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he objectives of this study were to examine the main and interaction effects of package colors 
(i.e., warm and cool colors) and product types (i.e., hedonic and utilitarian products) on consumer behavior, 
which consisted of perception of tastiness, perception of healthiness, attitude toward the package, attitude 
toward the brand, attitude toward the product, and purchase intention. This research was 2 x 2 factorial 
designed, experimental study. The experiment was conducted with 137 undergraduate students who served 
as the key participants. The results presented that package colors had main effects on consumer’s attitude 
toward the package. Moreover, product types had main effects on consumer’s perception of healthiness and 
attitude toward the product. However, the interaction effects of package colors and product types on consumer 
behavior were not significantly found. 
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บทน า  
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ในวันหนึ่ง

ผู้ บริ โภคต้องรับข้อมู ลข่ าวสารในปริ มาณมหาศาล 
(Underwood & Ozanne, 1998) ประกอบสินค้าที่ถูก
จัดแบ่งตามความต้องการอย่ างละเอียดเพื่ อรองรับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป น ามาสู่การแข่งขัน
ที่รุนแรงระหว่างตราสินค้า และท าให้การตัดสินใจเลือก
สินค้าของผู้บริโภคไม่ใช่เรื่องง่ายอีกต่อไป (Butkevičiene, 
Stravinskiene, & Aušra, 2008) ซึ่งการรับรู้ข้อมูลโฆษณา
ในปริมาณมากเกินไปดังกล่าว ส่งผลให้การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคไม่มีคุณภาพ และสะท้อนถึงความไม่มีประสิทธิภาพ
ในการสื่อสาร จนท้ายที่สุดเป็นเหตุให้องค์กรยิ่งต้องเพิ่ม
ปริมาณการโฆษณาเข้าไปอีก (Mooy & Robben, 2002) 

ปัจจุบันการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจึง
เป็นเรื่องที่ท้าทายมากขึ้น ทางเลือกหนึ่งที่สามารถช่วย
องค์กรในการเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดได้ 
คือ “การใช้สินค้าในการน าเสนอตัวเอง” (Kempf & Smith, 
1998) ดังค ากล่าวหนึ่งของ Beckman และ Davidson 
(1967, as cited in Hoch & Deighton, 1989) คือ พนักงาน
ขายที่ดีที่สุดของสินค้า ก็คือตัวสินค้าเอง “บรรจุภัณฑ์” จึง
ไม่เพียงแต่ท าหน้าที่ในการหีบห่อสินค้าเพื่อจุดประสงค์ใน
การป้องกันความเสียหายเท่านั้น แต่ยังถูกน ามาใช้ในฐานะ
เครื่องมือการสื่อสารในกลยุทธ์ด้านสินค้า มีบทบาทส าคัญ
ตั้งแต่การดึงดูดความสนใจท่ามกลางสินค้าคู่แข่ง สร้างการ
รับรู้และความพึงพอใจเกี่ยวกับสินค้า ตลอดจนน าไปสู่
กระบวนการตัดสินใจ (Garber, Burke & Jone, 2000) 

กระบวนการดังกล่าวเกิดจากการท างานร่วมกัน
ของคุณลักษณะภายนอกของบรรจุภัณฑ์  (Ahmed, 
Parmar, & Amin, 2014) “การออกแบบบรรจุภัณฑ์” ที่
เหมาะสมจึงไม่เพียงแต่ต้องสามารถสร้างความประทับใจ แต่
ยังต้องสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ภายในระยะเวลาสั้น ๆ  
(Mooy & Robben, 2002) ทั้งนี้ การออกแบบบรรจุภัณฑ์มี
ด้วยกันหลายองค์ประกอบ ไม่ว่าจะเป็น สี รูปทรง ขนาด 
วัสดุ รวมถึงลวดลายกราฟิก ซึ่ง “สีบรรจุภัณฑ์” เป็น
องค์ประกอบที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้เป็นสิ่งแรก 
เนื่องจากสีเป็นองค์ประกอบโดยส่วนใหญ่ และเป็นรูปแบบ
พื้นฐานที่ง่ายที่สุดในการรับรู้ (Gorn, Chattopadhyay, Yi, 

& Dahl, 1997) สามารถหยุดสายตา ดึงดูดความสนใจ 
สื่อสารข้อมูลส าคัญเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า และรวมไป
ถึงช่วยในการจดจ า สีบรรจุภัณฑ์จึงมีความส าคัญต่อ
พฤติกรรมการเลือก และการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ใน
อนาคต (Clarke & Honeycutt, 2000) อย่างไรก็ตาม 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ความหมายของสีที่แตกต่างกัน เนื่องจาก
ผู้บริโภคแต่ละคนสร้างความหมายจากประสบการณ์ของ
ตนเอง การรับรู้ความหมายที่แฝงมากับสีจึงเป็นเรื่องเฉพาะ
บุคคล ที่แตกต่างกันตามวัฒนธรรม เช้ือชาติ อายุ เพศ 
ประเทศ และฐานะทางสังคม (Aslam, 2006) 

 ส่วนรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคมีลักษณะที่
แตกต่างกันไปตามเป้าหมายของแต่ละคน ท าให้สามารถแบ่ง 
“สินค้า” ได้ออกเป็น 2 ประเภทตามเกณฑ์จุดประสงค์ในการ
บริโภค ได้แก่ “สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึก (Hedonic product)” คือ สินค้าที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับความพึงพอใจที่ได้รับจากการบริโภค โดยมัก
ตัดสินใจซื้อบนพ้ืนฐานของอารมณ์และความรู้สึก และอีก
ประเภทหนึ่ง คือ “สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ ใช้สอย (Utilitarian product)” คือ สินค้ าที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณสมบัติ มักตัดสินใจซื้อโดย
ค านึงถึงสมรรถนะการท างาน (Huang & Lu, 2013) 

 ทั้งนี้ ในต่างประเทศ มีงานวิจัยจ านวนหนึ่งที่ได้
ศึกษาเกี่ยวกับสีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าร่วมกับตัวแปร
อื่นอย่างหลากหลาย โดยมีการศึกษาทั้งในแง่ของเฉดสีต่าง ๆ 
เช่น งานของ Rebollar, Lidón, Serrano, Martín, และ 
Fernández (2012) ศึกษาระดับความสดใสของสี เช่น งาน
ของ Mead และ Richerson (2018) และศึกษาระดับความ
สว่างของสี เช่น งานของ Mai, Symmank, และ Seeberg-
Elverfeldt (2016) ขณะที่การศึกษาเกี่ยวกับสีบรรจุภัณฑ์ใน
แง่ของการสื่อสารในบริบทของประเทศไทยนั้นยังมีไม่มากนัก 
ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาในเรื่องผลของสีบรรจุภัณฑ์
และประเภทสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อทดสอบ
อิทธิพลที่เกิดจากสีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันในสินค้าต่าง
ประเภทกัน 
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แนวคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ 
Underwood (2003) จัดให้บรรจุภัณฑ์ เป็น

คุณลักษณะที่มีความสัมพันธ์กับสินค้า (Product-related 
attribute) ซึ่ งมี ส่ วนส าคัญในการสื่ อสาร และสร้ าง
ภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า ท านองเดียวกับ Olson และ 
Jacoby (1972) ที่จัดให้บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งบ่งช้ีภายนอก 
(Extrinsic cue) อันเป็นคุณลักษณะที่มีความสัมพันธ์กับ
สินค้า แต่ไม่ได้เป็นส่วนประกอบทางกายภาพของสินค้า 
อย่างเช่นเดียวกับ ราคา และตราสินค้า 

ในมุมมองของตราสินค้า Keller (1993) อธิบาย
ว่า บรรจุภัณฑเ์ป็นคุณลักษณะที่ไม่มีความสัมพันธ์กับสินค้า 
(Non-product-related attribute) เนื่องจากบรรจุภัณฑ์มี
ส่วนในกระบวนการบริโภค และการตัดสินใจ แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับประสิทธิภาพในการท างานของตัว
สินค้ า เ ช่นเดียวกับ Nancarrow, Wright, และ Brace 
(1998) ซึ่งมองว่า บรรจุภัณฑ์นั้นเป็นเพียงส่วนเสริมที่ช่วย
เพิ่มมูลค่าให้แก่สินค้าเท่านั้น โดยเป็นเพียงตัวแปรทาง
การตลาด ที่ท าหน้าที่ในการสื่อสารเพื่อสร้างความแตกต่าง 
และการจดจ าให้แก่ตราสินค้า ซึ่งไม่ได้เป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกับตัวสินค้า 

 ซึ่งโดยทั่วไป บรรจุภัณฑ์ หมายถึง สิ่งห่อหุ้ม
ภายนอกที่ออกแบบมาเพื่อวัตถุประสงค์ในการป้องกันและ
คงสภาพสินค้าให้สมบูรณ์ตั้งแต่แรกผลิตจนกระทั่งถึงมือ
ผู้บริโภค โดยท าหน้าที่ทั้งในการเป็นภาชนะบรรจุ อ านวย
ความสะดวกในการขนส่ง จัดเก็บ จับถือ บริโภค ตลอดจน
สื่อสารข้อมูล (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 
2008)  และสร้ า งทั ศนคติ ต่ อสิ นค้ าและตราสิ นค้ า 
(Harckham, 1989) บรรจุภัณฑ์จึงเปรียบเสมือน “พนักงาน
ขายที่ไร้เสียง” (Silent salesman) ที่ช่วยชักจูงและกระตุ้น
ผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจ สามารถช่วยเพิ่มยอดขาย ขยาย
ส่วนแบ่งทางการตลาด รวมไปถึงลดต้นทุนทางการตลาด
ให้แก่องค์กรได้ (Ahmed, Parmar, & Amin, 2014) ซึ่งการ
ท างานดังกล่าวเกิดจากการท างานร่วมกันขององค์ประกอบ
ต่าง ๆ บนบรรจุภัณฑ์ ทั้งส่วนท่ีเป็นลายลักษณ์อักษร เช่น 
ข้อมูลตัวหนังสือเกี่ยวกับสินค้า และส่วนที่ไม่เป็นลายลักษณ์
อักษร เช่น ลวดลายกราฟิก รูปภาพประกอบ รูปทรง ขนาด 
วัสดุ  และสี  (Butkevičiene et al., 2008; Underwood, 

2003) ซึ่ งผู้ วิจัยเลือกศึกษาในส่วนของสีบรรจุภัณฑ์  
เนื่องจากเป็นส่วนส าคัญในการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง ที่
สามารถช้ีน าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ 
(Grossman & Wisenblit, 1999) 

“สีบรรจุภัณฑ์” สามารถสื่อสารความหมายที่ท า
ให้เกิดความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ทั้งข้อมูลที่เกี่ยวกับ
สินค้า และข้อมูลที่เกี่ยวกับการบริโภค (Kauppinen, 2014) 
เช่น สีน้ าเงิน เป็นสีที่ถูกเลือกมากทีสุ่ดส าหรับสินค้าประเภท
ผงซักฟอก เนื่องจากเป็นสีที่สื่อถึงความสะอาดได้ดีที่สุด 
(Heath, 1997) สีแดง บนบรรจุภัณฑ์ยาแสดงถึงการท างาน
ที่รวดเร็วและแม่นย า (Droulers, 1987) โดยเฉพาะกับ
สินค้าประเภทอาหารที่ไม่ได้จ าหน่ายในรูปร่างสุดท้าย 
(Final Form) บรรจุภัณฑ์จะถูกน ามาใช้ในการพิจารณาถึง
สิ่ งที่ บรรจุภายในทั้ ง ในแ ง่ของสุ นทรี ยะ ตลอดจน
คุณประโยชน์ที่จะได้รับ (Harckham, 1989) โดย Schuldt 
(2013) พบว่า ช็อกโกแล็ตแท่งในบรรจุภัณฑ์สีโทนเย็น 
สามารถสร้างการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพได้ดีกว่าสี
โทนร้อน และ Aslam (2006) ที่พบว่าสีเขียวสามารถสื่อถึง
สินค้าเพื่อสุขภาพ อย่างไรก็ตาม สินค้าส่วนมากที่เราพบเห็น
ในชีวิตประจ าวันมักจะประกอบไปด้วยคุณลักษณะทั้งสอง 
โดยอาจจะเด่นไปท่ีมิติใดมิติหนึ่ง ขึ้นอยู่กับการตีความและ
การน าไปใช้งาน (กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธุ์, 2557) 

การเลือกใช้สีบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมจึงสามารถ
น ามาประยุกต์ใช้เพื่อประโยชน์ทางการตลาดได้ ซึ่งการ
ตอบสนองของผู้บริโภคนี้ เกิดจากการเช่ือมโยงสีเข้ากับ
ความหมายที่สร้างขึ้นจากประสบการณ์ในอดีตของแต่ละคน 
ความหมายที่เกิดขึ้นจึงหลากหลาย และแตกต่างกันออกไป
ตามแต่ละบริบท ซึ่งสามารถอภิปรายเพิ่มเติมได้ในแนวคิด
ถัดไป 

 

แนวคิดเกี่ยวกับสี 
 การมองเห็นสีเกิดขึ้นจากการที่แสงกระทบลงบน

วัตถุ และวัตถุดังกล่าวดูดกลืนแสงบางส่วนเอาไว้ จากนั้นก็
สะท้อนแสงที่เหลือมายังสายตาท าให้เราเห็นเป็นสี (วัฒนาพร 
เขื่อนสุวรรณ, 2547) และเพื่อความสะดวกในการน าสีมาใช้
ในการออกแบบและการสื่อสาร จึงเกิดการพัฒนาวงล้อสีขึ้น 
ซึ่งประกอบไปด้วยสีหลัก 12 สี ได้แก่ สีเหลือง สีเหลืองเขียว 

https://www.jstage.jst.go.jp/article/cogpsy/2014/0/2014_47/_article
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สีเขียว สีน้ าเงินเขียว สีน้ าเงิน สีน้ าเงินม่วง สีม่วง สีแดงม่วง 
สีแดง สีแดงส้ม สีส้ม และสีเหลืองส้ม (Morton, 1995) 

 วงล้อสีหนึ่งวงสามารถจัดแบ่งโดยใช้เกณฑ์ของ
ความรู้สึกที่ถ่ายทอดออกมาจากสีได้ออกเป็น 2 ประเภท 
หรือ 2 วรรณะสี  ได้แก่  “สี โทนร้อน (Warm color)” 
หมายถึง สีที่ให้ความรู้สึกถึงความอบอุ่นหรือการถูกกระตุ้น 
มีความยาวคลื่นยาวกว่าสีโทนเย็น มักจะถูกเช่ือมโยงกับ
สภาวะอารมณ์ที่ร่าเริง สามารถเร้าอารมณ์ และดึงดูดความ
สนใจได้ในระดับสูง (Elliot et al., 2010; Gerard, 1958; 
Schaie & Heiss, 1964) และ “สีโทนเย็น (Cool color)” 
หมายถึง สีที่ให้ความรู้สึกความสงบนิ่งหรือเฉื่อยชา มักจะ
ถูกเช่ือมโยงกับความสงบ ใจเย็น และแสดงถึงการพักผ่อน 
(ปาริชาติ นัคเรศ, 2549; Sharpe, 1974) โดยเมื่อพิจารณา
จากวงล้อสี สีโทนร้อน ได้แก่ สีแดงม่วง สีแดง สีแดงส้ม สี
ส้ม และสีเหลืองส้ม ส่วนสีโทนเย็น ได้แก่ สีเหลืองเขียว สี
เขียว สีน้ าเงินเขียว สีน้ าเงิน และสีน้ าเงินม่วง ส่วนสีเหลือง
และสีม่วงสามารถเป็นได้ทั้ งสีโทนร้อนและสีโทนเย็น 
(Chapman, 2010) 

 ทั้งนี้ ความสามารถในการมองเห็นสีของมนุษย์นั้น
มีความหลากหลายและซับซ้อนเป็นอย่างมาก เช่น เมื่อ
กล่าวถึงสีแดง ก็สามารถหมายถึงได้ทั้งสีแดงอ่อน สีแดงสด 
หรือกระทั่งสีแดงแก่ ดังนั้น เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน 
การสื่อสารด้วยสีจึงต้องผ่านตัวกลางที่มีการก าหนด
ความหมายร่วมกันด้วยการใช้ “ระบบสี (Color system)” 
โดยระบบสีที่เป็นที่นิยมมากที่สุด คือ ระบบสี HSL ซึ่ง
สามารถจัดแบ่งสีออกเป็น 3 มิติ ได้แก่ 1) เฉดสี (Hue) คือ 
ค่าคุณสมบัติที่ระบุว่าสีเป็นสีใด เช่น สีแดง สีเขียว สีเหลือง 
2) ความอิ่มตัวของสี (Saturation) คือ ค่าที่บ่งช้ีความสดใส
หรือความหม่นของสี โดยเกิดจากการผสมของเฉดสีใด ๆ 
เข้ากับสีเทา 3) ความสว่างของสี (Lightness) คือ ค่าที่บ่งช้ี
ความสว่างหรือความมืดของสี ความเข้าใจในเรื่องของระบบ
สีและมิติของสี นอกจากจะช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่
นักออกแบบในการเลือกและปรับแต่งสีแล้ว ยังสามารถช่วย
ให้นักการตลาดสามารถระบุสีที่ต้องการใช้ในการสื่อ
ความหมายกับผู้บริโภคเพื่อใช้ประโยชน์ทางการตลาดได้ 
(วัฒนาพร เขื่อนสุวรรณ, 2547) 

 อย่างไรก็ตาม ความหมายที่ผู้บริโภครับรู้ผ่านสี
ยังคงเป็นเรื่องที่ซับซ้อน และขึ้นกับปัจจัยหลายอย่าง สีหนึ่ง
สีสามารถสื่อสารได้มากกว่าหนึ่งความหมาย หรือแม้กระทั่ง
สีเดียวกัน แต่อยู่ ในบริบทที่แตกต่างกัน ก็สามารถสื่อ
ความหมายที่แตกต่างกันได้ ซึ่งสถานการณ์ดังกล่าวสามารถ
อธิ บ าย ไ ด้ ด้ ว ย แนวคิ ด  “กา ร เ ช่ื อม โ ย งสี  ( Color 
association)” ของผู้บริโภค คือ สีสามารถส่งสัญญานไปยัง
สมองเพื่อให้กระตุ้นให้สร้างปฏิกิริยาตอบสนองทางอารมณ์
ได้โดยตรง หรือเกิดจากการเรียนรู้ผ่านการสร้างความหมาย
ร่วมกับประสบการณ์ในอดีต การรับรู้ความหมายของสีจึง
เป็นเรื่องเฉพาะบุคคล ท่ีแตกต่างกันตามเช้ือชาติ ศาสนา 
วัฒนธรรม และประเทศ รวมถึงปัจจัยด้านลักษณะทาง
ประชากร อาทิ อายุ เพศ และฐานะทางสังคม (Aslam, 
2006) อย่างเช่น งานศึกษาของ Tektronix (1988) พบว่า สี
ส้ม เป็นสีที่แสดงถึงความศักดิ์สิทธิ์ของผู้ที่นับถือศาสนาฮินดู
ในประเทศอินเดีย ส่วนสีแห่งความศักดิ์สิทธ์ิของชาวมุสลิม 
คือ สีเขียว ในขณะเดียวกัน Nezhad และ Kavehnezhad 
(2013) พบว่า ส าหรับชาวจีน สีเขียว หมายถึง ความหวัง 
หรื อการเริ่ มต้ นชีวิ ตใหม่  ด้ วยคุณสมบัติ ในการสื่ อ
ความหมายนี้ เราจึงสามารถใช้ประโยชน์ดังกล่าวของสีใน
การเป็นเครื่องมือทางการตลาดได้ โดยสีเปรียบเหมือน
คุณลักษณะภายนอก (Visual Attribute) ของสินค้าที่
สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกและการตอบสนอง
ได้ (Clarke & Honeycutt, 2000) การเลือกสีที่เหมาะสมจึง
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ทั้งคุณสมบัติและคุณภาพของ
สินค้า อย่างเช่น รสชาติของอาหาร (Aslam, 2006) ได้ 

 จะเห็นได้ว่า สีเป็นตัวแปรหนึ่งที่ส่งผลต่อการรับรู้ 
และมีที่บทบาทส าคัญในพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งผู้วิจัย
เลือกศึกษาเฉพาะมิติของ “เฉดสี” เท่านั้น โดยพฤติกรรม
การตอบสนองต่อสีที่หลากหลายนั้น เกิดจากการเรียนรู้ที่
แตกต่างกัน ซึ่งสามารถอธิบายโดยละเอียดได้ในแนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในล าดับถัดไป 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการของบุคคล

หรือกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการเลือก การซื้อ การใช้ รวม
ไปถึงการก าจัดทิ้ งของสินค้ า บริการ ความคิด หรือ
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ประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ 
(Solomon, 2020) ทั้งนี้ ผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการ
ตัดสินใจที่แตกต่างกัน โดยขึ้นกับอิทธิพลที่ได้รับจากทั้ง
ปัจจัยภายใน เช่น การเรียนรู้ การรับรู้ ทัศนคติ และปัจจัย
ภายนอก เช่น กลุ่มอ้างอิง รูปแบบการด าเนินชีวิต วัฒนธรรม 
โดยงานศึกษาช้ินนี้จะกล่าวถึงเฉพาะส่วนของปัจจัยภายใน 
ได้แก่ การเรียนรู้  การรับรู้  และทัศนคติ และส่วนของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมที่มาจากความรู้
ใหม่หรือประสบการณ์ เดิม ซึ่ งสามารถเกิดขึ้ นจาก
ประสบการณ์ของตนเองหรือบุคคลอื่นก็ได้ โดยเป็นกิจกรรม
เกิดขึ้ นอย่ างต่ อเนื่ องและมีความเกี่ ยวข้ องกับการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่างถาวร (Solomon, 2020) ซึ่ง
การเช่ือมโยงสีของผู้บริโภคที่กล่าวในส่วนก่อนหน้านี้  
สามารถอธิบายได้ด้วยการเรียนรู้แบบแบบคิดเช่ือมโยง 
(Associative learning) กล่าวคือ เป็นการเรียนรู้ที่มาจาก
การเช่ือมต่อและเสริมย้ าซึ่งกันและกันระหว่างความคิดและ
ประสบการณ์ โดยเกิดขึ้นเมื่อบุคคลสร้างการเช่ือมโยง
ระหว่ า ง เหตุ การณ์ที่ เ กิ ดขึ้ นรอบตั ว  ( Grossman & 
Wisenblit, 1999; Shimp, 1991) 

 ส่วนการรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือก
เปิดรับ จัดการ และตีความความรู้สึกท่ีได้รับผ่านอวัยวะที่
ท าหน้าที่ในการรับความรู้สึก โดยการรับรู้ของแต่ละบุคคล
จะแตกต่างกันไปตามความต้องการ อคติ คุณค่า ความ
คาดหวัง และประสบการณ์ ของแต่ละคน (Schiffman & 
Wisenblit, 2019; Solomon, 2020) ซึ่งกระบวนการรับรู้
สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ขั้นตอน โดยเริ่มจากขั้นตอนการ
เลือกรับรู้ ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้ในการกลั่นกรองสิ่งที่
ไม่อยู่ในความสนใจออกไป หลังจากนั้นก็จะเข้าสู่ขั้นตอน
การจัดระเบียบข้อมูล หรือขั้นตอนที่ผู้บริโภคจัดกลุ่มข้อมูล
ให้อยู่ในรูปแบบที่สะดวกแก่การดึงกลับมาใช้ และล าดับ
สุดท้ายของการรับรู้ คือ ขั้นตอนของการแปลความหมาย 
คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคตีความและให้ความหมายของสิ่งที่
ผ่านการรับรู้  และจัดระเบียบมาแล้วว่าคืออะไร และมี
ความหมายอย่างไร โดยอาศัยความรู้ ความคาดหวัง ความ
ทรงจ า และประสบการณ์ มาใช้ในกระบวนการแปล
ความหมายดังกล่าว (Assael, 2004) 

 ในด้านของทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงของ
ผู้บริโภคอันเกิดจากการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดใน
ทิศทางใดทิศทางหนึ่ ง  (Assael, 2004) กล่ าวคือ การ
ประเมินแบบภาพรวมที่แสดงให้เห็นถึงความชอบหรือไม่
ชอบวัตถุ บุคคล หรือเหตุการณ์ โดยเกิดจากการเรียนรู้หรือ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของบุคคล ซึ่งมีลักษณะที่คงทน และ
ยาวนาน (Hoyer & Maclnnis, 2007) ทั้งนี้ จากแบบจ าลอง
การโน้มน้าวใจในการเปลี่ยนทัศนคติ (The elaboration 
likelihood model : ELM) ระบุว่า เส้นทางในการประเมิน
ของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 2 เส้นทาง ได้แก่ เส้นทาง
หลัก (Central route) และเส้นทางรอง (Peripheral route) 
ซึ่งการพิจารณาเลือกใช้เส้นทางในการประเมินขึ้นกับระดับ
ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค ในกรณีที่ผู้บริโภคมีระดับความ
เกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจะใช้เส้นทางหลักในการประเมิน 
กล่าวคือ มีการใช้กระบวนการทางความคิดสูง ใช้เหตุผลเป็น
หลัก โดยที่ทัศนคติที่สร้างจากการพิจารณาผ่านเส้นทาง
หลักนั้นจะมีความคงทน และสามารถน ามาใช้ในการ
คาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ในขณะที่ผู้บริโภคที่ใช้
เส้นทางรองในการประเมิน อย่างเช่น ในกรณีของสินค้าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ า การประมวลผลดังกล่าวจะอาศัย
ปัจจัยแวดล้อม อย่างเช่น รูปภาพบนบรรจุภัณฑ์หรือ
นางแบบในงานโฆษณามากกว่ารายละเอียดข้อมูลของสินค้า 
ซึ่งเป็นการประเมินที่ใช้อารมณ์และความรู้สึกมากกว่า
ความคิดเชิงเหตุผล (Petty & Cacioppo, 1986) 

 ส่วนการตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคที่เป็นรูปแบบหนึ่งของการแก้ไขปัญหา โดย
เกิดขึ้นเมื่อสภาวะความเป็นจริง (Reality) ขัดแย้งกับสภาวะ
ที่ต้ องการ (Hanna & Wozniak, 2001) ซึ่ งมีด้ วยกัน 5 
ขั้นตอน ได้แก่ 1) การตระหนักรู้ถึงปัญหา 2) การค้นหา
ข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจเลือกสินค้า 
และ 5) ผลลัพธ์จากการบริโภคสินค้า (Solomon, 2020) 
โดยความต้องการของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 
ประเภท ได้แก่  ความต้องการด้านประโยชน์ ใช้สอย 
(Utilitarian need) คือ ความปรารถนาที่จะใช้ประโยชน์
สินค้าจากคุณสมบัติการท างาน โดยผู้บริโภคจะค านึงถึง
วัตถุประสงค์ในการใช้งานและพิจารณาคุณลักษณะที่
สะท้อนสมรรถภาพในการท างานของสินค้า และความ
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ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic need) คือ ความ
ปรารถนาในการตอบสนองความพึงพอใจหรือความสุขจาก
การใช้สินค้าเชิงจินตนาการและอารมณ์ (Assael, 2004) 

จากลักษณะความต้องการของผู้บริโภคดังกล่าว จึง
ท าให้สามารถแบ่งสินค้าออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian 
product) หะโยชน์ สามารถให้พลังงานและสารอาหารได้ 
(Wang, 2015) และอีกประเภทหนึ่ง คือ สินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic product) 
คือสินค้าที่มีลักษณะการบริโภคเพื่อมุ่งหวังความบันเทิง 
ตอบสนองจิ นตนาการและความสุ ข (Hirschman & 
Holbrook, 1982) เกี่ ยวข้ องกั บประสาทสั มผั สและ
ประสบการณ์ (Kwok & Uncles, 2005; Wirtz & Lee, 2003) 
อย่างเช่น ความอร่อย ที่ถูกเช่ือมโยงเข้ากับรสชาติหวาน เค็ม 
และมั น (Kirk, Penney, & McHugh, 2010; Swinburn, 
Egger, & Raza, 1999; Townshend & Lake, 2017) 

 งานวิจัยช้ินนี้ ศึกษาผลของสีบรรจุภัณฑ์ที่มีต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคภายใต้ทฤษฎีการใช้สิ่งบ่งช้ี (Cue 
utilization theory) ซึ่งระบุว่า ผู้บริโภคจะใช้สิ่งบ่งช้ี (Cue) 
ในการรับรู้คุณภาพของสินค้า โดยองค์ประกอบที่มี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับคุณสมบัติของสินค้า อย่างเช่น 
ส่ วนผสม คื อ  สิ่ งบ่ ง ช้ี ภาย ใน ( Intrinsic cue) และ
องค์ประกอบที่ไม่มีความสัมพันธ์กับคุณสมบัติของสินค้า 
อย่างเช่น บรรจุภัณฑ์ คือ สิ่งบ่งช้ีภายนอก (Extrinsic cue) 
(Olson & Jacoby, 1972) โดยเฉพาะกับสินค้าที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ า (Grossman & Wisenblit, 1999) และ
เมื่อผู้บริโภคตกอยู่ในสถานการณ์ที่ไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
มาก สีบรรจุภัณฑ์จะท าหน้าที่ในการสื่อสารคุณสมบัติของ
สินค้า และมีอิทธิพลต่อการประเมินและการตัดสินใจ 
(Gordon, Finlay, & Watts, 1994) 

 อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจที่
แตกต่างกันไปตามจุดประสงค์ในการบริโภคหรือประเภท
สินค้า ในกรณีของสินค้าประเภทอาหาร การบริโภคเพื่อ
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ จึงมีแนวโน้มให้ความส าคัญ
กับคุณสมบัติเชิงประสบการณ์ อย่างเช่น รสชาติ (Batra & 
Ahtola, 1991; Huang, 2010) ขณะที่การบริ โภคเพื่อ

ประโยชน์ใช้สอย จะให้ความส าคัญในเรื่องของคุณค่าทาง
สารอาหาร (Roy & Ng, 2012) 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. สีบรรจุภัณฑ์ส่งผลกระทบหลัก (Main effect) 

ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. ประเภทสินค้าส่งผลกระทบหลัก (Main 

effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
3. สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าส่งกระทบเชิง

ปฏิสัมพันธ์ (Interaction effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยในครั้ งนี้  เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 

(Experimental research) รูปแบบ 2 x 2 แฟคทอเรียล 
(Factorial design) โดยต้องการศึกษาผลของการใช้สีบรรจุ
ภัณฑ์ ได้แก่ สีโทนร้อน และสีโทนเย็น ในสินค้าที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ า 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก และสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรย่อย ได้แก่ 1. การรับรู้ความอร่อย 
(Perception of tastiness) หมายถึง ความเข้าใจหรือการ
ตีความสินค้าในคุณสมบัติด้านรสชาติ 2. การรับรู้ความมี
ประ โยชน์ ต่ อสุ ขภาพ ( Perception of healthiness) 
หมายถึง ความเข้าใจหรือการตีความสินค้าในคุณสมบัติด้าน
ประโยชน์ต่อสุขภาพ 3. ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ (Attitude 
toward the package) หมายถึ ง แนวโน้มของทิศทาง
ความรู้สึกของผู้บริโภคภายหลังจากการประเมินบรรจุภัณฑ์ 
4. ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) 
หมายถึง แนวโน้มทิศทางความรู้สึกของผู้บริโภคภาย
หลังจากการประเมินตราสินค้า 5. ทัศนคติต่อสินค้า 
(Attitude toward the product) หมายถึง แนวโน้มทิศทาง
ความรู้สึกของผู้บริโภคภายหลังจากการประเมินสินค้า และ 
6. ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง แนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยผู้เข้าร่วมการ
ทดลองคือนักศึกษาระดับปริญญาตรี ทั้งเพศชายและเพศ
หญิง ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 137 คน 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการทดลองประกอบไปด้วย 
รูปภาพของบรรจุภัณฑ์ และแบบสอบถามวัดตัวแปรตาม 
โดยรูปภาพของบรรจุภัณฑ์มีการออกแบบและจัดวาง
องค์ประกอบให้มีลักษณะใกล้เคียงกันมากที่สุด เพื่อป้องกัน
ตัวแปรแทรกซ้อนที่อาจเกิดขึ้น ส่วนแบบสอบถามที่ใช้ใน
การวิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ได้แก่ 1) มาตรวัดการ
รับรู้ความอร่อย 2) มาตรวัดการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ 3) มาตรวัดทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ 4) มาตรวัด
ทัศนคติต่อตราสินค้า 5) มาตรวัดทัศนคติต่อสินค้า 6) มาตร
วัดความตั้งใจซื้อ 7) การตรวจสอบซ้ า และส่วนสุดท้าย คือ 
8) ข้อมูลทั่วไปของผู้เข้าร่วมการทดลอง โดยมาตรวัดตัวแปร
ตามในส่วนที่  1-5 และการตรวจสอบซ้ าอยู่ ในรูปแบบ 
Semantic differential scale 5 ระดับ ส่วนมาตรวัดตัว
แปรตามในส่วนที่ 6 อยู่ในรูปแบบ Likert scale 5 ระดับ 

 ส าหรับมาตรวัดในส่วนของการรับรู้ความอร่อย 
ประยุกต์มาจากงานวิจัยของ Mai และ Hoffmann (2015) 
ซึ่งมีค่าระดับความเชื่อมั่นท่ี .82 ประกอบด้วย 2 ข้อความ 
ได้แก่ 1) ไม่อร่อย/อร่อย 2) ไม่เพลิดเพลิน/เพลิดเพลิน 
มาตรวัดการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ประยุกต์มา
จากงานวิจัยของ Mead และ Richerson (2018) ที่มีระดับ
ความเช่ือมั่นที่ .75 ประกอบด้วย 5 ข้อความ ได้แก่ 1) ไม่ดี
ต่อสุขภาพ/ดีต่อสุขภาพ 2) อร่อย/ไม่อร่อย 3) ไม่มีคุณค่า
ทางโภชนาการ/มีคุณค่าทางโภชนาการ 4) เป็นอาหารทาน
เล่น/เป็นอาหารลดน้ าหนัก 5) มีแคลอรี่สูง/มีแคลอรี่ต่ า 
มาตรวั ดทั ศนคติ ต่ อบรรจุ ภัณฑ์  ประยุ กต์ มาจาก 
Underwood และ Klein (2002) ที่มีระดับความเช่ือมั่นที่ 
.85 ประกอบด้วย 2 ข้อความ ได้แก่ 1) บรรจุภัณฑ์ ไม่
สวยงาม/บรรจุภัณฑ์สวยงาม 2) บรรจุภัณฑ์ไม่น่าดึงดูดใจ/
บรรจุภัณฑ์น่าดึงดูดใจ มาตรวัดทัศนคติต่อตราสินค้า 
ประยุกต์มาจาก Alpert และ Karmins (1995) ที่มีระดับ
ความเชื่อมั่นที่ .81 ประกอบด้วย 3 ข้อความ ได้แก่ 1) ไม่
พอใจในยี่ห้อของสินค้าเป็นอย่างยิ่ง/พอใจในยี่ห้อของสินค้า
เป็นอย่างยิ่ง 2) ไม่ชอบยี่ห้อของสินค้าเป็นอย่างยิ่ง/ชอบยี่ห้อ
ของสินค้าเป็นอย่างยิ่ง 3) รู้สึกต่อยี่ห้อของสินค้าในทางลบ/
รู้สึกต่อยี่ห้อของสินค้าในทางบวก มาตรวัดทัศนคติต่อสินค้า 
ประยุกต์มาจาก Becker, van Rompay, Schifferstein, และ 
Galetzka (2011)  ที่ มี ร ะดั บความ เ ช่ื อมั่ นของที่  .80 

ประกอบด้วย 3 ข้อความ ได้แก่ 1) ไม่เป็นสินค้าที่เหนือ
ระดับ/เป็นสินค้าที่เหนือระดับ 2) เป็นสินค้าที่ไม่สะดุดตา/
เป็นสินค้าที่สะดุดตา 3) เป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ/เป็นสินค้า
ที่มีคุณภาพ และมาตรวัดความต้ังใจซ้ือ ประยุกต์มาจาก
งานวิจัยของ Vilnai-Yavetz และ Koren (2013) ที่มีระดับ
ความเช่ือมั่นที่ .84 ประกอบด้วย 4 ข้อความ ได้แก่ 1) ท่าน
เชื่อว่าคนส่วนมากจะซื้อสินค้านี้ 2) ท่านยินดีที่จะทดลอง
สินค้านี้ 3) ท่านจะแนะน าสินค้านี้ให้กับเพื่อน 4) ท่านจะซื้อ
สินค้านี ้

 ส าหรับขั้นตอนในการเตรียมการวิจัย ผู้วิจัยได้ท า
การคัดเลือกและทดสอบตัวแปรอิสระ คือ ประเภทสินค้า สี
บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้า เพื่อใช้ในการสร้างเครื่องมือ
ส าหรับการทดลอง ด้วยการเก็บข้อมูลจากนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวนขั้นตอนละ 15 
คน และเพื่อให้บรรจุภัณฑ์สามารถมีบทบาทต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่ ผู้วิจัยจึงก าหนดให้สินค้าที่ใช้ใน
การทดลอง เป็นสินค้าประเภทอาหารที่บรรจุในหีบห่อ 
(Harckham, 1989) ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า (Grossman 
& Wisenblit, 1999) ไม่เป็นอาหารจ าพวกวิตามิน ยาบ ารุง 
หรืออาหารเสริม เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคคุ้นเคย มีจ าหน่าย
โดยทั่วไป และผู้บริโภคมีภาพจ าของบรรจุภัณฑ์ (Garber et 
al., 2000) และคุณสมบัติของสินค้าที่ชัดเจน (Richardson, 
Dick & Jain, 1994) รวมถึงต้องเป็นสินค้าที่บรรจุอยู่ในบรรจุ
ภัณฑ์ทึบแสงซึ่งสามารถดัดแปลงสีเพื่อให้ผู้วิจัยสามารถ
ทดสอบสิ่งที่ต้องการได้ 

 โดยผลจากการทดสอบเบื้องต้น พบว่า สินค้าที่ใช้
ในการทดลองส าหรับการเป็นสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก คือ “ขนมประเภทมันฝรั่ง
ทอด” และสินค้าที่ใช้ในการทดลองส าหรับการเป็นสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย คือ “โยเกิร์ต” 
ส่วนสีบรรจุภัณฑ์โทนร้อนที่ใช้ในการทดลอง คือ “สีเหลือง
ส้ม” และสีบรรจุภัณฑ์โทนเย็นที่ใช้ในการทดลอง คือ “สีน้ า
เงิน” และช่ือตราสินค้าที่เหมาะสมกับสินค้าทั้งสองประเภทที่
ถูกเลือกมากที่สุดคือ “Frio” 
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แผนภาพที่ 1 แสดงภาพจ าลองของบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการทดลอง 

 

ผลการวิจัย 
 ผู้เข้าร่วมการทดลอง 137 คนในการศึกษาครั้งนี้ 

ประกอบไปด้วยนักศึกษาปริญญาตรีเพศชายจ านวน 43 คน 
(ร้อยละ 31.4) และเพศหญิงจ านวน 94 คน (ร้อยละ 68.6) 
ซึ่งมีอายุระหว่าง 18-20 ปี เป็นส่วนใหญ่ จ านวน 77 คน 
(ร้อยละ 56.2) และอายุ 21 ปีขึ้นไปจ านวน 60 คน (ร้อยละ 
43.8) โดยช้ันปีการศึกษาที่เข้าร่วมการทดลองมากที่สุดคือ 
ช้ันปีที่ 3 จ านวน 40 คน (ร้อยละ 29.2) ล าดับถัดมา คือ ช้ัน
ปีที่ 2 จ านวน 37 คน (ร้อยละ 27.0) ช้ันปีที่ 1 จ านวน 33 
ค น  
(ร้อยละ 24.1) และช้ันปีท่ี 4 จ านวน 27 คน (ร้อยละ 19.7) 

 ผลการตรวจสอบซ้ า (Manipulation check) ใน
ส่วนของสีบรรจุภัณฑ์ โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ One-
sample t-test พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าสีเหลืองส้มเป็นสี
โทนร้อน โดยมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าค่ากลางท่ีก าหนดไว้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (M = 3.78, SD = 0.98) (t[68] = 6.61, 
p < .05) และรับรู้ว่าสีน้ าเงินเป็นสีโทนเย็น ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูง

กว่าค่ากลางท่ีก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน 
(M = 4.37, SD = 0.79) (t[67] = 14.28, p < .05) และการ
ตรวจสอบซ้ าในส่วนของการรับรู้ประเภทสินค้า ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ One-sample t-test พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าขนมประเภทมันฝรั่งทอดเป็นสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้ สึก โดยมี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าค่ากลางที่ก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (M = 3.77, SD = 1.00) (t[68] = 6.37, p < .05) และ
รับรู้ว่าโยเกิร์ตเป็นสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าค่ากลางที่ก าหนดไว้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน (M = 3.75, SD = 0.85) 
(t[67] = 7.25, p < .05) 

 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานที่  1 จากการ
ทดสอบผลกระทบหลักของสีบรรจุภัณฑ์ด้วยการวิเคราะห์
ทางสถิติ พบว่า สีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน คือ สีโทนร้อน 
และสีโทนเย็น ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ด้านทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
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สถิติ โดยที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติเชิงบวกต่อบรรจุ
ภัณฑ์สีโทนเย็นมากกว่าบรรจุภัณฑ์สีโทนร้อน ((t[135] = 
2.90, p < .05) ในขณะที่สีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ส่งผล
ให้ค่าเฉลี่ยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้ความอร่อย การ
รับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ทัศนคติต่อสินค้า และความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ จึงยอมรับสมมติฐานข้อท่ี 1 
เพียงบางส่วนเท่านั้น 

 การทดสอบสมมติฐานที่  2 จากการทดสอบ
ผลกระทบหลักของประเภทสินค้าด้วยการวิเคราะห์ทางสถิติ 
พบว่า ประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน คือ สินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก และสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของ
พฤติกรรมผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ และด้านทัศนคติต่อสินค้า แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยที่ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการรับรู้ความ
มีประโยชน์ต่อสุขภาพในสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย มากกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (t[135] = 11.75, p < .05) และใน
ท านองเดียวกัน ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยในเชิงบวก 
มากกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึก (t[135] = 2.93, p < .05) ส่วนประเภทสินค้าที่
แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้
ความอร่อย ทัศนคติต่อบรรจภุัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิต ิ

ผลการวิจัยในครั้งนี้ จึงยอมรับสมมติฐานข้อท่ี 2 
เพียงบางส่วนเช่นกัน 

 ส่วนการทดสอบสมมติฐานที่  3 จากผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติของผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์
ระหว่างสีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้า พบว่า สีบรรจุภัณฑ์

และประเภทสินค้า ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อค่าเฉลี่ย
พฤติกรรมผู้บริโภค ทั้งในด้านการรับรู้ความอร่อย การรับรู้
ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อสินค้า และความตั้งใจซื้อ แตกต่าง
กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

ด้วยเหตุนี้ จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 3 ของการวิจัย 
 นอกจากนี้ ในส่วนของการทดสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรตามหรือส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า 
1) การรับรู้ความอร่อย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อ
บรรจุภัณฑ์ (ท่ีระดับ .63) ทัศนคติต่อตราสินค้า (ท่ีระดับ 
.51) ทัศนคติต่อสินค้า (ที่ระดับ .47) และความตั้งใจซื้อ (ที่
ระดับ .53) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 2) การรับรู้ความมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อ
สินค้า (ที่ระดับ .23) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 3) ทัศนคติต่อ
บรรจุภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้า 
(ที่ระดับ .64) ทัศนคติต่อสินค้า (ที่ระดับ .59) และความตั้งใจ
ซื้อ (ที่ระดับ .59) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 4) ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อสินค้า (ที่
ระดับ .56) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และความตั้งใจซื้อ (ที่
ระดับ .55) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสุดท้าย 5) ทัศนคติ
ต่อสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ (ที่ระดับ 
.60) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ในการวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัย สามารถ

แบ่งออกได้เป็น 4 ส่วน โดยส่วนที่ 1 เป็นการอภิปรายผล
ของสีบรรจุภัณฑ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนท่ี 2 เป็นการ
อภิปรายผลของประเภทสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนที่ 
3 เป็นการอภิปรายผลของผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และ
ล าดับสุดท้าย คือ ส่วนท่ี 4 เป็นการอภิปรายความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางที่ 1 แสดงผลการวิจัยในส่วนผลกระทบหลักและผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ ์

ตัวแปรด้าน 
พฤติกรรมผู้บริโภค 

ผลกระทบหลักของ
สีบรรจุภัณฑ์ 

ผลกระทบหลัก ของ
ประเภทสินค้า 

ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์
ระหว่างสีบรรจุภัณฑ์และ

ประเภทสินค้า 
การรับรู้ความอร่อย - - - 
การรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ -  - 
ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์  - - 
ทัศนคติต่อตราสินค้า - - - 

ทัศนคติต่อสินค้า -  - 

ความตั้งใจซื้อ - - - 
หมายเหตุ:    p < .05 

ผลของสีบรรจุภัณฑ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ในส่วนของผลกระทบหลักของสีบรรจุภัณฑ์ต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า สีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ส่งผล
กระทบหลักต่อทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์เพียงส่วนเดียว แต่ไม่
ส่งผลกระทบหลักต่อการรับรู้ความอร่อย การรับรู้ความมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อ
สินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยแต่ละส่วนมีรายละเอียด ดังนี้ 

 ด้านการรับรู้ความอร่อย ผลกระทบหลักของสี
บรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการรับรู้ความอร่อยของ
ผู้เข้าร่วมการทดลองได้ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นผลที่เกิดจาก
มิติด้านความอิ่มตัวของสี  (Saturation) ที่อยู่ ในระดับ
ใกล้เคียงกัน โดยสีที่มีความสดใสหรือระดับความอิ่มตัวสูง
สามารถกระตุ้นการรับรู้ความอร่อยได้ดีกว่าสีที่หม่นหรือ
ระดับความอิ่มตัวต่ า (Tijssen, Zandstra, de Graaf, & 
Jager, 2017) ซึ่งปรากฎการณ์ดังกล่าวสามารถอธิบายได้
ด้วยแนวคิดภาพการรับรู้ (Halo effect) ของ Thorndike 
(1920) ดังนั้น ไม่ว่าสีโทนร้อนหรือสีโทนเย็นของบรรจุภัณฑ์ 
จึงสามารถสร้างการรับรู้ความอร่อยได้ไม่แตกต่างกัน 

 ด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ พบว่า สี
บรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ความมีประโยชน์
ต่อสุขภาพไม่แตกต่างกัน โดยอาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มความมุ่งหมายทางด้านสุขภาพเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ท าให้การใช้สีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันส่งผลได้ไม่
แตกต่างกัน (van Rompay, Deterink, & Fenko, 2016) 
ซึ่ งผลส ารวจของในปี  พ.ศ. 2562 ของ Wunderman 

Thompson พบว่า กลุ่มตัวอย่างคนไทย 89.0% ระบุว่า 
การเลือกบริโภคสิ่งที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพเป็นเรื่องส าคัญ 
(Marketingoops, 2562) ประกอบกับสินค้าที่ ใช้ในการ
ทดลองเป็นประเภทอาหารทานเล่นที่ผู้บริโภคไม่ได้ ให้
ความส าคัญกับคุณค่าทางสารอาหาร (Kourouniotis, 
Keast, Riddell, Lacy,Thorpe, & Cicerale, 2016) จึ งท า
ให้สีบรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพของกลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่างกัน 

 ในส่ วนของทัศนคติต่ อบรรจุภัณฑ์  พบว่ า 
ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์สีโทนเย็นใน
เชิงบวกมากกว่าบรรจุภัณฑ์สีโทนร้อน โดยความรู้สึกดีงก
ล่าวเกิดจากการตีความหมายผ่านบรรจุภัณฑ์สีโทนเย็นไปใน
ทางบวกที่สามารถอธิบายด้วยแนวคิดการเช่ือมโยงสี (Color 
association) ผ่านการเรียนรู้แบบคิดเช่ือมโยง (Associative 
learning) (Grossman & Wisenblit, 1999) ซึ่งสีน้ าเงินเป็น
สีที่มักได้รับความนิยมในสินค้า และองค์กรหลาย ๆ ประเภท
อยู่เสมอ เพราะมีความหมายที่ดี (Kauppinen, 2014) และ
ในวัฒนธรรมเอเชีย สีน้ าเงินยังหมายถึงการมีคุณภาพสูง 
และความน่าเช่ือถือ ส่วนสีโทนเย็นอื่น ๆ ก็มีความหมาย
ในทางที่ดีเช่นกัน เช่น สีเขียว นอกจากมีความหมายเกี่ยวกับ
ธรรมชาติและการฟื้นฟูแล้ว ยังหมายถึงความบริสุทธิ์และ
ความน่ า เ ช่ื อถื อ  (Akcay, Dalgin, & Bhatnagar, 2011) 
ในขณะที่สีเหลืองมีความหมายในทางลบเมื่ออยู่บนสินค้า 
โดยหมายถึงความสกปรก (Heath, 1997) และเป็นสินค้าลด
ราคาหรือมีราคาถูก (Wagner, 1988) บรรจุภัณฑ์สีโทนเย็น
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ที่ใช้ในการทดลองครั้งนี้ จึงส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อบรรจุภัณฑ์มากกว่า 

 ส่วนผลการวิจัยในด้านทัศนคติต่อตราสินค้า 
พบว่า สีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้าของกลุ่มตัวอย่างได้ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะ
การประเมินตราสินค้าขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่น ๆ อย่างเช่น 
คุณสมบัติของตราสนิคา้ (Brand attribute) และคุณประโยชน์
ของตราสินค้า (Brand benefit) (Ajzen & Fishbein, 1980) สี
บรรจุภัณฑ์จึงไม่ ใช่คุณสมบัติที่ส าคัญต่อการประเมิน 
(Underwood & Klein, 2002) โดยสามารถอธิบายผ่ าน
แบบจ าลองทัศนคติมีหลายคุณสมบัติ  (Multiattribute 
attitude model) (Fishbein, 1963) นอกจากนี้ เมื่อพิจารณา
ผ่านทฤษฎีการเรียนรู้แบบผู้รับข้อมูล (Theory of passive 
learning) พบว่า ผู้บริโภคยังอยู่ในสถานการณ์ความเกี่ยวพัน
ต่ า ท าให้ไม่สามารถประเมินความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าได้ 
บรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมี
ทัศนคติต่อตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 

 ล าดับต่อไป คือส่วนของการอภิปรายด้านทัศนคติ
ต่อสินค้า พบว่า สีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลให้
ทัศนคติต่อสินค้าแตกต่างกัน ท้ังนี้ เป็นเพราะคุณภาพของ
สินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ผ่านสีบรรจุภัณฑ์นั้นมีความแตกต่าง
กันไม่มากนัก ซึ่งในกรณีของสินค้าประเภทอาหาร ผู้บริโภค
จะพิจารณาที่รสชาติและคุณค่าทางสารอาหารเป็นส าคัญ 
(Clark, 1998) และอาศัยการมองเป็นขั้นตอนแรกในการ
รับรู้คุณภาพของอาหาร (Honea & Horsky, 2012) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาผลการวิจัยในส่วนของกระบวนการด้านความคิด 
พบว่า ไม่ว่าจะบรรจุภัณฑ์สีโทนร้อนหรือสีโทนเย็น ก็ไม่อาจ
ส่งผลต่อการรับรู้ความอร่อยและความมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพได้อย่างแตกต่างกัน กล่าวคือ ไม่ว่าบรรจุภัณฑ์สีใด
ตาม ก็ล้วนแต่สามารถสร้างการรรับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าได้
อย่างใกล้เคียงกัน จึงส่งผลให้ทัศนคติที่มีต่อสินค้าไม่
แตกต่างกันตามไปด้วย 

 ส่วนสุดท้ายของการอภิปรายผลกระทบของสี
บรรจุภัณฑ์ คือ ด้านความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยพบวา่ สีบรรจุ
ภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลให้ความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน ซึ่ง
สามารถอธิบายผ่านทฤษฎีสิ่งบ่งช้ี (Cue utilization theory) 
กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคไม่สามารถระบุคุณภาพของสินค้า หรือ

มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไม่มากพอ ผู้บริโภคจะใช้สิ่ งบ่งช้ี
ภายนอกมาช่วยในการตัดสินใจ (Richardson et al., 1994) 
เมื่อพิจารณาผลการทดสอบในส่วนก่อนหน้านี้ พบว่า สีบรรจุ
ภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้
ไม่แตกต่างกัน ทั้งในแง่ของความอร่อย และความมีประโยชน์
ต่อสุขภาพ นอกจากนี้ เมื่ออธิบายสถานการณ์ดังกล่าวผ่าน
ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgement theory) 
พบว่า สินค้าที่ใช้ในการทดลอง ทั้งขนมประเภทมันฝรั่งทอด
และโยเกิร์ตล้วนแต่เป็นสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะถูกโน้มน้าวใจได้ง่าย เนื่องจากมีบริเวณ
การยอมรับที่กว้างกว่าบริเวณของการปฏิเสธ ผู้บริโภคจึงมี
ข อ บ เ ข ต ก า ร ย อ ม รั บ สิ น ค้ า ที่ อ ยู่ ใ น 
บรรจุภัณฑ์ทั้งสองสีอย่างใกล้เคียงกัน 

 

ผลของประเภทสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ส่วนผลกระทบหลักของประเภทสินค้าที่มีต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน 
ส่งผลกระทบหลักต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
และทัศนคติต่อสินค้า แต่ไม่ส่งผลกระทบหลักต่อการรับรู้
ความอร่อย ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความตั้งใจซื้อ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 ในด้านของการรับรู้ความอร่อย ผลการวิจัยพบว่า 
การใช้ประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลให้การรับรู้ความ
อร่อยแตกต่างกัน ทั้งนี้ เป็นเพราะสินค้าทั้งสองประเภท
สามารถกระตุ้ นความอร่ อยได้ ไม่ แตกต่ างกัน โดย
คุณประโยชน์เชิงอารมณ์ความรู้สึก อย่างเช่น ความอร่อย 
สามารถถูกกระตุ้นผ่านความสุขและความเพลิดเพลิน
ในขณะบริโภค (Carpenter & Fairhurst, 2005) ซึ่งผู้บริโภค
นั้นมีมุมมองต่ออาหารทานเล่น (Snack) ว่าเป็นอาหารที่มี
รสชาติดีอยู่ เสมอ (Schlinkert, Gillebaart, Benjamins, 
Poelman, & de Ridder, 2020) ซึ่งสินค้าที่ใช้ในการทดลอง
ครั้งนี้ถูกจัดเป็นอาหารทานเล่นทั้งคู่ (Jacquier, Gatrell, & 
Bingley, 2017) จึงส่งผลให้การรับรู้ความอร่อยของกลุ่ม
ตัวอย่างไม่แตกต่างกัน 

 ส่วนผลการทดสอบด้านการรับรู้ความมีประโยชน์
ต่อสุขภาพ พบว่า สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย มีผลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อ
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สุขภาพ มากกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
อารมณ์ความรู้สึก โดยการบริโภคอาหารที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์ ใช้สอย (Utilitarian food) ถูก
ขับเคลื่อนด้วยกระบวนการทางความคิดและการวิเคราะห์
อย่างมีเป้าหมาย เช่น เพิ่มคุณค่าทางสารอาหาร ในขณะที่
การบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์ 
(Hedonic consumption) จะถูกกระตุ้นด้วยความพึงพอใจ
อันเกิดจากประสบการณ์ทางด้านประสาทสัมผัสหรือ
อารมณ์ความรู้สึก อย่างเช่นรสชาติ  (Batra & Ahtola, 
1991; Huang, 2010) ซึ่งขนมประเภทมันฝรั่งทอดประกอบ
ไปด้วยสารก่อมะเร็งในปริมาณมาก (El-Sayyad et al., 
2011) และยังเป็นอาหารที่มีไขมันในระดับสูง ผู้บริโภคจึงมี
ภาพที่ชัดเจนว่าเป็นอาหารที่ไม่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
(Chan, Tse, Tam, & Huang, 2016) ในขณะที่โยเกิร์ตเป็น
อาหารที่มีส่วนผสมของแบคทีเรียที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย
ถูกรับรู้ โดยทั่วไปว่าเป็นอาหารมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
(Bayarri, Carbonell, Barrios, & Costell, 2011) สินค้า
ทดลองทั้งสองจึงถูกแบ่งแยกออกจากกันโดยสิ้นเชิงในแง่
ของความมีประโยชน์ต่อสุขภาพตั้งแต่ขั้นตอนการทดสอบ
เบื้องต้นที่คัดเลือกโดยกลุ่มตัวอย่าง 

 ในด้านของทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ผลการวิจัย
พบว่า ประเภทสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลให้ทัศนคติ 
ต่อบรรจุภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานศึกษาของ 
Geuens, Pelsmacker, และ Faseur (2011) โดยระบุว่า 
เครื่องมือในการสื่อสารเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถ
น าเสนอสินค้าได้ทุกประเภท สินค้าต่างประเภทกันจึงให้ผล
ที่ไม่แตกต่างกันต่อทัศนคติต่อการโฆษณา นอกจากนี้  
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันยังมีผลต่อทัศนคติต่อเครื่องมือใน
การสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันออกไป เช่น คนเซี่ยงไฮ้ 
(Shanghai) มีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาของสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย ในขณะที่คนสิงคโปร์ 
มีทัศนคติต่อโฆษณาในสินค้าทั้งสองประเภทนี้ไม่แตกต่าง
กัน (Lim & Ang, 2008) การใช้ประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน 
จึงอาจไม่มีผลต่อทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ในกลุ่มผู้บริโภค 
ชาวไทย 

 ในด้านของทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า ประเภท
สินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าไม่

แตกต่างกัน เพราะตราสินค้าที่ใช้ในการทดลองเป็นตรา
สินค้าที่สมมติขึ้น และสินค้าที่ใช้ในการทดลองเป็นสินค้าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ าทั้งคู่ รวมถึงผู้เข้าร่วมการทดลองอยู่
ในสถานการณ์การตัดสินใจที่ไม่ได้ต้องการซื้อสินค้านั้น ๆ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองจึงไม่ได้ให้ความส าคัญในการประเมิน
ตราสินค้าในสินค้าทั้งสองประเภท ซึ่งสามารถอธิบายด้วย
แบบจ าลองการโน้มน้าวใจในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  
( Elaboration likelihood model: ELM)  น อ ก จ า ก นี้  
ผู้บริโภคคนไทยมีแนวโน้มที่จะยอมรับสินค้าใหม่ ๆ และ
ภักดีต่อตราสินค้ามากกว่าหนึ่งตราสินค้าเสมอ เนื่องจากมี
พฤติกรรมแบบผู้บุกเบิก (Innovator) (Speece, 1998; 
Suvachart, 2003) 

 ส าหรับการทดสอบในด้านของทัศนคติต่อสินค้า 
พบว่า สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย 
ส่งผลต่อทัศนคติต่อสินค้าในทางบวกมากกว่า  ทั้ งนี้  
ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า สามารถเกิดจากค่านิยมของ
สังคมได้ โดยทั้ง Levy (1996) และ Lane (1991) พบว่า 
ชาวจีนส่วนใหญ่เลือกบริ โภคสินค้าโดยพิจารณาจาก
ข้อเท็จจริงหรือคุณภาพของสินค้าเป็นส าคัญ เนื่องจาก
ค่านิยมที่ฝังรากลึกในเรื่องของความมัธยัสถ์ โดยส าหรับ
ประเทศไทย ความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยของกลุ่มตัวอย่างสามารถ
อธิบายได้ด้วยกระแสนิยมทางด้านสุขภาพที่เติบโตขึ้น สินค้า
ที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย จึงส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อสินค้าในทางบวกมากกว่า 

 และส่วนสุดท้าย คือ ความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัย
พบว่า ประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความตั้งใจซื้อไม่
แตกต่างกัน โดยสามารถอธิบายได้ด้วยแบบจ าลองคุณสมบัติ
หลายประการ (Multiattribute attitude model)  ของ 
Fishbein (1963) กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตรา
สินค้าในทางบวก จะสามารถน าไปสู่โอกาสในการตัดสนิใจมาก
ขึ้น ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคมีทัศนคตเิชิงลบกับตราสนิคา้ 
โอกาสในการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจก็ลดลงตามไปด้วย 
(Lutz, 1991) ซึ่งผลการวิจัยข้างต้น พบว่า ประเภทสินค้าที่
แตกต่างกัน ไม่ส่งให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน 
นอกจากนี้ สินค้าทั้งสองประเภทยังเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้
ให้ความส าคัญหรือมีการประเมินอย่างละเอียด เนื่องจากเป็น
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สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าทั้งคู่ ประเภทสินค้าที่
แตกต่างกัน จึงส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน 

 

ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างสีบรรจุภัณฑ์และ
ประเภทสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ส าหรับการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์
ระหว่างสีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค พบว่า สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าไม่ส่งผล
กระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กล่าวคือ สี
บรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ทั้ง
ด้านการรับรู้ความอร่อย การรับรู้ความมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ทัศนคติต่อสินค้า และความตั้งใจซื้อ ไม่ว่าจะอยู่บนสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก หรือสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ ใช้สอย ซึ่ งมี
รายละเอียด ดังนี ้

 ในด้านของการรับรู้ความอร่อย ผลการวิจัย
ดังกล่าว เกิดจากการตีความหมายอย่างหลากหลายของ
ผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละคน โดยการรับรู้รสชาติผ่านสี
บรรจุภัณฑ์สามารถอธิบายผ่านแนวคิดการเช่ือมโยงสี 
(Color association) (Grossman & Wisenbilt ,1999) ซึ่ง
ความหมายของสีจะแปรผันตามบริบทท่ีสีอยู่ด้วย (Jacobs, 
Keown, Worthley, & Ghymn, 1991) ดังนั้น สีบรรจุภัณฑ์
ในสินค้าทั้งสองประเภทจึงอาจจะถูกเช่ือมโยงเข้ากับรสชาติ
ที่หลากหลาย จึงเป็นผลให้ไม่สามารถระบุถึงความอร่อยที่
เด่นชัดในทางใดทางหนึ่งได้ นอกจากนี้ การรับรู้ความอร่อย
ยังสามารถรับอิทธิพลจากองค์ประกอบอ่ืนได้ เช่น รูปภาพ
ของสินค้ า (Underwood, Klein, & Burke, 2001) และ
ฉลากระบุรสชาติ (Jacquot, Berthaud, Sghaïr, Diep, & 
Brand, 2013) ซึ่งทั้งรูปภาพสินค้าและฉลากรสชาติสินค้าที่
ปรากฏในภาพจ าลองของบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการทดลองครั้ง
นี้ ถูกก าหนดให้มีลักษณะที่ใกล้เคียงกัน ดังนั้น สีบรรจุภัณฑ์
และประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้การรับรู้ความ
อร่อยของกลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่างกัน 

 ส่วนการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ พบว่า สี
บรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การ

รับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ 
Huang และ Lu (2013) พบว่ า  บรรจุภัณฑ์สี โทนเย็น
สามารถสร้างการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพได้
มากกว่าบรรจุภัณฑ์สีโทนร้อน ในสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย ส่วน Capelli และ Thomas 
(in press) พบว่า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สื่อถึงความมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ (บรรจุภัณฑ์ที่ แสดงภาพของ
ส่วนประกอบของสินค้าในจ านวนน้อย) สามารถสร้างการ
รับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพได้ดีกว่า นอกจากนี้ Fenko, 
van Lith, และ Galetzka (2015) พบว่า การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพในเฉพาะสินค้าเพื่อสุขภาพเท่านั้น ซึ่งสินค้าที่ใช้ใน
การทดลองล้วนแต่เป็นอาหารทานเล่น ที่ผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความส าคัญในด้านคุณค่าทางสารอาหารเท่ากับเรื่องของ
รสชาติ (Schlinkert et al., 2020) รวมถึงภาพจ าลองของ
บรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการทดลองครั้งนี้ ไม่ได้มีการระบุถึง
คุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ จึงสามารถสรุปได้ว่า สี
บรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันในสินค้าต่างประเภทกัน จึงไม่
ส่งผลให้มีการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพแตกต่างกัน 

 ล าดับต่อมา ผลการวิจัยพบว่า สีบรรจุภัณฑ์และ
ประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์
ต่อทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ทั้งนี้ เป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างมี
การตีความหมายเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ผ่านสีบรรจุภัณฑ์บน
สินค้าแต่ประเภทไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผู้บริโภคจะ
มีความช่ืนชอบสีอย่างเฉพาะเจาะจงกับประเภทสินค้าที่
พิ จารณา (Holmes & Buchanan, 1984)  ซึ่ งสามารถ
อธิบายด้วยทฤษฎีความคล่องตัวในการประมวลผล 
( Processing fluency theory)  แ ล ะ เ มื่ อ พิ จ า ร ณ า
ความหมายของสีบรรจุภัณฑ์บนสินค้าทั้ง 2 ประเภท พบว่า 
แม้สีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันจะสามารถสื่อสารรสชาติไปยัง
ผู้ บริ โภคได้แตกต่ างกันในสินค้ าแต่ละประเภท แต่
ความหมายดังกล่าวไม่ได้ถูกเช่ือมโยงไปในทางลบ สีบรรจุ
ภัณฑ์ที่แตกต่างกันจึงส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อบรรจุ
ภัณฑ์ในสินค้าแต่ละประเภทไม่แตกต่างกัน 

 ส่วนผลการทดสอบในด้านทัศนคติต่อตราสินค้า 
พบว่า สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ไม่
ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
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เนื่องจากทัศนคติต่อเครื่องมือการสื่อสารสามารถถ่ายทอด
ไปยังความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าได้ โดยสามารถอธิบายด้วย
ผลกระทบการเปลี่ยนแปลง (Transformational effect) 
ของ Edell และ Burke (1987) ซึ่งระบุว่า ความรู้สึกเชิงบวก
อันเกิดจากการโฆษณาจะส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้าในทิศทางเดียวกัน ในกรณีนี้ บรรจุภัณฑ์เปรียบ
เหมือนเป็นเครื่องมือในการสื่อสารอย่างหนึ่งเช่นเดียวกับ
โฆษณา ซึ่งผลการวิจัยพบว่า สีบรรจุภัณฑ์และประเภท
สินค้าไม่มีผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อบรรจุ
ภัณฑ์ ดังนั้น จึงน ามาสู่ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ในด้านของ
ทัศนคติต่อตราสินค้าในท านองเดียวกัน 

 ล าดับถัดมา คือ ส่วนของทัศนคติต่อสินค้า พบว่า 
สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผล
กระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อสินค้า ทั้งนี้ เป็นเพราะ
ผู้บริโภคประเมินสินค้าในบรรจุภัณฑ์ทั้งสองสีได้ไม่แตกต่าง
กันในสินค้าแต่ละประเภท เนื่องจากคุณภาพของสินค้าที่
ผู้บริโภครับรู้มีส่วนส าคัญต่อการประเมินสินค้าโดยภาพรวม 
ซึ่งน ามาสู่การสร้างทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ทั้งนี้ 
การประเมินดังกล่าว เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ และ 
สิ่งเร้าทางการตลาด (Anselmsson, Johansson, & Persson, 
2007) โดยการรับรู้คุณภาพของสินค้าประเภทอาหารขึ้นกับ
การรับรู้ทั้ งคุณสมบัติทางด้านประโยชน์ ใช้สอย และ
คุณสมบัติทางด้านประสบการณ์ คุณค่าทางสารอาหาร และ
รสชาติ  จึ งเป็นปัจจัยที่ ส าคัญในการเลื อกซื้ อสินค้ า 
(Roininen, Lähteenmäki, & Tuorila, 1999) ซึ่งผลการวิจัย
ข้างต้นไม่พบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างสีบรรจุภัณฑ์
และประเภทสินค้าต่อการรับรู้คุณสมบัติทั้งในด้านของการ
รับรู้ความอร่อย และการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
ฉะนั้น สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน จึง
ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อสินค้าของ
ผู้เข้าร่วมการทดลองได้ไม่แตกต่างกัน 

 และส่วนสุดท้าย คือ ความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัย
พบว่า สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ไม่
ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อ เนื่องจากาก
การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคจะใช้
เส้นทางรอง (Peripheral route) ในการประเมินสินค้าที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ า สีบรรจุภัณฑ์จึงเป็นแหล่งมูลในการ

คาดเดาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของผู้บริโภค ข้อมูลที่ผู้บริโภค
ได้รับผ่านสีบรรจุภัณฑ์ในสินค้าทั้ งสองจึงขึ้นกับการ
เช่ือมโยงความหมายกับสี (Color association) (Grossman 
& Wisenblit, 1999) โดยผลการวิจัยในส่วนก่อนหน้านี้ไม่
พบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ ทั้งในส่วนของการรับรู้ และ
ทัศนคติ สีบรรจุภัณฑ์และประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน จึง
ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อในสินค้าแต่ละ
ประเภทได้ไม่แตกต่างกัน 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ล าดับสุดท้าย ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรต่าง ๆ  ที่เป็นส่วนประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า 
การรับรู้ความอร่อย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรด้าน
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิด
ทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว (Unidimensional view of 
attitude) ซึ่งระบุว่า ทัศนคติอยู่ในส่วนขององค์ประกอบ
ด้านความรู้สึก (Affect) เท่านั้น และสามารถแบ่งแยกออก
จากองค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive) และองค์ประกอบ
ด้านพฤติกรรม (Conation) ได้อย่างชัดเจน ซึ่งความเข้าใจ
หรือความเช่ือที่มีต่อสินค้าเป็นองค์ประกอบด้านความคิดที่
เป็นเหตุของการเกิดทัศนคติ ในขณะที่ความตั้งใจซื้อท่ีเป็น
องค์ประกอบด้านพฤติกรรมซึ่งเป็นผลลัพธ์ของทัศนคติอีกที
หนึ่ง (Solomon, 2020) กล่าวคือ ในขั้นตอนของความคิด 
ภายหลังจากที่ได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่พิจารณา
แล้ว ผู้บริโภคสร้างความเช่ือต่อสินค้าขึ้น ซึ่งในกรณีนี้คือ 
การรับรู้ความอร่อย และการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ และเชื่อมโยงไปสู่การสร้างทัศนคติในขั้นตอนของ
ความรู้สึกในล าดับต่อมา ซึ่งหมายรวมถึงทั้งทัศนคติต่อ
บรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อสินค้า จน
น าไปสู่ความตั้งใจซื้อในส่วนของพฤติกรรมได้ในที่สุด 

 ถึงกระนั้น ผลการทดสอบไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพกับทัศนคติต่อ
บรรจุภัณฑ์ และทัศนคติต่อตราสินค้า ซึ่งอาจจะเป็น
เพราะว่าคุณสมบัติทางด้านโภชนาการอาจจะไม่ใช่ประเด็น
ส าคัญที่ใช้ในการพิจารณาสินค้า การรับรู้ความมีประโยชน์
ต่อสุขภาพ จึงไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ 
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และทัศนคติต่อตราสินค้า และเกี่ยวเนื่องไปยังตัวแปรด้าน
ความตั้งใจซื้อด้วย 

 ทั้งนี้ ผลการทดสอบไม่พบว่าการรับรู้ความอร่อย
และการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อสุขภาพมีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีผลที่ขัดแย้งกับงานวิจัยของ 
Raghunathan, Naylor, และ Hoyer (2006) ซึ่งพบว่า การ
รับรู้ ความอร่ อยและความมีประโยชน์ต่ อสุ ขภาพมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน เนื่องจากผู้บริโภคตัดสิน
อาหารที่รสชาติดีว่าเป็นอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพอยู่เสมอ โดย
มีสาเหตุมาจากปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก โดยที่ปัจจัย
ภายในนั้นเกิดจากสัญชาติญาณที่เรามักจะเชื่อว่าสิ่งที่ดีต่อ
สุขภาพ มีคุณค่าทางสารอาหาร อยู่ในขั้วตรงข้ามกับความ
เพลิดเพลิน และความสนุกสนาน เนื่องจากเป็นเรื่องที่จ าเป็น 
ส่วนปัจจัยภายนอก อย่างเช่น การน าเสนอของสื่อ ก็ได้เสริม
ย้ าความเข้าใจนี้ในลักษณะเดียวกัน อย่างเช่น ภาพยนตร์ที่
น าเสนอภาพของพ่อแม่ที่พยายามให้ลูกกินอาหารที่ไม่ชอบ
แต่มีประโยชน์ เช่น บร็อคโคลี่ 

 ในส่วนของตัวแปรด้านทัศนคติ พบว่า ทัศนคติต่อ
บรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้า 
มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
เกิดจากการพยายามรักษาสมดุลทางความคิด (Cognitive 
consistency) ของผู้บริโภคตามทฤษฎีความสมดุล (Balance 
theory) เพื่อขจัดความขัดแย้งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ (Lutz, 
1991) ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ทัศนคติต่อสินค้า จึงมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 

 ล าดับสุดท้าย คือ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ด้านทัศนคติและความตั้งใจซื้อ พบว่า ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อสินค้า มีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจซื้อในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยสามารถอธิบายผ่านแบบจ าลองล าดับขั้นในการเกิดผล 
(Hierarchy of effect model) ซึ่ งระบุ ว่ า  ขั้ นตอนทาง
ความคิด (Cognition) ขั้นตอนทางความรู้สึก (Affect) และ
ขั้นตอนทางพฤติกรรม (Conation) มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและ
กัน โดยเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้ามีคุณภาพ ผู้บริโภคมีโอกาส
ที่จะมีความรู้สึกท่ีดีต่อโฆษณา ตราสินค้า และน ามาสู่การ
ตัดสินใจในที่สุด (Lavidge & Steiner, 1961) 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคตและ
การน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
ซึ่งใช้เครื่องมือในการทดลอง จึงต้องมีการป้องกันตัวแปร
แทรกซ้อน (Extraneous variables) เพื่ อให้ เกิ ดความ
เที่ยงตรงภายใน (Internal validity) มากที่สุด โดยผู้เข้าร่วม
การทดลองได้รับชมบรรจุภัณฑ์ในรูปแบบ 2 มิติ ที่มีเพียง
ความกว้างและยาว ซึ่งอาจท าให้ความสมจริง หรือความ
เที่ยงตรงภายนอก (External validity) ลดน้อยลงไปบ้าง 

ส าหรับงานวิจัยในอนาคต 1) สามารถศึกษา
เพิ่มเติมในมิติอื่น ๆ ของสี เช่น ความอิ่มตัวของสี และความ
สว่างของสี ตลอดจนองค์ประกอบอื่น ๆ ของบรรจุภัณฑ์ได้ 
เช่น รูปภาพประกอบ ฉลาก รวมไปถึงหน้าที่ของบรรจุภัณฑ์
ในมิติอื่น ๆ เช่น ความสวยงาม 2) สามารถจัดแบ่งสินค้าใน
ลักษณะอื่น ๆ ได้ เช่น แบ่งตามลักษณะความเกี่ยวพัน 3) 
สามารถศึกษาในประเด็นอื่นนอกเหนือจากพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้ เช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้า หรือการรับรู้ความ
เสี่ยง 4) การวิจัยในครั้งนี้ได้ใช้ตราสินค้าสมมติ (Fictitious 
brand) เพื่อป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเกิดอคติ ฉะนั้น จึงเป็นที่
น่าสนใจว่าหากใช้ตราสินค้าที่มีอยู่จริงในตลาดที่มีการ
ควบคุมตัวแปรแทรกซ้อนอย่างละเอียด จะสามารถให้ผลใน
ท านองเดียวกันหรือไม่  และ 5) การวิจัยในครั้ งนี้ เป็น
การศึกษาเชิงปริมาณ ดั งนั้น เพื่ อให้สามารถเข้ าใจ
ความสัมพันธ์ระหว่างสีบรรจุภัณฑ์กับผู้บริโภคในเชิงลึก 
การศึกษาด้วยวิธีการเชิงคุณภาพเพิ่มเติมจะสามารถช่วย
สร้างความเข้าใจในเรื่องของความหมายที่ผู้บริโภคมีต่อสีได้ดี
ยิ่งขึ้น 

 ส าหรับผลการวิจัยในครั้ งนี้  สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์แก่นักออกแบบ นักการตลาด 
และผู้ผลิตสินค้าในการออกแบบสีบรรจุภัณฑ์ให้มีเหมาะสม
กับประเภทสินค้า โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่สามารถ
น าไปใช้ได้ ดังนี้  1) การใช้สีบรรจุภัณฑ์ที่ เหมาะสมจะ
สามารถช่วยให้ผู้บริ โภคมีทัศนคติในทางบวกได้  โดย
ความรู้สึกดังกล่าว เกิดจากการสร้างความหมายผ่านการ
เช่ือมโยงความคิดและประสบการณ์ของผู้บริโภคเข้ากับสี
บรรจุภัณฑ์ ซึ่งในงานศึกษาช้ินนี้ พบว่า บรรจุภัณฑ์สีโทน
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เย็นสามารถสร้างทัศนคติที่ดีได้มากกว่าบรรจุภัณฑ์สีโทน
ร้อน เนื่องจากสีโทนเย็น เช่น สีน้ าเงิน สีฟ้า สีเขียว เป็นสีที่
มีความหมายในเชิงบวก และเป็นมิตรกับสินค้าหลาย ๆ 
ประเภท ดังนั้น การออกแบบบรรจุภัณฑ์ในฐานะเครื่องมือ
ในการสื่อสาร จึงต้องให้ความส าคัญกับการสื่อความหมาย
ผ่านสีบรรจุภัณฑ์ด้วย 

2) นักการตลาดควรน าเสนอคุณลักษณะของ
สินค้าให้ชัดเจน เนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าที่
ตอบสนองการใช้งานเชิงประโยชน์ใช้สอย มากกว่าสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก กล่าวคือ 
การน าเสนอสินค้าในแง่ของคุณสมบัติ หรือประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้งาน สามารถสร้างความรู้สึกช่ืน
ชอบต่อสินค้าได้ดีกว่า ซึ่งในกรณีของสินค้าประเภทอาหาร 
นักการตลาดควรน าเสนอคุณสมบัติทางด้านสารอาหาร หรือ

คุณค่าทางโภชนาการที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ เช่น น้ าตาล
น้อย ไขมันต่ า และมีใยอาหารสูง เป็นต้น 3) การสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อทั้งบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ทัศนคติต่อสินค้า สามารถน าไปสู่แนวโน้มการเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจที่สูงขึ้นได้ ซึ่งในกรณีของสินค้าประเภทอาหาร 
รสชาติเป็นหัวใจส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินและ
เลือกซื้อ ดังนั้น หากนักการตลาดสามารถสื่อสารคุณสมบัติ
ทางด้านรสชาติไปยังผู้บริโภคได้ โอกาสที่จะเกิดทัศนคติใน
ทางบวก และการตัดสินใจซื้อก็จะเพิ่มขึ้นตามไปด้วย และ 
4) เพื่อให้สีบรรจุภัณฑ์สามารถสร้างอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้
อย่ างเต็ มที่  การออกแบบบรรจุภัณฑ์จึ งต้องอาศัย
องค์ประกอบอื่น ๆ ร่วมด้วย เช่น รูปภาพประกอบ วัสดุ 
และรูปทรง เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเกิดการเช่ือมโยงไป
ยังสิ่งที่นักการตลาดต้องการได้ 

 
 

รายการอ้างอิง 
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