกจากนีท้ีสเีลือก ไม่มีความสอดคล้องกันกับสีที่ชอบอยู่เดมิ โดยผลการทดลอง 

 มีผู้ทีเ่ลอืกสีแดงตรงกับผู้ที่ชอบสีแดงอยู่แล้ว ทั้งหมด 7 คนจาก 13 คน หรือร้อยละ 53.8    

 เลือกสสี้มตรงกบัผูท้ี่ชอบสีสม้อยู่แล้ว ทั้งหมด 2 คนจาก 8 คน หรือร้อยละ 25  

 เลือกสเีหลืองทองตรงกบัผู้ที่ชอบสีเหลอืงทองอยู่แล้ว ทั้งหมด 2 คนจาก 4 คน หรือร้อยละ 50  

 เลือกสีน้ าเงินเขียว ตรงกับผู้ที่ชอบ สีโทนฟ้า อยู่แล้ว ทั้งหมด 3 คนจาก 7 คน หรือร้อยละ 42.8  

 เลือกสีขาวตรงกับผู้ที่ชอบสีขาว อยู่แล้ว ทั้งหมด 1 คนจาก 19 คน หรือร้อยละ 5.3 

 เลือกสีใส ไม่มีใครตอบว่าชอบสีใสๆอยูเ่ลย โดยค าตอบจะเเบ่งออกเปน็ ผู้ที่ชอบสีออกโทนฟ้า 3 คน 

 และชอบสีโทนร้อนจ าพวกแดงและส้ม 5 คน ชอบสีด า 1 คน  

 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Grossman and Wisenbily,1999) ที่ระบุไว้ว่าผู้บรโิภคจะสร้าง

ความช่ืนชอบที่ต่อสีต่างๆจ าแนกไว้ส าหรบัสินค้าแต่ละประเภท โดยใช้การเรียนรู้เช่ือมโยงของตน จนเมื่อเห็น

สินค้าประเภทใดๆก็ตาม จะท าให้เมื่อนึกถึงสีทีเ่หมาะสมกับสินค้าประเภทนั้นๆด้วย ซึ่งผลวิจัยเลือกสีในใจที่

เหมาะสมกับกลุ่มข้าวกจ็รงิ นั่นคือสีใส กบัขาว โดยพิจารณากับค าตอบที่ตอบว่า เหมือนข้าวกล่องโดยทั่วไป 

แต่อย่างไรก็ตาม หากสังเกตจากค าตอบ  จะพบว่าการเรียนรู้เช่ือมโยง เกิดในระดับเหตุและผลที่ต้องใช้

ระยะเวลาคิดและประมวลผล แต่ไม่สามารถเปลี่ยนทัศนคติเป็นความชอบสีนั้นๆ ตามประเภทสินค้าได้ อย่างไร

ก็ตาม ยังมีการทดลองของการเลอืกใช้สีใส ทีส่อดคลอ้งกบัผลวิจัยของ (Stanton et al., 1994) ที่ระบุว่ามี

ผู้ผลิตบางรายทีพ่ยายามจะลบความเช่ือมโยงของสีกับสินค้าด้วยการให้สินค้าไมม่ีสี (สีใส) แต่กลับไม่ได้รับ

ความนิยมมากนัก เนื่องจากการไม่ใช้สที าให้ความสามารถเช่ือมโยงสินค้าแตล่ะประเภทของผู้บริโภคลดน้อยลง 

ส่งผลให้การประเมินคุณภาพสินค้าดูด้อยลง เพราะไมส่ามารถระบรุสชาติ หรอืคุณภาพของสินค้าน้ันได้ด้วย

การใช้สีในการตัดสินใจเบือ้งต้น 

อภิปรายผลวิจัย 

 จากการทดลองสีมผีลต่อการตัดสนิใจซือ้สินค้า โดยเฉพาะเมือ่ต้องการใหส้ินค้าของตนมีความเด่น

สะดุดตา และง่ายต่อการตัดสินใจซือ้ จากผลการทดลองเมื่อถูกสีที่เด่นกว่า ดึงดูดความสนใจตั้งแต่เริ่มแรก ท า

ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบไร้เหตุผล ซึ่งสอดคลอ้งกับ (ปรริัตน์,2558) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพล

เชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ และค้นพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีปจัจัยการซือ้สินค้าแบบไรเ้หตผุล สงูถึงร้อยละ 
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58% รองลงมาคือซื้อสินค้าด้วยปัจจัยประโยชน์เชิงสญัลักษณ์ (Symbolic Benefits) หมายถึงการมองหา

คุณประโยชน์ทีเ่หมาะกับตัวตนของตนเป็นล าดับทีร่องลงมา นอกจากนี้ Herz & Engen, (1996) ยังกล่าวไว้ว่า 

มนุษย์ใช้เวลาเพียง 0.45 วินาที ในการเปิดรบัสิง่เร้า โดยข้ึนอยู่กับสีและรูปแบบในการโฆษณาสินค้า ดังนี้จึง

กล่าวโดยสรุปได้ว่า  การที่กลุ่มการทดลองที่2 มีการหยิบสีสนัสดใส(สีแดง) มากกว่ากลุม่การทดลองที่1 

เนื่องจากล าดับการมองเห็นสสีันที่แตกต่างกันของแต่ละกลุ่มการทดลอง โดยกลุ่มที่2 มีโอกาสเห็นสีฟ้าก่อน ซึ่ง

ถูกดึงดูดด้วยสีสันที่ค่อนข้างสดใส จึงเกิดภาวะทางอารมณ์เกิดข้ึนจากสี ก่อนที่จะเจอสีขาว ด้วยเหตุน้ีจงึเกิด

การตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ก่อนพจิารณาเหตผุลที่ที่เหมาะสมกับตนในเวลาต่อมา ซึ่งจากผลวิจัยด้วยวิธีการ

สังเกตร่วมด้วยพบว่า ผู้ที่เลือกหยิบข้าวกล่องสีแดง เมือ่ถูกถามค าถามเพื่อวัดการรับรู้ และ ทัศนคติเรื่องสี แล้ว

ถามค าถามอีกครั้งว่าหากไม่มีสีแดง จะเลือกเป็นสีใดแทน รอ้ยละ 46.2 (6 คน จากที่เลอืกสีแดงตอนหยบิ

ทั้งหมด 13 คน)ตอบว่าเลือกสีขาวเพราะความสะอาด จึงสอดคล้องกบังานวิจัยข้างตนนั่นคือเมื่อเลอืกสินค้า

จากความไม่มีเหตุผลแล้ว ล าดับรองลงมาจึงเริ่มค านงึถึงผลประโยชน์ที่ตนเองจะต้องได้รับ นั่นคือมหีลักการ

และเหตุผลเข้ามาประกอบการพจิารณา เมื่อผ่านไประยะเวลาหนึ่ง  

ในขณะที่กลุ่มทดลองที่ 1 ซึ่งมีโอกาสได้เห็นสีใสก่อนเป็นอันดับแรก แล้วจงึเห็นกล่องข้าวสีขาว และ

ตามด้วยกล่องข้าวสสีันอื่นๆผลการทดลองคือผู้บริโภคจะเลอืกหยิบสีขาวเป็นส่วนใหญ่ ทั้งนี้ Yanhong Lin 

and Danmin,(2009) ได้กล่าวไว้ว่า สีจะเป็นตัวที่กระตุ้นใหม้นุษย์มีความตื่นตัว อันเนื่องมาจากความยาวของ

คลื่นแสงแตล่ะสีที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดบัการตื่นตัวและระบบประสาทอัตโนมัติ เนือ่งจากกลไกทางชีวภาพ

ถูกกระตุ้นโดยความยาวของคลื่นแสงสั้น กล่าวคือเมื่อแสงตกกระทบลูกตาของผู้บริโภค ท าให้เกิดกระบวนการ

ทางชีวภาพที่ส่งผลภาวะตื่นตัวของมนุษย์ ท าใหม้นุษย์เกิดความรู้สึกสนใจ นอกจากนีส้ิ่งที่สงัเกตได้จากการ

ทดลองคือลูกตาของกลุ่มทดลองที่ 2 กล่าวคือ สายตาของกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนใหญ่ ร้อยละ 66.7 (20 

คน) จะมีการกวาดสายตาไปกลับ 2 รอบ จากซ้ายไปขวา ในขณะที่กลุ่มการทดลองที่ 1 จะแช่สายตาในแต่ละ

กล่องข้าวจากซ้ายไปขวา โดยแต่ละกล่องจะใช้เวลาประมาณ 1-2 วินาที ก่อนถอนสายตาไปยังกลอ่งถัดไป ซึ่ง

จากพฤติกรรมดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจัยเรื่อง “ผลของสทีี่มีต่อความจ าของนสิิต คณะแพทยศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ องครกัษ์” (กิตติพงษ์, 2560) ที่ระบุว่าสีสง่ผลต่อการเคลื่อนไหวของลูกตา แบบ 

saccade eye movement นั่นคือการเคลื่อนไหวตาทั้ง 2 ข้างไปในทิศทางเดียวกันอย่างรวดเร็ว 

ภาพที่ 5.1 รอยทางจุดการทอดสายตาทีเ่กิดจากการขยบัตาแบบ saccades ของมนุษย์ ในขณะที่กราดดู

ใบหน้า 

 

 

 

 



14 

 

ที่มา กิตติพงษ์,2560 

การเคลื่อนไหวของลูกตา แบบ saccade eye movement จะเกิดข้ึนมากกับสีโทนร้อน กล่าวคือสี

โทนร้อนจะท าให้กล้ามเนือ้ลูกตาเคลื่อนไหวมากขึ้น ในขณะที่เกิดการเคลื่อนไหวอย่างรวดเร็วของลูกตา จะท า

ให้จอประสาทตารับรายละเอียดของภาพได้แม่นย าข้ึน ดังนัน้หากต้องการใหส้ินค้าที่อยู่บนช้ันวางสินค้ามีความ

โดดเด่นออกมา และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ จึงควรเลือกใช้สีสันสดใสในการใช้เป็นบรรจุภัณฑ์ แต่หากสินค้า

ต้องการความขาว ความสะอาด แต่ต้องการให้สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้น้ัน จ าเป็นต้องระบุพื้นที่

จัดเรียงในร้าน โดยต้องท าใหม้ั่นใจว่าจะเป็นจุดแรกที่ผูบ้รโิภคเห็นก่อนการมองเห็นสีอื่นๆ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลการวิจัยไปใช้ 

 การวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยเลือกใช้กลุม่ตัวอย่างทีม่ีความหลากหลายของกลุม่อายุ เริม่ที่ 18 ปี คืออายุน้อย

ที่สุด 70 ปี คืออายุที่มากทีสุ่ด เนื่องจากต้องการค้นหาค าตอบที่เป็นค าตอบของตัวแทนประชากรใหม้ากทีสุ่ด 

นอกจากนี้ยังมีการคละอาชีพ โดยแบ่งออกเป็นกลุม่ลกูค้าระดับ C-B (กลุม่อาชีพรบัจ้างทั่วไป) และ B-A 

(พนักงานบริษัท ธุรกจิส่วนตัว) เพราะกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุม่ มีทัศนคติที่เป็นพื้นฐานเดมิที่แตกต่างกัน ทั้งนี้เพื่อ

จุดมุ่งหมายเดียวกันกับการคละอายุคือ ต้องการค้นหาค าตอบที่เป็นค าตอบของตัวแทนประชากรใหม้ากทีสุ่ด 

 การวิจัยในครัง้นี้ใช้วิธีการสังเกตร่วมด้วย โดยจุดที่สงัเกต คือสายตาและอาการในการเลือกของ

ผู้เข้าร่วมการทดลองว่าเกิดจากจุดไหนไปจุดไหน และมีการใช้มือไหนเลือกหยิบ เพือ่คาดคะเนด้านความถนัด

ของผู้เข้าร่วมการทดลอง โดยส่วนใหญ่ 57 คน จาก 60 คน เลือกหยบิด้วยมือขวา การวิเคราะห์ข้างต้น จึงเป็น

การวิเคราะหส์ าหรับผู้ที่ถนัดขวา ซึ่งพฤติกรรมการมองการสงัเกต จะเป็นไปในทิศทางเดียวกันคือซ้ายไปขวา 

แตกต่างกันเพียงระดบัความเร็วและจ านวนครั้งของการกวาดสายตาของกลุ่มผู้เข้ารบัการทดลองเท่านั้น  

 อย่างไรก็ดี ผลการวิจัยได้แสดงให้เห็นว่าการใช้สบีรรจุภัณฑท์ี่ดึงดูดสายตา ไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ โดยการตัดสินใจเลือกซือ้จะเกิดจากทัศนคติที่มีอยู่เดมิกับสีนั้นๆ เช่น วิศวกร มองเห็นสีน้ า

เงินเขียว แล้วคิดถึงท่อพีวีซี กจ็ะท าให้สีน้ าเงินเขียวจะเป็นสแีรกที่ถูกตัดออกจากความสนใจไป จากผลวิจัยน้ี 

ผู้บริโภคอาจต้องการการสื่อสารการตลาดแบบอื่น ๆ เพิม่เตมิ เช่น การใช้ 2 สีผสมกันเพื่อให้เกิดความรู้สกึ

หลากหลายมิติมากข้ึน นอกจากนี้ยังมีปจัจัยแทรกซ้อนทีเ่หน็ได้ชัดของการทดลองดังกล่าว นั่นคือ ความรู้สึก

ปลอดภัยในอาหาร เนื่องด้วยประเทศไทยเป็นประเทศในเขตร้อนช้ืน ซึ่งท าให้คุ้นชินกบัการรับประทานอาหาร

ที่ต้องรอ้น สะอาด ถูกสุขลักษณะ เพื่อป้องกันโรคที่เกี่ยวกบัทางเดินอาหารมาตั้งแต่เด็ก ดังนั้นการช้ีแจงถึงสทีี่

ใช้ สร้างความมั่นใจเรื่องความปลอดภัย เพื่อตัดปจัจัยเรือ่งทศันคติที่แข็งแรงด้านความปลอดภัยในอาหาร

ออกไปก่อน ด้วยสื่อการโฆษณาอาจท าใหผ้ลวิจัยเปลี่ยนแปลงไป และสามารถวัดผลเรือ่ง “ส”ีได้ชัดเจนข้ึน 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 

 1. กลุ่มประชากร ควรมีการวิจัยในกลุม่ประชากรทีอ่าศัยในต่างจังหวัด เพื่อท าการเปรียบเทียบกันใน

เรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของประชากรในเขตกรงุเทพมหานครและในต่างจังหวัด 

 2. สถานที่ท าการทดลองควรจะเพิม่ความหลากหลายของสถานที่ท าการทดลอง เช่น หน้าร้านอาหาร 

ตลาดนัดขายอาหาร เพื่อศึกษาว่าสถานที่มผีลตอ่การรับรู้ ทศันคติ โดยรวม ก่อนเกิดการตัดสินใจซื้อหรือไม ่

 3. สิ่งเร้าที่ใช้ในการทดลองนี้มีการใช้สี และล าดับการจัดเรียงโดยเรียงแถวของสีและมกีารแยกสีออก

จากกันในแต่ละแถวชัดเจน ควรเพิ่มการคละสบีนโต๊ะ โดยไม่มีแบบแผน เพื่อศึกษาว่าสีมีผลต่อการรบัรู้ 

ทัศนคติ โดยรวม ก่อนเกิดการตัดสินใจซื้อหรือไม่ 

 4. ควรมีการวิจัยเกี่ยวกับการท างานของสมองเมื่อพบสิ่งเร้าประเภทสี กล่าวคือเครื่องมือที่ใช้ตรวจวัด

การท างานของสมองเพื่ออธิบายพฤติกรรมการซื้อ โดยจะสามารถอธิบายรปูแบบการตัดสินใจซื้อได้อย่างเป็น

รูปธรรมและอ้างอิงเชิงวิทยาศาสตร์ได้มากข้ึน 

 5. ควรศึกษาและท าการวิจัยเกี่ยวกบัสมัผสัอื่น ๆ ที่นอกเหนอืจากการมองเห็น เช่น การได้กลิ่น การ

รับรู้รสชาติ การสมัผสั การได้ยินเสียง ทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อข้าวกลอ่งพร้อมทาน นอกเหนือจากการศึกษา

การมองเห็นสีต่อการตัดสินใจซือ้เพียงอย่างเดียว ดังที่ผลการวิจัยน้ีได้แสดงไว้ เพื่อทีจ่ะน าผลลัพธ์ที่ได้ไปใช้

ประโยชนเ์พื่อพฒันาอุตสาหกรรมข้าวกล่องพร้อมรบัประทาน และอุตสาหกรรมการสื่อสาร ด้วยการสือ่สาร

การตลาดเชิงประสาทวิทยาได้อย่างสมบรูณ์ 

 6. การใช้สีทีส่ะดุดตา เพิ่มลงไปในสีทีป่ลอดภัย หรือมีความลึกลบั ยกตัวอย่างเช่น การใช้สีน้ าเงินเขียว 

เป็นลวดลายสวยๆในกล่องสีขาว อาจช่วยให้เกิดการรับรู้ทีห่ลากหลายมิตมิากขึ้น เช่น รู้สึกเป็นอาหารที่หรูหรา 

มีระดับ ราคาแพง และสะอาด ถูกสุขลักษณะอนามัย ไปพรอ้มๆกัน ดังนั้นควรศึกษาต่อยอดเรือ่งการใช้ 2 สี 

ร่วมกันกบักลอ่งอาหาร เพือ่เสรมิความรูส้ึกใหม้ีหลากหลายมิติ และค้นหาสทีี่เหมาะสมที่สุดต่อไป 
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