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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยอิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น กรณีศึกษา
ทดลองในร้าน Café (Experimental Research) เรื่องนี้มีจุดประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของสีต่อ
การตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น 2) เพื่อศึกษาการรับรู้สีเกี่ยวกับอารมณ์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็นในร้าน Café 3) เพื่อศึกษาการรับรู้
อุณหภูมิที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างโทนสี การรับรู้สีเกี่ยวกับอารมณ์ และการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็นในร้าน Café  
 การศึกษาครั้งนี้ เก็บรวมรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มทดลอง ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 
กลุ่ม คือ กลุ่มควบคุม กลุ่มสีโทนร้อน และกลุ่มสีโทนเย็น จ านวน 459 ชุด ระหว่างวันที่ 1 
พฤศจิกายน ถึง 30 พฤศจิกายน 2561 ผลการศึกษา พบว่า เป็นเพศหญิง จ านวน 296 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.50 เพศชาย จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 
299 คน คิดเป็นร้อยละ 65.10 ช่วงอายุ 16-20 ปี จ านวน 139 คน การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 367 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 ระดับมัธยมศึกษา/ปวช. จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.50 ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 35.10 
รองลงมามีรายได้ระหว่าง 5,001-10,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่อยู่ในกลุ่มควบคุมมีความรู้สึกผ่อนคลายอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (x̅ = 4.49) ในขณะ
ที่กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามถูกกระตุ้นด้วยกลุ่มสีโทนเย็นและกลุ่มสีโทนร้อนจะมีความรู้สึกเฉย ๆ ไม่ไป
ในทางกระปรี้กระเปร่าหรือผ่อนคลาย ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 4.39 และ x̅ = 4.27) ในด้าน
ความชอบส่วนบุคคลผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่ในกลุ่มควบคุม กลุ่มสีโทนเย็นและกลุ่มสีโทนร้อนมี
ความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็น) ซึ่งชอบเครื่องดื่มเย็นมาก (x̅ = 2.47, x̅ = 2.70, 
x̅ = 2.42) ในด้านการรับรู้อุณหภูมิกลุ่มควบคุม กลุ่มสีโทนเย็นและกลุ่มสีโทนร้อนมีการรับรู้อุณหภูมิ
เย็นอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (x̅ = 3.29, x̅ = 3.44, x̅ = 3.13 ตามล าดับกลุ่ม) ส่วนใหญ่มีการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café เป็นเครื่องดื่มเย็น จ านวน 407 คน คิดเป็นร้อยละ 88.68 
รองลงมาเป็นเครื่องดื่มร้อน จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 11.32 ตามล าดับ 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

 วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาเป็นอย่างสูงจาก ดร. ชุติน  
แก้วนพรัตน์ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งท่านได้ให้ค าแนะน าและข้อคิดเห็นต่าง ๆ อันเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งในการท าวิจัย อีกท้ังช่วยแก้ปัญหาต่าง ๆ ตลอดทั้งให้ความช่วยเหลือในทุก ๆ ด้าน 
ที่เกิดขึ้นระหว่างการด าเนินงาน ขอขอบคุณคณะกรรมการตรวจวิทยานิพนธ์ทุกท่าน ส าหรับค าติชม 
ความรู้ที่ให้มา ซึ่งการน าไปปรับแก้ไขให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้ดีขึ้น 
 ขอขอบคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สมยศ วัฒนากมลชัย และอาจารย์อติภา อ่องเอ่ียม  
ทั้งสองท่านผู้เป็นแรงผลักดัน ช่วยเหลือ และเปิดโอกาสให้ได้ศึกษาต่อ ขอขอบคุณ ดร.ศิวศักดิ์  
ปานสุขุม ที่ให้ความช่วยเหลือทุกด้านเหมือนคนในครอบครัว ให้ก าลังใจเมื่อท้อ  
 ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่ได้กรุณามอบทุนการศึกษาในระดับปริญญาโท 
นอกจากนี้ต้องขอขอบคุณทุกท่านที่ได้ไม่กล่าวนามที่ให้ความช่วยเหลือต่าง ๆ ให้ค าแนะน า และให้
ความช่วยเหลือในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ ส าเร็จลุลวงไปได้ด้วยดี 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณบิดา มารดา และน้องสาว ที่เป็นทุกอย่างของชีวิตที่คอยเป็น
ก าลังใจสนับสนุนทุนด้านต่าง ๆ จนท าให้ผู้วิจัยสามารถส าเร็จการศึกษาในครั้งนี้ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ธุรกิจบริกำรกำแฟในอดีตจนถึงปัจจุบัน ได้มีกำรพัฒนำและได้รับควำมนิยมขึ้นตำมล ำดับ
จำกธุรกิจร้ำนกำแฟที่มีกำรลงทุนใน 3 รูปแบบหลัก ๆ คือ 1) ร้ำน (Stand-Alone) เป็นอำคำรอิสระมี
พ้ืนที่มำก ร้ำนอยู่ตำมย่ำนชุมชน ห้ำงสรรพสินค้ำ หรือพลำซ่ำใหญ่ ๆ 2) คอนเนอร์ (Corner/Kiosk) 
เป็นร้ำนกำแฟที่มีขนำดกลำงพ้ืนที่ใช้สอยน้อย มีลักษณะเป็นมุมกำแฟภำยในอำคำร ศูนย์กำรค้ำ ร้ำน
ประเภทนี้อำจจัดให้มีที่นั่งจ ำนวนน้อยไว้บริกำร 3) รถเข็น (Cart) เป็นร้ำนกำแฟขนำดเล็กใช้พื้นที่น้อย
สำมำรถเคลื่อนที่ได้สะดวกหำท ำเล ได้ง่ำยเข้ำถึงตลำดได้ทุกระดับเป็นเพรำะทุกวันนี้ผู้บริโภคได้หำ
ช่องทำงเพ่ือควำมสะดวกสบำยของตนเอง ร้ำนกำแฟหรือคำเฟ่บำงแห่งจึงพัฒนำเพ่ิมมำกขึ้นจำก 
Drive-Thru มำเป็นกำรบริกำรส่งถึงที่หรือที่เรียกว่ำ Delivery เพรำะชีวิตคนเมืองที่มีควำมเร่งรีบและ
มีเวลำที่จ ำกัดจึงท ำให้กำรบริกำรแบบ Delivery เป็นที่นิยม ถึงแม้กำรบริกำรแบบ Delivery เป็นที่
นิยมแต่ร้ำนกำแฟ หรือคำเฟ่แบบ Stand-Alone ก็ยังเป็นที่นิยมอย่ำงมำกเช่นกัน  
 ปัจจุบันคนเริ่มนิยมไปนั่งร้ำนกำแฟ เพรำะร้ำนกำแฟมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกหลำกหลำย
เช่น อินเตอร์เน็ตไร้สำย (Wi-Fi) โต๊ะเก้ำอ้ีส ำหรับนั่งท ำงำน อ่ำนหนังสือ บริกำรเสริมอ่ืน ๆ เช่น ขนม
เค้ก คุกก้ี แซนวิช จึงท ำให้มีกำรแข่งขันมำกขึ้น จำกผลกำรส ำรวจพฤติกรรมกำรดื่มกำแฟของคนไทย 
โดย “ธุรกิจร้ำนกำแฟกับแนวโน้มกำรตลำด” (2552) พบว่ำ คนไทยยังมีอัตรำกำรดื่มกำแฟต่อคนต่ ำ
มำก เนื่องจำกกำรใช้ชีวิตเร่งรีบในกำรท ำงำนรถติดและไม่มีร้ำนกำแฟที่เปิดเช้ำซึ่งกำรดื่ม เฉลี่ย 200 
แก้ว/คน/ปี เมื่อเทียบกับคนในแถบเอเชีย เช่น ชำวญี่ปุ่น ดื่มกำแฟเฉลี่ย 500 แก้ว/คน/ปี ในขณะที่
ชำวอเมริกำดื่มกำแฟเฉลี่ยเพรำะมีร้ำนกำแฟเป็นจ ำนวนมำกอยู่ทุกหัวมุมของถนนกำรดื่มโดยเฉลี่ย 
700  แก้ว/คน/ปี  
 ดังนั้น กำรดื่มกำแฟของคนไทยในอนำคต จึงยังมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นจำกข้อมูลของ 
Euromonitor มูลค่ำตลำดของธุรกิจคำเฟ่ในประเทศไทยจะมีมูลค่ำเพ่ิมข้ึน เป็น 10,172.3 ล้ำนบำท
ในปี 2562 หรือคิดเป็นอัตรำกำรเติบโตสะสมเฉลี่ยระหว่ำงปี 1558-2561 (“มูลค่ำธุรกิจร้ำนขนม ร้ำน
เครื่องดื่ม (คำเฟ่)”, 2561) เหตุนี้ท ำให้นักลงทุนจ ำนวนมำกทั้งชำวไทยและชำวต่ำงชำติ สนใจเข้ำมำ
ลงทุนในธุรกิจร้ำนกำแฟ ในปัจจุบันพบว่ำมีร้ำนค้ำหลำยประเภทได้รับควำมนิยม อำทิ Café ที่ไม่เน้น
เพียงเฉพำะกำรจ ำหน่ำยกำแฟ ยังมีขนมเบเกอร์รี่ แซนวิช บำงร้ำนมีแม้กระทั่งอำหำรขำยไปพร้อมกัน
เพ่ือเพ่ิมยอดขำยให้มำกข้ึน และยังรวมถึงเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น ที่ไม่มีส่วนผสมของ
แอลกอฮอล์ รวมถึงเครื่องดื่มประเภทต่ำง ๆ และในช่วงปี 2559-2560 ที่ผ่ำนมำร้ำนคำร์แคร์มักมีร้ำน 
คำเฟ่ควบคู่เข้ำมำมำกข้ึนด้วย 
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 กำรดึงดูดให้ลูกค้ำเข้ำมำใช้บริกำรและเลือกซ้ือสิ้นค้ำมีหลำยปัจจัย เช่น รำคำ มีคุณภำพ
และรำคำที่เหมำะสมกับสินค้ำ ที่ตั้งใกล้บ้ำน กำรจัดวำงสิ้นค้ำท่ีหยิบง่ำย (ละออทิพย์ เกิดน้อย, 2555) 
ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกร้ำนค้ำปลีกแบบดั้งเดิมในเขต อ. เมือง จ. เชียงรำย ปัจจัย
ด้ำนรำคำเป็นหนึ่งในกำรให้ควำมส ำคัญของของกำรเลือกซ้ือและเข้ำไปใช้ในกำรบริกำรในร้ำน Café 
เนื่องจำกสภำพเศรษฐกิจในปัจจุบันที่ค่ำครองชีพสูงขึ้น แนวโน้มกำรใช้จ่ำยของคนไทยในยุคปัจจุบัน 
พบว่ำ ส่วนใหญ่ร้อยละ 73.42 มีค่ำใช้จ่ำยเพ่ิมสูงขึ้น โดยให้เหตุผลว่ำกำรท่ีรัฐบำลมีนโยบำยปรับขึ้น 
ค่ำแรงขั้นต่ ำ เป็นวันละ 300 บำท และเพ่ิมฐำนเงินเดือนให้กับผู้ที่จบปริญญำตรีนั้น ส่งผลให้รำคำ
สินค้ำปรับตัวสูงขึ้น (ภัทรพร กิจชัยนุกูล, 2556) นอกจำกด้ำนรำคำแล้ว ยังมีปัจจัยภำยนอกและ
ปัจจัยภำยในที่มีผลต่อกำรเลือกเข้ำใช้บริกำร Café รวมถึงกำรเลือกซื้อเครื่องดื่มอีก คือ อิทธิพลของสี
ซึ่งที่น่ำสนใจ พบว่ำ สีมีอิทธิพลต่อควำมอยำกรับประทำนอำหำร อำทิ สีเขียวมักเป็นอำหำรที่ดูดีต่อ
สุขภำพ เพรำะผักและผลไม้ในธรรมชำติต่ำงเป็นสีเขียว จึงให้ควำมรู้สึกอยำกกินเพ่ิมข้ึนเพรำะดีต่อ
สุขภำพ ร่ำงกำยแข็งแรง จึงท ำให้อำหำร ที่ประกอบด้วยสีเขียวน่ำกินมำกข้ึน สีส้มให้ควำมรู้สึกอบอุ่น 
สดชื่น กระฉับกระเฉง แถมยังส่งผลในด้ำนอำหำรให้รู้สึกว่ำอำหำรอร่อย มีประโยชน์ ส่งผลต่อควำม
อยำกอำหำรมำกข้ึน (“สีสันกับควำมสัมพันธ์”, 2560) สีแดง กระตุ้นให้หัวใจเต้นเร็วแรงขึ้น ตลอดจน
กระตุ้นกำรหลั่ง Adrenaline ซึ่งท ำให้คนเรำอยำกอำหำร และมีควำมคิดสร้ำงสรรค์มำกข้ึน แต่ถ้ำอยู่
ท่ำมกลำงสภำพแวดล้อมที่มีแต่สีแดงนำน ๆ คุณอำจจะรู้สึกเหนื่อยหรือเครียดได้เหมือนกัน สีเหลือง 
จะกระตุ้นคลื่นสมอง และท ำให้จิตใจตื่นตัวกระฉับกระเฉง มองโลกในแง่ดี สีฟ้ำ อิทธิพลของสีฟ้ำจะ
ท ำให้คนเรำรู้สึกสงบเยือกเย็น รู้สึกผ่อนคลำย (“สีสันกับสุขภำพจิต”, 2558) ดังนั้นกำรตกแต่งร้ำน
ด้วยสีที่มีอิทธิพลตำมหลักจิตวิทยำจึงเป็นอีกองค์ประกอบที่ร้ำนค้ำต่ำง ๆควรใช้สีที่ถูกต้องเพ่ือใช้ใน
กำรตกแต่งร้ำนในปัจจุบันยังไม่ทรำบแน่ชัดว่ำ สีที่ใช้แบบใดจะดึงดูดให้ลูกค้ำเข้ำมำซื้อเครื่องดื่มอย่ำง
ชัดเจน หำกมีกำรท ำงำนวิจัยในเรื่องสีจะสำมำรถตอบโจทย์กำรเพ่ิมแรงจูงใจในกำรเลือกซื้อเครื่องดื่ม
ร้อนและเครื่องดื่มเย็นเพ่ือดึงดูดลูกค้ำให้เข้ำมำใช้บริกำรและเพ่ิมยอดขำยมำกข้ึนได้ในอนำคต 
 นักวิชำกำรได้ใช้สีเพ่ือให้เกิดควำมน่ำสนใจ โดดเด่น เป็นที่น่ำจดจ ำ และยังช่วยเพิ่มยอดขำย
ควำมส ำคัญของสียังสอดคล้องกับอุณหภูมิตำมหลังโครงสร้ำงของกลุ่มสีที่ใช้ในกำรวิจัย อิทธิพลของสี
ต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มกรณีศึกษำทดลองในร้ำน Café ซึ่งจ ำแนกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  
กลุ่มสี Warm Color เป็นกลุ่มสีอุ่นหรือร้อนเช่น สีแดง เหลือง ส้ม ที่ให้ควำมรู้สึกถึงพลังงำน กำร
เคลื่อนไหว และเป็นที่น่ำสนใจ กลุ่มสี Cool Color เป็นกลุ่มสีที่เย็นเช่น น้ ำเงิน ฟ้ำ ม่วง เป็นกลุ่มสีที่ 
สงบ เงียบ สบำย (ทองเจือ เขียดทอง, 2548) ซึ่งจะเห็นได้ว่ำจำกกลุ่มสีทั้งสองมีควำมสัมพันธ์กับกำร
รับรู้ถึงอุณหภูมิขณะที่เห็น จึงมีผลกระทบต่ออำรมณ์และควำมรู้สึก (Eiseman, 2000) ในกำร
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มในร้ำน Café  
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 ประเทศไทยเป็นเมืองร้อน ซึ่งสภำพอำกำศในปัจจุบันนั้นมีอุณหภูมิสูงขึ้นทุกปีมีอำกำศร้อน 
และแห้งยำวนำนขึ้น (สมชำย บุญประดับ, 2558) ร่ำงกำยของคนเรำสำมำรถรับควำมรู้สึกถึงอุณหภูมิ
ได้ตั้งแต่หนำว เย็น อุ่น ร้อน และก ำลังสบำย ควำมสำมำรถรับควำมรู้สึกเหล่ำนี้เกิดข้ึน โดยภำยใน
ร่ำงกำยจะมีตัวรับ (Receptors) ซึ่งตัวรับที่พบ มี 3 ชนิด คือ ตัวรับควำมเย็น ตัวรับควำมร้อน และ
ตัวรับควำมเจ็บปวด (ชุลีรัตน์ บรรจงลิขิตกุล, 2553) เมื่อร่ำงกำยได้รบัควำมรู้สึกร้อนจำกอำกำศ
ภำยนอกเมื่อเข้ำมำเลือกซ้ือเครื่องดื่มภำยในร้ำน Café มักเลือกเครื่องดื่มที่มีชนิดเย็นเพ่ือให้เกิดควำม
สดชื่นจำกควำมร้อนภำยนอกที่ได้รับมำ เช่นเดียวกันหำกได้รับควำมหนำวเย็นจำกภำยนอกร้ำนเมื่อ
เข้ำมำภำยในร้ำน Café ก็ต้องกำรเครื่องดื่มร้อนเพื่อให้ร่ำงกำยได้รับควำมอบอุ่นจำกเครื่องดื่ม 
นอกจำกสภำพอำกำศและสีที่เป็นส่วนหนึ่งในกำรเลือกซ้ือเครื่องดื่มแล้ว อุณหภูมิของอำกำศและ
อุณหภูมิของสีซึ่งมีควำมสอดคล้องกันในขณะเลือกซ้ือ อุณหภูมิของอำกำศสัมผัสได้จำกควำมรู้สึกของ
ร่ำงกำยและอุณหภูมิของสีจำกกำรมองเห็นทำงสำยตำ จะมีผลต่อกำรเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อนหรือ
เครื่องดื่มเย็นหรือไม่นั้นหำกมีกำรศึกษำจะท ำให้สำมำรถช่วยเพิ่มยอดขำยได้ ถือว่ำเป็นส่วนส ำคัญหนึ่ง
ในกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อนหรือเครื่องดื่มเย็นหำกสำมำรถใช้สีที่ถูกต้องจะสำมำรถกระตุ้น 
เชื้อเชิญให้ซื้อสินค้ำได้อีกด้วย  
 จำกปัญหำดังกล่ำวข้ำงต้น ผู้วิจัยจึงมีแนวคิดท่ีจะท ำกำรวิจัย เชิงทดลอง (Experimental 
Research) ศึกษำอิทธิพลของสีที่มีต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มประเภทร้อนและเครื่องดื่มประเภท
เย็นภำยในร้ำน Café โดยเลือกศึกษำสีที่มีอิทธิพลตำมทฤษฎีเกี่ยวกับสีที่มีต่อควำมต้องกำรในกำรดื่ม
เครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น โดยเลือกร้ำน BU Café เนื่องจำกมีควำมเหมำะสมเป็นสถำนที่ในกำร
ทดลองเพรำะสำมำรถควบคุมองค์ประกอบกำรทดลองได้ โดยคำดหวังว่ำผลจำกกำรวิจัยจะสำมำรถ
เป็นข้อมูลให้กับร้ำนค้ำประเภท Café ได้น ำไปปรับใช้เพื่อเพ่ิมยอดขำยต่อไปในอนำคต ทั้งนี้ข้อมูล
ดังกล่ำวยังสำมำรถใช้เป็นแนวทำงในกำรพัฒนำด้ำนกำรตกแต่งและเพ่ิมยอดขำยให้กับร้ำนค้ำประเภท
อ่ืน ๆ ที่มุ่งเน้นสินค้ำเพ่ือกำรบริโภคต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 กำรศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มในร้ำน Café  มี
วัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษำอิทธิพลของสีต่อกำรตัดสินใจกำรเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น
ในร้ำน Café  
 1.2.2 เพื่อศึกษำกำรรับรู้สีเกี่ยวกับอำรมณ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อน
และเครื่องดื่มเย็นในร้ำน Café 
 1.2.3 เพื่อศึกษำปัจจัยภำยนอกท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มใน 



4 

ร้ำน Café  คือ สภำพอำกำศร้อนหรือสภำพอำกำศเย็นในร้ำน Café และสภำพอำกำศภำยนอกร้ำน 
Café ที่ร้อนหรืออำกำศภำยนอกท่ีเย็นภำยนอกร้ำน Café ที่มีอิทธิพลต่อกำรกำรตัดสินใจกำรเลือกซื้อ
เครื่องดื่มในร้ำน Café 
 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 กำรศึกษำเรื่องกำรศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มในร้ำน 
Café ผู้วิจัยได้แบ่งขอบเขตกำรวิจัยออกเป็น 3 ด้ำน ดังนี้ 
 1.3.1ขอบเขตด้ำนพ้ืนที่  
 ผู้วิจัยได้เลือกร้ำน BU Café ตั้งอยู่เลขที่ 9/1 หมู่ 5 ถนนพหลโยธิน ต. คลองหนึ่ง อ. คลอง
หลวง ปทุมธำนี 12120 มหำวิทยำลัยกรุงเทพ วิทยำเขตรังสิต เป็นกรณีศึกษำ ร้ำน BU Café เป็นร้ำน
กำแฟที่ได้รับควำมนิยมจำกนักศึกษำและบุคคลทั่วไป สถำนที่อยู่ใจกลำงมหำวิทยำลัยสภำพแวดล้อม
สะอำดบรรยำกำศที่พร้อมส ำหรับกำรหำข้อมูล มีควำมหลำกหลำยของเพศ อำยุ ในกำรเข้ำมำใช้
บริกำร 
 1.3.2 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 งำนวิจัยครั้งนี้เป็นงำนวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ใช้กำรทดลองเพ่ือศึกษำ
พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนหรือเครื่องดื่มเย็น ซึ่งกำรวิจัยเชิงทดลองนี้จะท ำให้ทรำบถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงเวลำกำรเก็บข้อมูล กำรรับรู้ของอุณหภูมิ และควำมรู้สึกต่อสีที่เห็นต่อ
ควำมชอบส่วนตัวและเก็บข้อมูลได้อย่ำงชัดเจน ซึ่งผู้วิจัยได้มุ่งเน้นศึกษำเกี่ยวกับอิทธิพลของสีที่มีต่อ
กำรตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มในร้ำน Café โดยใช้ทฤษฎีของวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่ ทฤษฎีเกี่ยวกับ
กำรรับรู้ ทฤษฏีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจ และทฤษฏีเกี่ยวกับสีที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำ  
โดยผู้วิจัยใช้ เมนูเป็นเครื่องมือในกำรวิจัย ยังมีกำรออกแบบจัดกำรเรื่องโทนสีเป็นตัวกระตุ้น  
(Stimulation) และสภำพอำกำศภำยในร้ำน โดยใช้แบบสอบถำม ซึ่งประกอบไปด้วยข้อมูล
ประชำกรศำสตร์ พฤติกรรมกำรใช้บริกำรร้ำน Café ควำมคิดเห็นที่มีต่อสีที่ส่งผลต่อกำรตัดสินในเลือก
ซื้อสินค้ำในร้ำน Café   
 1.3.3 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 ประชำกรในกำรวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริกำรร้ำน BU Café ที่เข้ำมำซื้อสินค้ำในช่วงเดือน  
พฤศจิกำยน ระหว่ำงวันที่ 1-30 พ.ศ. 2561 ช่วงเวลำ 08.40 น.-15.00 น. ตั้งแต่วันอังคำรถึง 
วันเสำร์ 
 
 
 



5 

1.4 ค ำถำมของงำนวิจัย 
 กำรศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มในร้ำน Café  ผู้วิจัยได้ตั้ง
ค ำถำมในกำรวิจัย ดังนี้ 
 1.4.1 สีมีควำมสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจกำรเลือกซ้ือสินค้ำในร้ำน Café อย่ำงไร 
 1.4.2 สีมีผลต่อกระบวนกำรกำรรับรู้ และส่งผลต่อกำรกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำในร้ำน  
Café หรือไม่  
 1.4.3 ปัจจัยแวดล้อมภำยนอกมีอิทธิพลต่อกำรกำรตัดสินใจกำรเลือกซื้อสินค้ำในร้ำน Café  
หรือไม่    
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 ประโยชน์ที่ได้คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องดื่มในร้ำน Café มีดังนี้ 
 1.5.1 เพื่อให้ทรำบถึงอิทธิพลของสีที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้ำน café  
 1.5.2 เพื่อให้ทรำบถึงกระบวนกำรกำรรับรู้เกี่ยวกับอำรมณ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือก 
ซื้อสินค้ำในร้ำน Café 
 1.5.3 เพื่อให้ทรำบถึงปัจจัยแวดล้อมภำยนอก คือสภำพอำกำศร้อนหรือสภำพอำกำศเย็น ที่
มีอิทธิพลต่อกำรกำรตัดสินใจกำรเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็นในร้ำน Café 
 1.5.4 เพื่อเป็นแนวทำงให้ร้ำน Café อ่ืน ๆ ได้น ำผลงำนวิจัยไปปรับใช้สีในเมนูเพ่ือดึงดูด 
ลูกค้ำให้ซื้อเครื่องดื่มประเภทร้อนและประเภทเย็นเพ่ิมมำกขึ้นในอนำคต 
 
1.6 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.6.1 Café หมำยถึง ร้ำนจ ำหน่ำยเครื่องดื่มทั้งร้อนและเย็น โดยไม่มีส่วนผสมของเครื่องดื่ม
ที่มีแอลกอฮอล์รวมถึงของว่ำงประเภทเบเกอรี่ และขนมอบต่ำง ๆ  
 1.6.2 สี หมำยถึง ประเภทของสี สีในวรรณะร้อน คือ สีแดง สีส้ม และสีในวรรณะเย็น คือ  
สีน้ ำเงิน 
 1.6.3 กำรตอบสนองทำงอำรมณ์ (Emotional Response) คือ สภำพกำรเปลี่ยนแปลง 
ต่ำง ๆ ทำงร่ำงกำยหรือจิตใจ ที่ส่งผลออกมำเป็นควำมรู้สึกหรือกำรกระท ำให้ผู้อื่นรับรู้ได้ ในงำนวิจัยนี้ 
จะหมำยถึงกำรรับรู้อำรมณ์เมื่อถูกกระตุ้นด้วยโทนสีว่ำ มีควำมโน้มเอียงไปทำงตื่นเต้นกระปรี้กระเปร่ำ
หรือสงบเยือกเย็น  
 1.6.4 กำรรับรู้ถึงอุณหภูมิ (Temperature Perception) หมำยถึง กำรรับรู้ถึงควำมรู้สึก
ร้อน ควำมรู้สึกเย็น ที่ส่งผลถึงควำมรู้สึกในช่วงนั้น ๆ  
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 1.6.5 กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง ขั้นตอนกำรเลือกซ้ือตั้งแต่ขั้นแรกในกำรค้นหำข้อมูล เพ่ือ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็นในร้ำน Café  



 
 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษา “อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น 
กรณีศึกษาทดลองในร้าน Café” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจาก
แหล่งต่าง ๆ เพ่ือน ามาเป็นกรอบแนวทางในการท าวิจัยศึกษาทดลองซึ่งแบ่งเป็น 7 ทฤษฎี ดังนี้ 
 2.1 แนวคิด ร้าน Café 
 2.2 ข้อมูลร้าน BU Café ที่ใช้ในการวิจัยเชิงทดลอง 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎีสี 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎีการตอบสนองทางอารมณ์ 
 2.5 แนวคิด ทฤษฎีการรับรู้อุณหภูมิ 
 2.6 แนวคิด ความชอบส่วนบุคคล 
 2.7 แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.8 แนวคิด ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.10 สมมุติฐาน 
 2.11 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิด ร้าน Café 
 กาแฟ ถือเป็นพืชเศรษฐกิจเพราะคนทั่วโลกนิยมการบริโภคกาแฟ กาแฟจึงได้เป็นธุรกิจ
ประเภท อาหารเครื่องดื่มซึ่งมีส่วนแบ่งทางการตลาด (ศุภดี ศุภเมธีสิริ, 2559) ซึ่งการเกิดร้าน Café มี 
3 รูปแบบ คือ 1) ร้านกาแฟที่ เปิดในพื้นที่ส่วนตัวมีลักษณะร้านโดดเด่น ใหญ่โตมีขนาด 50 ตาราง
เมตร ขึ้นไปหรืออาจจะตั้งอยู่ภายในอาคารก็ได้ 2) ร้านกาแฟขนาดกลางอาจตั้งอยู่ภายในอาคาร 
มหาวิทยาลัยหรือศูนย์การค้า เป็นมุมเล็ก ๆ ที่มีขนาด 6 ตารางเมตรขึ้นไป ซึ่งประเภทนี้จะมีที่นั่งอยู่
เพียงเล็กน้อย 3) เป็นรถเข็นที่สามารถเคลื่อนที่ไปได้ ซึ่งเป็นร้านขนาดเล็ก (“ธุรกิจร้านกาแฟใน
ประเทศไทย”, 2558) 
 ความน่าสนใจในปัจจุบัน คือ ปริมาณการดื่มกาแฟที่เพิ่มมาขึ้น พบว่าในช่วงปี 2008 ถึง 
2016 จ านวนคนที่ดื่มกาแฟนั้นจะอยู่ในช่วงอายุ 18 ถึง 24 ปีซึ่งดื่มเพ่ิมข้ึนจาก 13% มาเป็น 36% 
และคนอายุช่วง 25 ถึง 39 ปีเพิ่มขึ้นจาก 19% มาเป็น 41% ส่วนการดื่มกาแฟด า (Espresso-Base) 
ก็เพ่ิม จาก 9% เป็น 22% ในคนอายุ 18-24 ปี และจาก 8% เป็น 29% ในช่วงอายุ 25-39 ปี  
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(เอกศาสตร์ สรรพช่าง, 2560) เนื่องจากสังคมเมืองที่ขยายขึ้นท าให้การดื่มกาแฟนั้นเพ่ิมมากข้ึนด้วย 
 ความนิยมในการดื่มกาแฟในปัจจุบันมี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยที่ 1 ด้านประชากรซึ่งปัจจุบัน
ประเทศไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุและมีครอบครัวขนาดเล็กลงผู้บริโภคจะซื้อในสิ่งที่ตนเองต้องการไม่ใช้
จ่ายฟุ่มเฟือยวัยรุ่นจะไม่ประกอบอาหารท าเองจะซื้อของเพียงแค่เป็นวันต่อวันหรือจะทานอาหาร
ส าเร็จรูปมากขึ้น ปัจจัยที่ 2 ร้านสะดวกซ้ือจะกลายเป็นศูนย์กลางในชุมชน ซึ่งประเทศไทยได้มี
รูปแบบร้านสะดวกซ้ือที่ให้บริการตลอด 24 ชั่วโมงอยู่แล้วและร้านสะดวกซื้อ 24 ชั่วโมงจะเป็นที่นิยม
มากขึ้น จะเห็นได้ว่าร้านสะดวกซ้ือดังกล่าวได้มีการรับช าระค่าตั๋วเครื่องบิน ท า พ.ร.บ. ขายเบเกอรี่
และบริการกาแฟสด ปัจจัยที่ 3 จะเป็นแหล่งรวมออนไลน์และออฟไลน์ เข้าด้วยกันร้านสะดวกซ้ือจะ
กลายเป็นศูนย์กลางระหว่างร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคซึ่งจะเพ่ิมความสะดวกให้กับตัวของลูกค้า  
 พิมพ์ศิริ ไทยสม (2558) กล่าวว่า มิติที่ส าคัญท่ีก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกค้าว่าการ
บริการเหล่านั้นเป็นการบริการที่มี คุณภาพในธุรกิจร้านกาแฟมีทั้งหมด 5 ด้าน ดังนี้ 
  2.1.1 Reliability ความเชื่อใจและความไว้วางใจนั้นจะจะเกิดจากตัวของพนักงานใน
ร้านกาแฟที่บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงเวลา และไม่ผิดพลาด เช่น ชงกาแฟได้ถูกต้องตามที่ลูกค้าสั่ง 
ได้ถูกต้องตามคิว 
  2.1.2 Assurance เป็นความไว้วางใจความรู้สึกที่ม่ันใจในร้านและ สิ่งที่จะท าให้เกิดข้ึน
ได้คือตัวพนักงาน พนักงานจะต้องมีอัธยาศัยดี พูดคุยปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ตัวอย่างเช่น หากลูกค้ามา
ใช้บริการครั้งแรกตัวพนักงานสามรถเข้าไปแนะน าพูดคุย และให้ข้อมูลเบื้องต้นแกลูกค้าได้เพ่ือให้
ลูกค้าได้ประทับในและคลายความสงสัย  
  2.1.3 Tangibles เป็นความพร้อมในด้านต่าง ๆ ที่ทางร้านกาแฟได้จัดเตรียมไว้รองรับ
การบริการเช่น เครื่องแบบพนักงาน เครื่องชงกาแฟ ที่นั่งของลูกค้า โซฟา ป้ายสัญลักษณ์ ส าหรับบอก
ข้อมูลต่าง ๆ แม้กระทั้งป้ายเมนูที่เป็นข้อมูลการขายของร้าน 
  2.1.4 Empathy ความใจใส่ของทางร้านที่มีต่อลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟเช่น 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์เสริมสร้างให้พนักงานจดจ าชื่อของลูกค้า การอัปเดตข้อมูลของกาแฟของทางร้าน 
และในเรื่องของสิ่งแวดล้อมที่ให้ความใส่ใจเป็นอันดับแรก และยังร้านแรกของโลกที่มีการให้ความใส่ใจ
อย่างเห็นได้ชัดและเป็นรูปธรรม และการประหยัดพลังงาน ลดการใช้น้ า เป็นต้น 
  2.1.5 Responsiveness เมื่อลูกค้าร้องขอจะตอบสนองโดยทันทีและไม่มีการปฏิเสธ
ลูกค้า พร้อมด้วยความพร้อมในการบริการที่มี Service Mind จากภายในตัวพนักงานด้วยความ
ประทับใจและ เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ าซึ่งจะเกิดการบอกต่อให้ลูกค้าคนอ่ืน ๆ เข้ามาใช้บริการ
เพ่ิมข้ึน 
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2.2 ข้อมูลร้าน BU Café ที่ใช้ในการวิจัยเชิงทดลอง 
 Bu Café เป็นร้านที่เปิดบริการ โดยมีพนักงานเป็นนักศึกษาและมีคณาจารย์คอยสอน ซึ่งจะ
เปิดบริการทุกวันตั้งแต่วันจันทร์ถึงวันเสาร์ เวลาในการให้บริการตั้งแต่เวลา 8.40 ถึง 15.00 น. ซึ่งเป็น
ร้านที่บริการเครื่องดื่มและขนมเบเกอรี่  
 2.2.1 เครื่องดื่มและขนมเบเกอรี่ 
  - เครื่องดื่มร้อนที่บริการ ได้แก่  
  Espresso, Americano, Cappuccino, latte, Cocoa, Green, Thai tea, Hot tea 
  - เครื่องดื่มเย็นที่บริการ ได้แก่  
  Ice Espresso, Ice Americano, Ice Cappuccino, Ice latte, Ice Cocoa, Ice 
Green, Ice Thai tea, Ice tea 
  - เครื่องดื่มเย็นปั่นที่บริการ ได้แก่ 
  Strawberry Yogurt, Raspberry Yogurt, Blueberry Yogurt, Orange Mocktail, 
Vanilla Milkshake, Chocolate Milkshake, Pink Milk Milkshake 
  - เครื่องดื่มประเภทโซดาที่บริการ คือ Italian Soda  
  - เบเกอรี่ที่บริการ ได้แก่ พายไก่, พายเห็ด, พายทูน่า, พายบลูเบอรี่ 
  - Sandwich ที่บริการ คือ Sandwich ทูน่า, Sandwich แฮมชีส, Sandwich ปูอัด 
 2.2.2 ที่ตั้งของร้าน Bu Cafe  
 อยู่ที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยา เขตรังสิต ตั้งอยู่ชั้น 1 อาคาร A 5 อาคาร Tourism 
Tower ที่ตั้งอาคารดังแสดงในภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: แผนที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. (2561). แผนที่ภายในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ. สืบค้นจาก

https://www.bu.ac.th/th/campus-map. 
  
 BU Café ตั้งอยู่มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตรังสิต การตกแต่งร้านเป็นแบบโมเดิร์นดัง
ภาพที่ 2.2 มีพ้ืนที่นั่งภายในร้านที่แบ่งแยกออกเป็น 3 ส่วน ส่วนที่แบบเป็นโต๊ะ แบบนั่งที่บาร์ และ
แบบภายนอกร้าน ส่วนที่เป็นโต๊ะสามารถรองรับได้ 50 ที่นั่ง ส่วนที่เป็นบาร์รองรับลูกค้าได้ 15 ที่นั่ง 
และส่วนแบบภายนอกร้านรองรับได้ 20 ที่นั่ง การแต่งตัวของพนักงาน พนักงานแต่งตัวโดยใส่เสื้อ
โปโลของทางร้านกางเกงสีด า สวมหมวกพร้อมบริการ ดังภาพที่ 2.3 
 
ภาพที่ 2.2: บรรยากาศภายในร้าน 
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ภาพที่ 2.3: ชุดพนักงานในร้าน BU Café 
 

 
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีสี 
 การใช้สีมีมาตั้งแต่สมัยก่อนประวัติศาสตร์ และมีพัฒนาการทางด้านสีอย่างมากมาย ซึ่งช่วง
ก่อนประวัติศาสตร์นั้นมีเพียงสีไม่ก่ีสี เช่น สีขาว สีแดง สีด า เป็นต้นที่ได้จากธรรมชาติ ซึ่งปัจจุบันสีนั้น
มีมากเป็นล้าน ๆ สี ซึ่งสีแบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือสีที่มีตามธรรมชาติ และสีที่มนุษย์สร้างขึ้น 
 2.3.1 โครงสร้างของกลุ่มสีตามที่ ทองเจือ เขียดทอง (2548) ได้น าเสนอวรรณะของสีไว้มี
ดังนี้  
  2.3.1.1 สีวรรณะร้อน Warm Color เป็นกลุ่มสีร้อน เช่น แดง เหลือง ส้ม การจับคู่สี
โทนนี้จะให้ความรู้สึกถึงพลังงาน การเคลื่อนไหว ความแข็งแกร่ง และต้องการเป็นจุดสนใจ 
  2.3.1.2 สีวรรณะเย็น Cool Color เป็นกลุ่มสีเย็น เช่น สีน้ าเงิน เขียว ม่วง เป็นกลุ่มสีที่
แสดงถึง ความสงบ เงียบ ขรึม อนุรักษ์นิยม การเข้าถึงจิตวิญญาณ  
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ภาพที่ 2.4: วรรณะของสี 
 

 
 
ที่มา: วรรณะของสี (Tone of color). (2557). สืบค้นจาก 

http://piyadacolortheory.blogspot.com/2014/01/tone-of-color.html.  
 
 2.3.2 อารมณ์และความหมายของสีตามหลักจิตวิทยา 
 อารมณ์ความหมายของสีตามหลักจิตวิทยาที่ ไอส์แมน (Eiseman, 2000) ได้ให้ความหมาย
ที่มีผลต่อความรู้สึกไว้ ดังนี้ สีขาว เป็นสีที่มีความสว่างมากที่สุด โปร่ง โล่ง เรียบง่าย บรสิุทธิ์ ความดี
งาม สีด า เป็นสีที่มีความสว่างต่ าที่สุด ขรึม หดหู่ ลึกลับ น่ากลัว ท้าทาย สีแดง เป็นสีที่ร้อนแรงจัดจ้าน 
มองเห็นได้ไกล ตื่นเต้น รุ่นแรง รวดเร็ว ฉับไว สีเหลือง เป็นสีที่สว่าง สดใสเปรียบเสมือนดวงอาทิตย์ 
อบอุ่น ร่าเริง ทันสมัย และดูมีสุขภาพ สีเขียว เป็นสีที่ท าให้รู้สึกผ่อนคลาย สงบ เป็นธรรมชาติ มี
ชีวิตชีวา และสีน้ าเงิน เป็นสีที่เยือกเย็น เงียบสงบ และจริงใจ  
 2.3.3 ระบบสี (Color Model) ไพโรจน์ คล้ายเพ็ชร์ (2556) ได้อธิบายไว้ว่ามี 3 ระบบสี 
ดังนี้ 
  1) ระบบสี CMYK Color Model คือ ระบบสีที่อิงอุปกรณ์ (Device Dependent 
Color) ใช้กับงานพิมพ์ที่พิมพ์ออกทางกระดาษหรือวัสดุผิวเรียบอื่น ๆ ตัวอย่างอุปกรณ์ เช่น 
เครื่องพิมพ์ชนิดต่าง ๆ เป็นต้น ระบบสี CYMK ประกอบด้วยสีหลัก 4 สี คือ สีฟ้า (Cyan) สีม่วงแดง 
(Magenta) สีเหลือง (Yellow) และสีด า (Black) เมื่อน ามาผสมกันจะเกิดสีเป็นสีด า แต่จะด าไม่สนิท 
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เนื่องจากหมึกพิมพ์มีความไม่บริสุทธิ์จึงเป็นการผสมสีแบบลบ (Subtractive) ระบบสี CMYK Color 
Model แสดงดังภาพที่ 2.5 

 
ภาพที่ 2.5: ระบบสี CMYK Color Model  
 

 
 
ที่มา: The CMYK color model.  (n.d.).  Retrieved from http://resources.esri.com/ 

help/9.3/ArcGISengine/dotnet/8d81aed9-9643-4e22-930c-3cadcb816891.htm.  
   
  2) ระบบสี RGB Color Model คือ ระบบสีที่อิงอุปกรณ์ (Device Dependent 
Color) เช่น กล้อง จอภาพ เป็นต้น ประกอบด้วยแม่สี 3 สี คือ แดง (Red) เขียว (Green) และน้ าเงิน 
(Blue) เมื่อน ามาผสมผสานกันท าให้เกิดสีต่าง ๆ บนจอคอมพิวเตอร์ได้มากถึง 16.7 ล้านสี โดยเก็บ
ข้อมูล 3 สี ๆ ละ 8 Bit ซึ่งใกล้เคียงกับสีที่ตาเรามองเห็นปกติ สีที่ได้จากการผสมสีขึ้นอยู่กับความเข้ม
ของสี โดยถ้าสีมีความเข้มมาก เมื่อน ามาผสมกันจะท าให้เกิดเป็นสีขาวจึงเรียกระบบสีนี้ว่า สีแบบ 
Additive หรือการผสมสีแบบบวก ระบบสี RGB Color Model แสดงดังภาพที่ 2.6 
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ภาพที่ 2.6: ระบบสี RGB Color Model 
 

 
                                                     

ที่มา: The RGB color model.  (n.d.).  Retrieved from http://resources.esri.com/ 
help/9.3/ArcGISengine/dotnet/8d81aed9-9643-4e22-930c-3cadcb816891.htm.  

 
  3) ระบบสี CIELab Color Model คือ ระบบสีที่ไม่อิงอุปกรณ์ (Device Independent 
Color) เป็นระบบสีที่สัมพันธ์ กับการมองเห็นของมนุษย์ไม่ขึ้นกับอุปกรณ์ใด ๆ กล่าวคือ เมื่อวัดค่าสีได้
เท่ากันแล้ว อุปกรณ์ต่าง ๆ จะแสดงสีที่เห็นจะเหมือนกันในสภาวะแวดล้อมอย่างเดียวกัน เช่น กล้อง 
สแกนเนอร์ จอภาพ เครื่องพิมพ์ ระบบสี CIELab Color Model แสดงดังภาพที่ 2.7 
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ภาพที่ 2.7: ระบบสี CIELab Color Model    
 

 
 
ที่มา: Andersen, C. K. (2013). CIELAB color space. Retrieved from  

https://www.researchgate.net/figure/Illustration-CIELAB-color-       
space_fig4_258452774. 

 
 วรินทร์ธร กิจธรรม (2558) กล่าวว่าอิทธิพลของ สี ช่วยเพิ่มยอดขายและยังมีประโยชน์และ
ยังดึงดูดความสนใจคนเราใช้เวลา 2.5 วินาที เพื่อที่จะเลือกว่าจะอ่านหรือไม่อ่านและจะผ่านข้อมูลนั้น
ที่ได้รับในแต่ละวันนั้นทิ้งไปใน 55% ต้องการอ่านอีเมลที่มีสีสวยงามสีช่วยให้จดจ าแบรนด์มากข้ึนถึง 
80% และช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคและท าให้นึกถึงแบรนด์หรือสิ่งนั้นเพ่ิมขึ้นถึง 82% อีก
ด้วย สีช่วยเพิ่ม Productivity และน าสีมาใช้ในการจัดเรียงข้อมูล ใช้สร้างแรงกระตุ้น และไฮไลท์
ข้อมูลในเอกสาร สียังช่วยเพิ่มยอดขายและช่วยเพิ่มอัตราการจ่ายเงินด้วย ภาพสีที่มีอิทธิพลในการเพิ่ม
ยอดขาย ดังภาพที่ 2.8 
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ภาพที่ 2.8: สีที่มีอิทธิพลในการเพิ่มยอดขาย  
   

 
 
ที่มา: “ส”ี ช่วย “เพ่ิมยอดขาย-สร้างแบรนด์” ได้จริงหรือ ??. (2557). สืบค้นจาก 

http://www.brandbuffet.in.th/2014/09/the-business-of-colour-psychology/. 
 
 ในการทดลองครั้งนี้ผู้วิจัยใช้สีของชอล์ค ซึ่งเป็นสีที่มาจากเม็ดสี (Pigment) ซึ่งสามารถ
น ามาใช้เขียนได้ในกระดานด า (Hung, 2016) ซึ่งสีที่ใช้ในการทดลองจะถูกบันทึกภาพและน าไป
เปรียบเทียบระบบสี RGB Color ในโปรแกรม Photoshop CS4   
   
2.4 แนวคิด ทฤษฎีการตอบสนองทางอารมณ์ 
 อารมณ์นั้นเป็นการแสดงออกของมนุษย์ที่สร้างขึ้นเองตามความรู้สึกในช่วงเวลานั้น ๆ ซ่ึง
เกิดจากสิ่งเร้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสิ่งเร้าจากภายนอก หรือสิ่งเร้าจากภายใน เช่นการได้รับสภาวะ
อากาศท่ีมีความเย็นร่างกายของมนุษย์จะมีสภาวะทางอารมณ์ที่รู้สึกหนาวอารมณ์เย็นไม่เครียดหรือ
วิตกกังวล ซึ่งตรงข้ามกับการรับรู้สภาวะอากาศร้อน ที่จะรู้สึกไม่สบายตัว อารมณ์หงุดหงิดง่าย สิ่งเร้า
ที่เกิดจากภายในมีได้หลายปัจจัย เช่น เมื่อมีความคาดหวังในสิ่งนั้น ๆ มากจะท าให้เกิดความวิตก  
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คิดมากอาจส่งผลให้นอนไม่หลับ เครียดสภาพร่างกายทรุดโทรมและเสียสุขภาพจิต 
 ไอซาร์ด (Izard, 1971) ได้ให้ความหมายของอารมณ์ไว้ว่า เป็นลักษณะของพฤติกรรมที่
แสดงออกถึงความเปลี่ยนแปลงทางด้านร่างกาย ประสาทสัมผัส และปรากฏการณ์ของลักษณะท่าทาง    
 ยัง (Young, 1973 อ้างใน นันทิชา บุญละเอียด, 2554) ได้ให้ความหมายของอารมณ์ไว้ว่า 
เป็นกระบวนการหรือสภาวะทางด้านความรู้สึกท่ีถูกกระทบให้หวั่นไหว ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปของ
การเปลี่ยนแปลงร่างกายทางกล้ามเนื้อเรียบ ต่อมต่าง ๆ และพฤติกรรมรวม (Plutchik, 1977) แบ่ง
พ้ืนฐานของอารมณ์เป็น 8 ชนิดดังแสดงในภาพที่ 2.9  
 
ภาพที่ 2.9: แสดงระดับความเข้มทางอารมณ์ของโรเบิร์ต พูลทชิค  
 

 
   
ที่มา: Elf, M. (2011). Robert Plutchik's wheel of emotions. Retrieved form 

https://en.wikipedia.org/wiki/Emotion.          
                  
 กลัว (Fear) ประหลาดใจ (Surprise) เศร้าเสียใจ (Sadness) รังเกียจ (Disgust) โกรธ
(Anger) คาดหวัง (Anticipation) รื่นเริง (Joy) และยอมรับ (Acceptance) ซึ่งมนุษย์เกิดอารมณ์ที่
แตกต่างกันตามสิ่งเร้าที่เกิดขึ้น ซึ่งแต่ละคนนั้นเกิดอารมณ์ได้แตกต่างกันแม้จะอยู่ในสภาวะเดียวกันก็
ตาม  
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 2.4.1 นักจิตวิทยาได้จ าแนกอารมณ์ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ ่ๆ ดังนี้ 
  1) อารมณ์ท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจ (Pleasantness) คือเป็นอารมณ์ 
ด้านบวก เช่น มีความสุข ร่าเริง แจ่มใส เกิดความรัก และมอบการให้โดยไม่หวังผล 
  2) อารมณ์ท่ีท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ (Unpleasantness) คือเป็นอามรณ์ 
ทางด้านลบ เช่น การไม่ยอมรับ เป็นทุกข์ กลัว เศร้า อิจฉา และไม่เป็นสุข 
 2.4.2 หน้าที่ของอารมณ์มี 4 รูปแบบคือ (“อารมณ์”, 2553)  
  1) ท าให้เกิดพฤติกรรมโดยเป็นตัวเร้า (Arousal) เปรียบกับเสมือนตัวจับสัญญาณให้
ทราบว่าจะมีบางอย่างที่ส าคัญเกิดข้ึนกับตัวและ ซึ่งจะส่งการกระท าที่รุ่นแรงได้โดยอารมณ์ของเรา  
  2) มีหน้าที่รวบรวม ซึ่งอารมณ์ท าให้การรับรู้ในตัวของเราเกิดสีสันกับท้ังในตัวเราและ
ผู้อื่น อีกทั้งยังมีหน้าที่รับรู้และรวบรวมความรู้สึก 
  3) เป็นตัวน าและยังเป็นตัวส่งเสริมให้มีพฤติกรรมที่ท าได้อย่างต่อเนื่อง จะเห็นได้ว่าเมื่อ
สัตว์โกรธจะมีการต่อสู้ เมื่อมนุษย์กลัวจะมีอาการถอยหนี ดังนั้น จะพูดได้ว่า อารมณ์เป็นส่วนที่ท าให้
เกิดพฤติกรรมและ ยังเป็นตัวส่งเสริมให้มีพฤติกรรมที่ท าได้อย่างต่อเนื่อง  
  4) การสื่อสาร การสื่อสารของอารมณ์ และสัญญาณของภาวะอารมณ์นั้นจะแสดงออก
โดยทางสีหน้าได้ในระดับหนึ่ง 
 ทฤษฎีอารมณ์ของ เจมส์-แลง (James-Lange Theory) เป็นทฤษฎีที่มุ่งเน้นถึงอารมณ์ของ
เราที่เกิดขึ้นจากสิ่งเร้าเข้ามารุ่มเร้า และจากนั้นร่างกายจะเกิดการเปลี่ยนแปลง ส่วนของ เจมส์ 
(James, 1884) ได้เสนอแนวคิดว่า สิ่งส าคัญท่ีท าให้บุคคลรู้สึกว่ามีอารมณ์เกิดขึ้นก็ คือ การรู้สึกถึง
ความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ทางร่างกายภายนอกท่ีเกิดข้ึนในขณะที่มีโต้ตอบต่อสถานการณ์น่ากลัวหรือ
ตกใจ ดังแสดงในภาพที่ 2.10 
 
ภาพที่ 2.10: แสดงอารมณ์ตามทฤษฎีอารมณ์ของ เจมส์-แลง (James-Lange Theory) 
 

 
 
 เมธา หริมเทพาธิป (2560) กล่าวว่า ทฤษฎีทางอารมณ์ของแคนนอน-บาร์ด (Cannon-
Bard Theory) สมองส่วน ไฮโปทาลามัส มักควบคุมอารมณ์ของสิ่งที่มีชีวิต โดยเมื่อมีสิ่งมากระตุ้น
ประสานในส่วนปลายส่งไปยังสมองส่วนนี้  

 
สิ่งเร้า  

มากระท า 
 

ร่างกายแสดง  
ปฏิกิริยาต่าง ๆ  
ทางร่างกาย 

 

ท าให้เกิด 
อารมณ์ต่าง ๆ 

ตามมา 
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 ทฤษฎีทางอารมณ์ของแซตเตอร์-ซิงเกอร์ (Schachter-Singer Theory) จัดอยู่ในกลุ่มพุทธ
นิยม ซึงเป็นทฤษฎีที่ซึ่งเน้นความส าคัญของการตีความทางสมองความหมายของสิ่งเร้าที่ที่ท าให้
สามารถทราบว่าสาเหตะนั้น ๆ มาจากสถานการณ์อะไร (Schachter, 1964) 
 2.4.2 อารมณ์ที่ที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกของสีนั้น มีมากมายหลากหลายทั้งผู้วิจัยได้
ยกตัวอย่างอารมณ์ 2 รูปแบบที่มักจะเกิดขึ้นกับความรู้สึกเม่ือได้มองเห็นสี 2 โทนสี คือ โทนสีวรรณะ
ร้อนและโทนสีวรรณะเย็น ดังนี้ 
  2.4.2.1 อารมณ์ตื่นเต้น (Exciting) มักจะเกิดขึ้นกับการมองเห็นโทนสีวรรณะร้อน  
คือ สีแดง สีส้มสี เหลือง หรือสีม่วง ซึ่งจะมีอารมณ์ตื่นเต้นเป็นกังวล มีพลัง หรือร่าเริง และการแสดง
อาการทางร่างกายมีอาการดังนี้ (ทาซ่า รูบ, ม.ป.ป.) เหงื่อแตก ปากแห้ง ตัวสั่น/สั่นเทา มวนท้อง จด
จ่อกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้ยาก พูดตะกุกตะกัก/เสียงสั่น หัวใจเต้นเร็ว วิงเวียนหายใจสั้น กัดเล็บ/มืออยู่ไม่
สุข และภาษากายที่ดูไม่เปิดเผย (เช่น กอดอก และไขว้ขา) เป็นต้น 
  2.4.2.2 อารมณ์สงบสบาย (Calm & Relaxation) มักจะเกิดขึ้นกับการมองเห็นโทน 
สีวรรณะเย็น สีเขียว สีฟ้า สีน้ าเงิน หรือสีชมพู (สุภวรรณ  พันธุ์จันทร์, ม.ป.ป.) ซึ่งจะมีอารมณ์รู้สึก
ผ่อนคลาย สบายไม่คิดมาก ไม่มีความวิตกกังวล มีความสุข และการแสดงอาการทางร่างกายมี
ประการดังนี้ ยิ้มแย้ม ร้องเพลงเบา ๆ สีหน้าตาสดใส พูดจาไพเราะ เข้ากับผู้อ่ืนได้ง่าย และไม่โมโห
ร้าย 
 
2.5 แนวคิด ทฤษฎีการรับรู้อุณหภูมิ 
 การรับรู้จะต้องขึ้นอยู่กับการเรียนรู้ของแต่ละบุคคลซึ่งร่างกายมีการเรียนรู้อยู่ตลอดเวลา 
การรับรู้มีประสาทสัมผัสที่เป็นอวัยวะ ที่เราเรียกว่าส่วนรับรู้ คือ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนัง ซึ่งการรับรู้
จากการมองเห็นนั้นมีถึง 75 % เป็นอันอับสูงสุด การรับรู้จากการได้ยิน 13 % รองลงมา การรับรู้จาก
กลิ่น 6% การรับรู้จากรส 3% และการรับรู้จากการสัมผัส 3% (Perls, 1992) การรับรู้ที่ดีขึ้นอยู่กับ
องค์ประกอบต่าง ๆ ดังนี้ 
 2.5.1 สติปัญญา ผู้ที่มีสติปัญญาที่มากจะมีการรับรู้ที่ดีกว่าผู้ที่มีสติปัญญาน้อยกว่า 
 2.5.2 การสังเกตและพิจารณา การรู้จักสังเกตใส่ใจสนใจในสิ่งเร้านั้น ๆ ย่อมสามารถรับรู้ได้
ดี 
 2.5.3 สภาพของจิตในขณะนั้น มีความแข็งแกร่งแข็งแรง หรืออ่อนล้าหากมีสภาพจิตในที่ดี
จะสามารถรับรู้ถึงสิ่งเร้าได้ดีกว่าและท าให้หารท างานของระบบมองเป็นระบบ 
 ชุลีรัตน์ บรรจงลิขิตกุล (2553) ได้อธิบายการสัมผัสอุณหภูมิของร่างกายโดยผ่านตัวรับ 3 
ชนิด คือ  
  1) ตัวรับความเย็น (Cold Receptors) 
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  2) ตัวรับความร้อน (Warm Receptors) 
  3) ตัวรับความรู้สึกเจ็บปวด (Pain Receptors) ตัวรับนี้จะท างานได้ดีเมื่อร่างกายถูก
กระตุ้นด้วยความเย็นจัดหรือร้อนจัดจนท าให้เกิดการท าลายของเนื้อเยื่อ 
 “ผิวหนังกับการรับรู้ความรู้สึก” (2557) จากบทความผิวหนังกับการรับรู้ความรู้สึก ได้ให้
ความหมายของการรับรู้ความรู้สึกและอุณหภูมิไว้ว่า ผิวหนังมีหน่วยรับความรู้สึกซึ่งไวต่อการกระตุ้น
เฉพาะอย่าง เช่น มีลักษณะคล้ายหัวหอมผ่าซีก เป็นหน่วยรับความดัน มีช่วงปลายประสาทเดนไดรต์ 
อยู่ตรงกลางและมีเนื้อเยื่อเกี่ยวฟันหุ้มปลายประสาทอยู่รอบ ๆ ซึ่งหน่วยรับความรู้สึกชนิดนี้ได้ถูกฝัง
ลึกภายใต้ผิวหนัง (Dermis) ปลายประสาทเดนไดรต์เป็นหน่วยรับความรู้สึกเจ็บปวดจะแทรกอยู่ในชั้น
หนังก าพร้า (Epidermis) หน่วยในการรับสัมผัสบางหน่วยอาจอยู่อิสระ บางหน่วยพับอยู่รอบเส้นขน 
ดังภาพที่ 2.11 ดังนั้นหากเมื่อเราสัมผัสเส้นขนเบา ๆ ก็จะรับรู้การสัมผัสได้เช่นกัน และยังมีหน่วยรับ
ความรู้สึกท่ีเกี่ยวกับอุณหภูมิ ประกอบด้วยไปด้วยปลายประสาทที่รับความรู้สึกร้อนและความรู้สึกเย็น
ดังภาพที่ 2.11 

  
ภาพที่ 2.11: ปลายประสาทที่ท าหน้าที่รับความรู้สึกต่าง ๆ บริเวณผิวหนัง 
 

 
 
ที่มา: ผิวหนังกับการรับรู้ความรู้สึกสัมผัส. (2557). สืบค้นจาก https://il.mahidol.ac.th/e-

media/nervous/3_10.htm. 
  
 นอกจากนี้แล้ว “ความรู้สึกทางผิวหนัง” (ม.ป.ป.) จากบทความได้อธิบายอีกว่า การรับรู้
ความร้อนหรือความเย็น นั้นยังมีสิ่งเร้าที่สามารถเกิดจากอุณหภูมติ่าง ๆ และการกระตุ้นเกิดจากจุด
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ต่าง ๆ บนผิวหนังของคนเรา ซึ่งบางจุดเมื่อสัมผัสแล้วเกิดความรู้สึกร้อน และบางจุดท าให้เกิด
ความรู้สึกท่ีเย็น หน่วยสัมผัสจุดร้อนและหน่อยสัมผัสจุดเย็นบนผิวหนังของเรานั้นมีไม่เท่ากัน โดยส่วน
ใหญ่จุดเย็นมักมีมากกว่าจุดร้อนเป็นจ านวนประมาณ 8 เท่าตัว ทั้งจุดร้อนและจุดเย็นกระจายอยู่ตาม
ส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย บางแห่งก็มีมากบางแห่งก็มีน้อย ความรู้สึกร้อนหรือเย็นยังขึ้นอยู่กับอุณหภูมิ
ของสิ่งเร้าว่าสูงหรือต่ ากว่าอุณหภูมิของผิวหนังตรงจุดสัมผัส หากอุณหภูมิของสิ่งเร้าสูงกว่าก็จะเกิด
ความรู้สึกร้อน หากต่ ากว่าก็จะเกิดความรู้สึกเย็น และถ้าอุณหภูมิของสิ่งเร้าสูงเท่ากับอุณหภูมิของ
ผิวหนังก็จะไม่เกิดความรู้สึกร้อนหรือเย็นแต่อย่างใด อุณหภูมิของสิ่งเร้าที่ไม่ท าให้เกิดความรู้สึกร้อน
หรือเย็นนี้ ถือว่ามีค่าเท่ากับศูนย์ และเรียกอุณหภูมิศูนย์ทางสรีระ (Physiological Zero) ตามปกติ
อุณหภูมิของผิวหนังตามส่วนต่าง ๆ ของร่างกายไม่เท่ากัน ที่บริเวณใต้ลิ้นอุณหภูมิสูง 37 °C ผิวหนัง
ส่วนอื่น ๆ ที่อยู่ในร่มเสื้อผ้ามีอุณหภูมิประมาณ 35 °C และท่ีอยู่นอกร่มเสื้อ ผ้า เช่น ที่มือและที่หน้า 
อุณหภูมิจะสูงประมาณ 32.6 °C ดังนั้นสิ่งเร้าที่อุ่นส าหรับฝ่ามือจึงอาจจะไม่รู้สึกอุ่นที่บริเวณใต้ลิ้น 
หรือบริเวณท่ีอยู่ใต้ร่มผ้า อุณหภูมิของผิวหนังเปลี่ยนแปลงได้ หากใช้มือจุ่มในน้ าที่มีอุณหภูมิ 38 °C 
จะรู้สึกว่าอุ่น แต่ถ้าจุ่มต่อไปอีกประมาณ 10 นาที จะรู้สึกว่าน้ าไม่อุ่นเลย ทั้ง ๆ ที่อุณหภูมิของน้ า 
ยังคงท่ีที่ 38 °C ทั้งนี้เป็นเพราะอุณหภูมิของผิวหนังที่มือได้ปรับตัวเป็น 38 °C ในการปรับตัวนี้ หาก
อุณหภูมิของสิ่งเร้าแตกต่างจากอุณหภูมิของผิวหนังยิ่งมาก การปรับตัวจะกินเวลายิ่งมาก หาก
แตกต่างกันเพียง 2°–3 °C การปรับตัวจะสมบูรณ์ในเวลาไม่ถึง 5 นาที 
 อุณหภูมิที่ร่างกายสัมผัสได้ มีอิทธิพลต่อความต้องการดื่มเครื่องดื่มร้อนหรือเครื่องดื่มเย็น 
ซึ่งประเทศไทยเป็นเมืองร้อน (จันฑิสา ศิริสุนทร, 2559) ที่อยู่ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ หาก
ร่างกายของมนุษย์รู้สึกร้อนและไม่สบายตัวร่างกายจะต้องการความเย็นเข้ามาดับร้อน ในภูมิภาค
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ของเรานั้นจะมียอดขายของเครื่องดื่มเย็นที่สูง เช่นเดียวกับช่วงฤดูร้อนของ
ประเทศไทยการขายเครื่องเครื่องดื่มเย็นจะสูงมากกว่าปกติในทางเดียวกันหากอากาศหนาวเย็นเช่น
ประเทศทางฝั่งยุโรปการขายเครื่องดื่มร้อน มักจะขายดีเนื่องจากสภาพอุณหภูมิที่มีความหนาวท าให้
ผู้คนที่อยู่ในภูมิภาคนั้นมีความต้องการความอบอุ่นสูงเครื่องดื่มร้อนก็เป็นตัวเลือกหนึ่งที่มีความส าคัญ 
ที่ท าให้เกิดความอบอุ่นแก่ร่างกายจึงมีความต้องการและยอดขายสูงกว่าเครื่องดื่มเย็น  

 
2.6 แนวคิด ความชอบส่วนบุคคล  
 ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ ระดับ
การศึกษา เป็นต้น (ระพีพรรณ อินหลี, 2559) ซึ่งความชอบนั้นเกิดได้จากหลายปัจจัยเช่น จาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา จากค าบอกเล่า ค าแนะน า หรือจากการทดลองด้วยตนเองจึงรู้ว่าสิ่งนั้น ๆ เป็น
สิ่งที่ตนเองชอบ รสชาติอาหารและเครื่องดื่มก็เช่นเดียวกัน บางคนชอบทานรสหวานเพราะรู้สึกอร่อย
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จึงติดทานหวาน บางคนติดทานเค็มเพราะเป็นสิ่งที่ชอบ แต่ความชอบของบางคนอาจขึ้นอยู่กับ
ค่านิยม ดังนี้ 
 ธนิดา สีตะวัน (2557) ได้แบ่งค่านิยมแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
 2.6.1 ผู้ที่ชอบเข้าสังคม (Actualizes)  
 เป็นกลุ่มที่มีความส าเร็จในชีวิตมีรายได้สูงที่สุด และทรัพยากรเป็นจ านวนมากที่ท าให้เขา
สามารถอยู่ในกลุ่ม Self-Orientation ได้เป็นกลุ่มท่ียึดถือการ กระท า มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง 
ได้รับการศึกษาสูง ส าหรับกลุ่มนี้ภาพลักษณ์เป็นเรื่องส าคัญต่อเขา พร้อมที่จะเปิดรับการเปลี่ยนแปลง 
และมีแนวโน้มที่จะซื้อ “สิ่งที่สวยสดส าหรับชีวิต” หรือสิ่งที่สามารถแสดงสไตล์รสนิยมและลักษณะ
ของตนเอง  
 2.6.2 ผู้ที่ต้องการประสบความส าเร็จสูง (Fulfillers)  
 เป็นพวก“มืออาชีพ” ที่มีการศึกษาดียึดถือหลักการ มีความรับผิดชอบและสูงด้วยวุฒิภาวะมี
ความรู้กว้างขวางกลุ่มนี้จะเน้นกิจกรรมเพ่ือการพักผ่อน หรือความสุขในครอบครัวเป็นผู้มีข่าวสาร
พร้อมมูลและยังเปิดรับความคิดเห็นใหม่ ๆ อีกด้วย เป็นพวกท่ีมีรายได้สูงแต่เป็นผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมตามค่านิยม (Value-oriented Consumer) 
 2.6.3 ผู้ที่ยึดถือในหลักการ (Believers)  
 ผู้ที่มีกฎระเบียบและมีเหตุผล (Believers) ประกอบด้วย ผู้บริโภคท่ีเป็นพวกอนุรักษ์นิยม 
รายได้พอประมาณ ยึดถือหลักการ กลุ่มนี้ได้รับการศึกษาน้อย มีความเชื่อฝังใจในหลักศีลธรรมจรรยา 
และต่อต้านการเปลี่ยนแปลง นิยมผลิตภัณฑ์ที่ ผลิตในประเทศ และเป็นตราที่ติดตลาด ชีวิตมุ่งท่ี
ครอบครัววัด ชมรม และประเทศชาติ  
 2.6.4 ผู้ที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers)  
 เป็นกลุ่มที่มีรายได้มาก ยึดถือสถานภาพ ประสบความส าเร็จในอาชีพการงานของตนมีหัว
ทางอนุรักษ์นิยมทั้งทางความเป็นอยู่และความคิดทางการเมือง มุ่งที่งาน รักความส าเร็จ แสวงหา
ความพอใจจากงานและครอบครัว ถือภาพลักษณ์ตนเองเป็น สิ่งส าคัญ มักชอบซื้อสินค้าหรือบริการที่
มีศักดิ์ศรีเพ่ือแสดงให้เห็นความส าเร็จของตนต่อเพ่ือร่วมงาน และได้รับค ายกย่องจากเพ่ือนฝูง 
 เครื่องดื่มก็เช่นเดียวกันบุคคล แต่ละคนนั้นมีความชอบที่แตกต่างกัน เครื่องดื่มช่วยบ่งบอก
ถึงความชอบ สไตล์ และการด าเนินชีวิต เครื่องด่ืมร้อน และเครื่องดื่มเย็นถือเป็นหนึ่งในความชอบที่
เป็นความชอบส่วนบุคคล ซึ่งจะชอบเครื่องดื่มร้อน หรือเครื่องดื่มเย็นนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายด้านเช่น 
มีความชอบเครื่องดื่มร้อนอยู่แล้ว หรืออาจจะชอบเครื่องดื่มเย็นอยู่แล้ว หรือหากอากาศร้อนในวันนั้น
อาจท าให้เกิดความต้องการดื่มเครื่องดื่มเย็น แม้ว่าเครื่องดื่มร้อนจะเป็นสิ่งที่เป็นความชอบของตนเอง
อยู่แล้วก็ตาม หากสังเกตจะเห็นได้ว่าการความชอบมีอิทธิพล (ปัญชลี สังขรัตน์, 2554) ในการกระตุ้น
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ให้บริโภคเครื่องดื่มร้านหรือเย็น หากมีโปรโมชั่นแนะน าเครื่องดื่มชนิดร้อน หรือเย็นก็มักจะท าให้
ประเภทเครื่องดื่มร้อนหรือเย็นนั้นมีสูงขึ้นตามไปด้วย 
 
2.7 แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การตัดสินใจและการกระท าของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับการซื้อ และใช้สินค้าบริการเพื่อตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจของ
ตน ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือจะได้น าไปใช้ใน
การพัฒนาสินค้า และบริการให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมายและสร้างความพึงพอใจ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ล าดับพฤติกรรมผู้บริโภคจากการที่บุคคลท าการค้นหา 
(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑ์และการบริการ  
 คอทเลอร์ (Kotler, 1997) ได้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการค้นหาหรือวิจัยที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์ การตลาด ที่สามารถตอบสนองความ 
พึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ดังรายละเอียดนี้ 
  1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who Constitutes the Market?) เป็นค าตอบเพ่ือทราบ
ถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
  2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What Does the Market Buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่
ตลาดซื้อ (Objects) 
  3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why Does the Market Buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) 
  4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Who Participates in the Buying) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนร่วมในการตัดสอนใจซื้อ (Organization) 
  5) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How Does the Market Buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
  6) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When Does the Market Buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบโอกาส
การซื้อ (Occasions) 
  7) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where Does the Market Buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
โครงการสร้างช่องทาง ที่ผู้บริโภคจะไปซื้อในช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น ๆ (Outlets) 
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 รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์ (2557) ได้สรุปองค์ประกอบของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็น
ระบบที่เกิดข้ึนจากสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ มีอิทธิพลอิทธิพล ท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของ 
ผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โดยสามารถเรียกว่าโมเดลที่ใช้อธิบายระบบนี้ได้อีกลักษณะว่า  
S-R Theory ประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญ ได้แก่ 
  1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการสร้าง
สิ่งกระตุ้นทางการตลาดซึ่งควบคุมได้ และ สิ่งกระตุ้นอ่ืนที่ควบคุมไม่ได้ 
  2) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black 
Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ที่ได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
  3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ
หรือผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
 
2.8 แนวคิด ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจในนั้นมีความแตกต่างกันไปกันไปในแต่ละตัวบุคคลซึ่งมีประสบการรับรู้
แตกต่างกันประสบการณ์ที่ต่างกัน รวมไปถึงเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ที่ต่างท าให้เกิดการ
ตัดสินใจที่หลากหลาย ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ดังภาพที่ 2.12  
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ภาพที่ 2.12: กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค (Kotler, 1997) 
 

     
  
 แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 2.8.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
 เป็นจุดเริ่มต้นของปัญหาเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) 
คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่ง
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพ อุดมคติกับ
สภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป เช่น สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป
ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเปลี่ยนแปลงของ
สภาพครอบครัว การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน การเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิงบุคคลจะมีกลุ่ม
อ้างอิงในแต่ละวัย และประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด   
 2.8.2 การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหาบุคคลจะแสวงหา
ข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัวสินใจจากแหล่งบุคคล (Personal Search) แหล่งธุรกิจ (Commercial 
Search) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) และจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental 
Search) 

 

การรับรู้ปัญหา 
(Problem 

การแสวงหาข้อมูล 
(Information Search)

การประเมินผลการเลือก 
(Evaluation of 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision)

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post Purchase 
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 2.8.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากการ
เสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด 
วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าแต่
ละชนิด อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของที่
ผ่านมาของผู้บริโภค ทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือกเพ่ือให้ตัดสินใจได้
ง่ายขึ้น คือ คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) ระดับความส าคัญ   
(Degree of Importance) ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) ความพอใจ (Utility 
Function) และกระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัย
ส าหรับการตัดสินใจหลายตัว 
 2.8.4 การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) ซึ่งการตัดสินใจของแต่ละบุคคลจะใช้เวลาหรือ
ข้อมูลในการตัดสินใจแตกต่างกัน 
 2.8.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ซึ่งหลังจากการเลือกซื้อแล้ว
ผู้บริโภคอาจจะชอบ หรือไม่ชอบ พอใจ หรือไม่ พอใจก็ได้หากผู้บริโภค พอใจจะมีการกลับมาซื้อหรือ
ใช้ซ้ าและบอกต่อต่อ หากไม่พอใจอาจไม่ซื้อหรือใช้บริการนั้นต่อไปพร้อมแนะน าบุคคลอ่ืนในทางท่ีไม่ดี
ต่อสินค้านั้น ๆ ได้ 
 
2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ภมร พงษ์ศักดิ์ (2554) งานวิจัยเรื่องนี้จัดท าขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงคุณภาพการ
บริการและกลยุทธ์ การตลาดของร้านกาแฟที่มีผลต่อความมั่นใจและความพึงพอใจของผู้บริโภค โดย
ผู้วิจัยได้แบ่งตัว แปรออกเป็น ตัวแปรในด้านคุณภาพของการบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย ความ
ไว้วางใจได้ของ บริการ การตอบสนองความต้องการของลูกค้า ความสุภาพของผู้ให้บริการ ความ
รวดเร็วในการ ให้บริการ ประเภทต่อมา คือ ด้านส่วนกลยุทธ์การตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย เอกลักษณ์
ของกาแฟ บรรยากาศร้าน รสชาติกาแฟ ความหอมกาแฟ ราคาท่ีรับรู้ ความสะดวกในการหาซื้อ และ
สุดท้ายคือ ตัวแปรในเรื่องของความมั่นใจและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟ งานวิจัยนี้
มุ่งไปยังกลุ่มลูกค้าของร้านกาแฟทั้ง 3 ร้าน (Café Amazon, Coffee World และ 94 Coffee) โดย
ได้ท าการสุ่มตัวอย่างการเก็บแบบสอบถามโดยวิธีเก็บแบบสอบถามด้วยตนเองใน บริเวณของร้าน
กาแฟทั้งสามร้าน จ านวน 260 ชุด จนได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 240 ชุด ผลการวิจัยพบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุโดยเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ 38 ปี อยู่ในสถานะโสด 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด และส าหรับรายได้ต่อเดือนอยู่ในระดับ 10,000–20,000 บาทต่อเดือน 
ผลการวิจัยจากการทดสอบสมมติฐานหลังจากผู้วิจัยท าการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยใน ด้านของ
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ความมั่นใจของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟ ผลการทดสอบชี้ให้เห็นว่า การตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) เอกลักษณ์ของกาแฟ (Product Uniqueness) รสชาติ
ของกาแฟ (Taste of Coffee) ความหอมของกาแฟ (Coffee Aroma) และราคาที่ ยอมรับได้ 
(Perceived Price) มีผลกระทบในเชิงบวกต่อความมั่นใจในร้านกาแฟของกลุ่มลูกค้าที่เข้า มาใช้
บริการ ในด้านของความพึงพอใจของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟ ผลการทดสอบชี้ให้เห็นว่า
การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า เอกลักษณ์ของกาแฟ (Product Uniqueness) รสชาติของ
กาแฟ (Taste of Coffee) ความหอมของกาแฟ (Coffee Aroma) และราคาท่ียอมรับได้ (Perceived 
Price) มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจในร้านกาแฟของกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ และความ
มั่นใจของลูกค้า (Consumer Confidence) ที่มีต่อร้านกาแฟมีผลกระทบเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจ
ในร้านกาแฟ (Customer Satisfaction) ของกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ 
 ณัฐรินทร์ วิรัชสยางค์กุล (2556) การวิจัยนี้มุ่งค้นหาผลกระทบของระดับความส่องสว่างและ
อุณหภูมิสีของแสงต่อประสิทธิภาพในการเขียนและการพิมพ์ในส านักงาน การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบ
ทดลอง โดยใช้รูปแบบการวิจัยเป็นแบบ 2 x 2 Factorial Design (2 Lighting Levels x 2 Color 
Temperature of Lighting) การวิจัยนี้ท าการทดลองที่บริษัทนิคอน เซลล์ จ ากัด โดยมีพนักงาน
ออฟฟิศ จ านวน 48 คน เข้าร่วมโดยสมัครใจและถูกสุ่มอย่างอิสระไปตามแต่ละสถานการณ์ โดยใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติแบบ 2-Way ANOVA ผลการวิจัย พบว่า ทั้งระดับความส่องสว่างและ
อุณหภูมิสีของแสงมีผลโดยตรงต่อประสิทธิภาพการท างานทั้งการเขียนและการพิมพ์ ยิ่งกว่านั้น ระดับ
ความส่องสว่างและอุณหภูมิสีของแสงมีอิทธิพลร่วมกันต่อประสิทธิภาพการเขียน แต่ไม่มีอิทธิพลร่วม
ต่อประสิทธิภาพการพิมพ์ 
 วรวีร์ จินตามะยะกุล (2557) การศึกษาข้อเท็จจริงของการรับรู้แสงของสภาพแวดล้อม
ภายใน ที่มีผลต่อรูปแบบ ประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าอาคาร กรณีศึกษาร้านกาแฟในห้างสรรพสินค้า 
โดยการเข้าไปศึกษาข้อมูล ลงพ้ืนที่วิจัย และท าการเก็บข้อมูล เพ่ือหาการรับรู้สภาพแวดล้อมของร้าน
กาแฟในห้างสรรพสินค้า ที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการเข้าใช้พื้นที่ร้านกาแฟในห้างสรรพสินค้า เพ่ือเป็น
แนวทางในการออกแบบแสงร้านกาแฟในห้างสรรพสินค้า โดยท าศึกษาทบทวนวรรณกรรมเพ่ือน าไป
สร้างเครื่องมือที่น าไปทดสอบ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามประกอบภาพจ าลองสามิติ 
โดยท าการสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มของผู้ที่เรียนทางด้านศิลปะ และกลุ่มผู้ที่เรียน
ทางด้านวิชาการ กลุ่มผู้เรียนทางด้านศิลปะ คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ คณะสถาปัตยกรรม
ศาสตร์ ส่วนกลุ่มผู้ที่เรียนทางด้านวิชาการ คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ คณะบริหารธุรกิจ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย มีอายุเฉลี่ย 20 ปี เมื่อท าการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ออกมาเป็นแนวทางใน
การออกแบบสภาพแวดล้อมแสงในร้านกาแฟ งานวิจัยนี้ค้นพบว่า แสงมีผลต่อการรับรู้สภาพแวดล้อม 
ปัจจัยการออกแบบที่มีผลต่อการรับรู้สภาพแวดล้อมแสงภายนอกร้านกาแฟในห้างสรรพสินค้า การ
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ออกแบบสภาพแวดล้อมของแสงที่เป็นแสงกระจาย บริเวณภายนอกร้าน ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีกว่า 
แสงผสม แสงจุด ตามล าดับ การออกแบบสภาพแวดล้อมของอุณหภูมิของแสงที่เป็นอุณหภูมิแสงต่ า 
บริเวณภายนอกร้าน ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีกว่า อุณหภูมิแสงผสม อุณหภูมิแสงสูง ตามล าดับการ
ออกแบบสภาพแวดล้อมของฝ้าเพดานที่เป็นฝ้าเพดานปกติ บริเวณภายนอกร้าน ก่อให้เกิดการรับรู้ที่
ดีกว่าฝ้าเพดานสูง ฝ้าเพดานเปิด ตามล าดับ การออกแบบสภาพแวดล้อมของวัสดุที่เป็นวัสดุธรรมชาติ 
บริเวณภายนอกร้าน ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีกว่าวัสดุสังเคราะห์ วัสดุสีขาว ตามล าดับ ปัจจัยการ
ออกแบบที่มีผลต่อการรับรู้สภาพแวดล้อมแสงภายในร้านกาแฟในห้างสรรพสินค้า การออกแบบ
สภาพแวดล้อมของแสงที่เป็นแสงผสม บริเวณภายในร้าน ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีกว่าแสงจุด แสง
กระจาย ตามล าดับ การออกแบบสภาพแวดล้อมของอุณหภูมิของแสงที่เป็นอุณหภูมิของแสงต่ า 
บริเวณภายในร้าน ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีกว่าอุณหภูมิของแสงสูงและอุณหภูมิของแสงผสม การ
ออกแบบสภาพแวดล้อมของฝ้าเพดานที่เป็นฝ้าเพดานปกติ บริเวณภายในร้าน ก่อให้เกิดการรับรู้ที่
ดีกว่าฝ้าเพดานสูงและฝ้าเพดานเปิด การออกแบบสภาพแวดล้อมของวัสดุที่เป็นวัสดุธรรมชาติ บริเวณ
ภายในร้าน ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีกว่าวัสดุสังเคราะห์ วัสดุสีขาว ตามล าดับ ปัจจัยการออกแบบที่มีผล
ต่อการรับรู้สภาพแวดล้อมแสงภายในพ้ืนที่ส่วนตัวในร้านกาแฟในห้างสรรพสินค้า การออกแบบ
สภาพแวดล้อมของแสงที่เป็นแสงจุด บริเวณพ้ืนที่ส่วนตัว ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีกว่าแสงผสม แสง
กระจาย ตามล าดับ การออกแบบสภาพแวดล้อมของอุณหภูมิของแสงที่เป็นอุณหภูมิของแสงต่ า 
บริเวณพ้ืนที่ส่วนตัว ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีกว่าอุณหภูมิแสงผสม อุณหภูมิแสงสูง ตามล าดับ การ
ออกแบบสภาพแวดล้อมของฝ้าเพดานที่เป็นฝ้าเพดานปกติ บริเวณพ้ืนที่ส่วนตัว ก่อให้ เกิดการรับรู้ที่
ดีกว่าฝ้าเพดานสูง ฝ้าเพดานเปิด ตามล าดับ การออกแบบสภาพแวดล้อมของวัสดุที่เป็นวัสดุธรรมชาติ 
บริเวณพ้ืนที่ส่วนตัว ก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีกว่าวัสดุสังเคราะห์ วัสดุสีขาว ตามล าดับ ปัจจัยเรื่องเพศ
ชาย เพศหญิง ความรู้และไม่รู้ศิลปะ มีผลเพียงบางเรื่องในการรับรู้สภาพแวดล้อมแสงร้านกาแฟใน
ห้างสรรพสินค้า 
 ฝนทิพย์ มะม่วงแก้ว (2559) การศึกษา เรื่อง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ 
และภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อ ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
การก าหนดวัตถุประสงค์ ของการวิจัย คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ที่ส่งผล
ต่อความคาดหวังในด้านการ บริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาปัจจัย
ทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขต
กรุงเทพมหานคร (3) เพ่ีอศึกษาภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อความ
คาดหวังในด้านการบริการของ ร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีการก าหนดสมมติฐาน คือ 
(1) คุณสมบัติส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน (2) จิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการ
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ของร้านอาหารใน เขตกรุงเทพมหานคร (3) ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มี
อิทธิพลต่อความ คาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดย ใช้ค่าสถิติร้อยละ ค่าความถี่ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ค่าสถิติ t-test ค่า ANOVA และค่า Multiple Regression ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางด้าน
สถานภาพ ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ลักษณะ ที่พักอาศัย ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 ส่วนปัจจัยทางด้านแรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อความ คาดหวังที่มีต่อการ
บริการของร้านอาหาร และด้านการบริหารจัดการ ด้านบรรยากาศของร้าน สถานที่ด้านการบริการ 
ด้านบุคลากร และด้านราคา มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของ ร้านอาหาร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สุกัญญา ละมุล (2559) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน มีวัตถุประสงค์ 3 ประการ 1) เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 2) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้ บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอนประชากรที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน จ านวน 160 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็น
แบบสอบถาม ข้อมูลทางสถิติ ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน วิเคราะห์ด้วย Multiple Regression Analysis (MRA) โดย
ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน
กาแฟสด คาเฟ่อเมซอนส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด การศึกษา
ระดับปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงาน เอกชน และมีรายได้ที่ระดับ 20,001-30,000 บาทต่อเดือน ผล
การศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้าน กระบวนการให้บริการ
มากที่สุด ตามด้วยด้านบุคลากรที่ให้บริการ ด้านช่องทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดตามล าดับ เมื่อทดสอบส่วน
ประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน กาแฟสด คาเฟ่อเมซอน พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ด้านช่องทางการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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2.10 สมมุติฐาน 
 สมมุติฐานข้อที่ 1 โทนสี (ร้อน เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม  
(เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็น) 
 สมมุติฐานข้อที่ 2 คนที่เห็นโทนสี (ร้อน เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์ที่ 
แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม  
 สมมุติฐานข้อที่ 4 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อ ขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล (ชอบ
เครื่องดื่มร้อน ชอบเครื่องดื่มเย็น) 
 สมมุติฐานข้อที่ 5 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ  
 
2.11 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.13: กรอบแนวความคิด 
 

 
 
 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มกรณีศึกษาทดลองใน
ร้าน Café เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยใช้ป้ายเป็นตัวกระตุ้น 
(Stimulation) และแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เพ่ือค้นหาอิทธิพลของสี
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café โดยมีการสร้างเมนูสีเพ่ือเป็นตัวกระตุ้น (Stimulation) โดย
ใช้แบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูลเป็นเชิงปริมาณ (Quantitative และน าข้อมูลที่ได้มาเข้าเครื่อง
คอมพิวเตอร์เพ่ือท าการวิเคราะห์และรวบรวมข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ นักศึกษา อาจารย์ และบุคคลภายนอกที่อยู่ภายใน
มหาวิทยาลัย 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษา อาจารย์ และบุคคลภายนอก ที่เข้ามาใช้
บริการร้าน BU Café โดยตั้งเป้าไว้ที่ จ านวน 600 คน โดยมาจาการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย
อ้างอิงจาก คอกแรน (Cochran 1977) โดยสุ่มจัดสรร (Random Assignment) เข้าสู่กลุ่มในการ
ทดลอง 3 กลุ่ม ดังนี้ 
  1) กลุ่มควบคุม (จะเห็นป้ายเมนูเครื่องดื่มซึ่งมีตัวอักษรสีขาว) 
  2) กลุ่มสี โทนร้อน จะเห็นป้ายเมนูเครื่องดื่มซึ่งมีตัวอักษรสี แดง และส้ม  
  3) กลุ่มสี โทนเย็น จะเห็นป้ายเมนูเครื่องดื่มซึ่งมีตัวอักษรสี ฟ้า และน้ าเงิน 
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 ผู้วิจัยจึงใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณ ด้วยสูตรขนาดตัวอย่างไม่ทราบจ านวน
ประชากร (Cochran, 1977) 
 กรณีทราบค่าสัดส่วนของประชากร n = P(1-P)Z2      
         E2 
 เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
   P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม .50 
   Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ
เชื่อมั่น ร้อยละ 95 (ระดับ .05) 
   E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
 
 แทนค่า n = (.05) (1-.05) (1.96)2    
           (0.5)2 

    = 384.16 
 
 จากการค านวณกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการควรใช้มากกว่าได้ 384 ตัวอย่าง 
ซึ่งหากแบ่งเป็น 3 กลุ่มแล้วจะแบ่งเป็นกลุ่มละ 128 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือและส ารอง
ความผิดพลาด ผู้วิจัยได้เพ่ิมตัวอย่างเป็นกลุ่มละ 200 ตัวอย่าง ทั้ง 3 กลุ่ม และจะเก็บกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 600 คน ดังนี้ กลุ่มควบคุม สีขาว 200 ตัวอย่าง กลุ่มสี โทนร้อน 200 ตัวอย่าง และกลุ่มสี 
โทนเย็น 200 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้อง
ควบคุมตัวแปรที่เกี่ยวข้องและสามารถจัดองค์ประกอบเพ่ือการทดลองได้ (Stimulus Manipulation) 
ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ร้าน BU Café เป็นสถานที่ในการทดลองครั้งนี้ 
 BU Café เป็นร้านค้าประเภท Café ที่จัดตั้งโดย คณะมนุษย์ศาสตร์และการจัดการการ
ท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตรังสิต มีบริการ เครื่องดื่ม ขนมอบ และแซนวิช ซึ่งมี
นักศึกษาชั้นปีที่ 3 ที่เรียนในวิชา The Art of Coffee Making เป็นผู้ให้บริการโดยมีอาจารย์ประจ า
วิชา The Art of Coffee Making เป็นผู้ควบคุมดูแล ทั้งนี้ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา คณาจารย์ของ
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และบุคคลภายนอกที่อยู่ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยได้จัดท าเมนูเครื่องดื่มเพ่ือ
แสดงให้ลูกค้าเห็นเวลาสั่งเครื่องดื่มภายในร้าน โดยมีรายละเอียดในการสร้างเครื่องมือในการท างาน
วิจัย ดังนี้ 
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 3.3.1 การสร้าง Stimulation ส าหรับการทดลองจัดให้ใช้กระดาษเมนูเครื่องดื่ม โดยลูกค้า
จะสามารถสังเกตเห็นได้เมื่อเข้ามาสั่งเครื่องดื่มภายในร้านเมนูจะเป็นรูปแบบกระดาษ A4 ซึ่งสะดวก
ต่อการสั่งเมนูเครื่องดื่ม โดยใช้สีต่าง ๆ ส าหรับตัวอักษรที่ใช้พิมพ์บนพ้ืนสีด า บนกระดาษ A4 ร้าน BU 
Café นี้จะเป็น Stimulus ส าหรับการทดลองเก่ียวกับสีต่อการตัดสินใจซื้อโดยแบ่งตัวเครื่องมือ
ออกเป็น 3 กลุ่มคือ 
  3.3.1.1 กลุ่มควบคุมจะใช้ Stimulus เป็นเมนูเครื่องดื่มที่ประกอบไปด้วยตัวอักษรสีขาว
ทั้งหมดดังภาพที่ 3.1 
 
ภาพที่ 3.1: เมนูที่ใช้ตัวอักษรสีขาวทั้งหมด 
 

 
  
  3.3.1.2 กลุ่มทดลองสีโทนร้อนจะใช้ Stimulus เป็นรายชื่อเมนูเครื่องดื่มที่ประกอบไป
ด้วยตัวอักษรสี แดง และส้ม ดังภาพที่ 3.2 
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ภาพที่ 3.2: เมนูที่ใช้ตัวอักษรกลุ่มสีโทนร้อนในรายชื่อเมนูเครื่องดื่ม 
 

  
  
 3.3.1.3 กลุ่มทดลองสีโทนเย็นจะใช้ Stimulus เป็นรายชื่อเมนูเครื่องดื่มที่ประกอบไปด้วย
ตัวอักษรสี น้ าเงิน และฟ้า ดังภาพที่ 3.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



35 

ภาพที่ 3.3: เมนูที่ใช้ตัวอักษรกลุ่มสีโทนเย็นในรายชื่อเมนูเครื่องดื่ม  
 

 
 
 โดยผู้วิจัยจะควบคุมตัวอักษรและขนาดให้เท่ากันเพ่ือป้องกันตัวแปรภายนอกตัวอ่ืนที่จะ
ส่งผลให้เกิดปัจจัยก่อกวน (Confounding Variable) 
  3.3.2 แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้จัดท าเครื่องมือเป็น 4 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed End) มี
ลักษณะเป็นแบบรายการ (Check List) มีจ านวน 6 ข้อ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงค าตอบ
เดียวประกอบด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  เพศ    ใช้การวัดผลแบบตรานามบัญญัติ 
  อายุ    ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ 
  ระดับการศึกษา  ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ 
  สถานภาพ   ใช้การวัดผลแบบตรานามบัญญัติ 
  อาชีพ    ใช้การวัดผลแบบตรานามบัญญัติ 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ 
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลความชอบและการับรู้สีกับอุณหภูมิ มีลักษณะการให้คะแนนแบบ Bipolar 
Likert Scale ซึ่งเป็นการให้คะแนนแบบ 2 ด้านโดยมี 7 ระดับชั้น โดยให้เลือกตอบเพียงระดับเดียว 
ส าหรับค าถามเพ่ือวัดความชอบนั้นผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ Measurement Item ของ มีนอน และคาน 
(Menon & Kahn, 2002) และค าถามด้านการรับรู้อุณหภูมิ ผู้วิจัยได้ดัดแปลง Measurement Item 
มาจาก เรย์นอลด์ส และแฮร์รีส (Reynolds & Harris, 2009) 
 ส่วนที่ 3 ความรับรู้สีด้านอารมณ์ มีลักษณะการให้คะแนนแบบ Bipolar Likert Scale ซ่ึง
เป็นการให้คะแนนแบบ 2 ด้านโดยมี 7 ระดับชั้นโดยให้เลือกตอบเพียงระดับเดียว ส าหรับค าถามเพ่ือ
วัดความชอบนั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ Measurement Item ของ ฟิสเชอร์ และดูบี (Fisher & Dubé, 
2005) มีลักษณะการให้คะแนนเป็นแบบ Bipolar Likert Scale ซึ่งเป็นการให้คะแนนแบบ 2 ด้าน
โดยมี 7 ระดับโดยให้เลือกตอบเพียงระดับเดียว 
 ส่วนที่ 4 การตัดสิ้นใจซื้อเครื่องดื่ม จะใช้การวัดผลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ซ่ึง
เป็น 2 ค าตอบนั้น คือ เครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น (Categorical Variable)  
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 หลังจากสร้างเครื่องมือแล้วผู้วิจัยถ่ายภาพและน าเข้าโปรแกรมตัดต่อภาพ Adobe 
Photoshop CS4 โดยใช้เครื่องมือ Eye Dropper Tool เพ่ือตรวจวัดเฉดสีแบบ RGB ให้แน่ชัดว่าเป็น
สีโทนร้อนหรือ สีโทนเย็น 
 3.4.2 แบบสอบถามผู้วิจัยได้ทดสอบค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Index of Item 
Objective Congruence: IOC) โดยเมื่อท าการสร้างแบบสอบถาม การทดสอบเครื่องมือวิจัย 
ผู้ท าการวิจัยจะน าแบบสอบถามท่ีใช้เป็นเครื่องมือในการวัดผลให้ผู้ทรงคุณวุฒิ ได้แก่ อาจารย์ที่
ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยวัดได้ตรง
ตามสิ่งที่ต้องการวัดเนื้อหาหรือวัตถุประสงค์การเรียนรู้ โดยมีเกณฑ์ ดังนี้ 
  ค่า + 1 สอดคล้อง 
  ค่า   0  ไม่แน่ใจ 
  ค่า - 1 ไม่สอดคล้อง 
 สูตรในการค านวณ (“การหาค่า IOC”, 2558) 

  IOC = ΣR/N 
  IOC คือ ความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับจุดประสงค์ 
  R  คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 

  ΣR  คือ ผลรวมของผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
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  N คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 ให้คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อสอบวัดจุดประสงค์  
 ให้คะแนน 0   หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อสอบวัดจุดประสงค์  
 ให้คะแนน -1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อสอบไม่วัดจุดประสงค์   
 แล้วน าข้อมูลที่ได้จากพิจารณาของ อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ หาค่าความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อกับ จุดประสงค์หรือเนื้อหา (Index of item-Objective-Congruence: 
IOC) 
  
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การศึกษา อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มกรณีศึกษาในร้าน Café มีแหล่ง
ในการรวบรวมข้อมูล 2 แหล่ง ดังนี้ 
 3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บจากแบบสอบถามจากผู้ที่เข้า
มาใช้บริการในร้าน BU Café ในช่วงตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน ถึง 30 พฤศจิกายน 2561 โดยผู้วิจัย
จะจัดท าเมนู และเก็บข้อมูล แบบ Quota เก็บข้อมูลโทนสีละ 5 วัน วันละ 40 ชุด แบบหมุนเวียน
สลับกันวันอังคาร ถึง วันเสาร์  โดยจัดท าเมนู 3 แบบ ซึ่งแต่ละแบบจะหมุนเวียนกัน คือ สีขาว  
สีโทนร้อน และสีโทนเย็นภายในเวลา 1 เดือนโดยแต่ละสีต้องมีจ านวนวันเท่ากันในแต่ละสี เพ่ือไม่ให้
เกิดการ Confounding Variable 
  3.5.1.1 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยมี Manipulation Check เพ่ือให้แน่ใจว่าก่อนที่ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อว่าได้มอง และพิจารณาสีจากตัวอักษรของเมนูเครื่องดื่มก่อนที่จะสั่งเมนูเครื่องดื่ม ผู้วิจัยจึง
จะเข้าไปสอบถามหลังจากเสร็จสิ้นกระบวนการซื้อ หากลูกค้าไม่ได้มองป้ายเมนู จะไม่ผ่านการ 
Manipulation Check และไม่ถูกเก็บข้อมูล 
  3.5.1.2 ผู้วิจัยได้ท าการสร้าง Screening Question เนื่องจากการวิจัยนี้เป็นการวิจัย
เกี่ยวกับเรื่องสี ดังนั้นค าถามส าหรับตาบอดสีได้ถูกรวมอยู่ในแบบสอบถามโดยหากผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ระบุว่ามีปัญหาทางการมองสี แบบสอบถามฉบับนั้นจะถูกน าออกและไม่ได้น ามา
วิเคราะห์ข้อมูล Screening Question นี้จะไม่ได้ถูกถามก่อนการเก็บข้อมูลเนื่องจากปัญหาการ
บกพร่องทางด้านสายตาเป็นเรื่องละเอียดอ่อนผู้ตอบแบบสอบถามอาจจะรู้สึกถูกแบ่งแยก ผู้วิจัยจึง
เก็บแบบสอบถามมาแล้วจึงคัดออกภายหลัง 
  3.5.1.3 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษา
ค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ คือ หนังสือทางวิชาการ ผลงานวิจัยเอกสาร และวรรณกรรมต่าง ๆ 
ที่เก่ียวข้องรวมทั้งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเสร็จแล้วผู้วิจัยใช้หลักการวิเคราะห์ด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม 
IBM SPSS Statistics 23 ส าหรับการวิเคราะห์การวิจัยในครั้งนี้ 
 3.6.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) 
  3.6.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในส่วนที่ 1 ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ด้วยค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าเฉลี่ย (Mean) 
  3.6.1.2 ข้อมูลในส่วนที่ 2 ถึง ส่วนที่ 5 ได้แก่ 2) การรับรู้ด้านอารมณ์ 3) ความชอบส่วน 
บุคคล(เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็น) 4) การรับรู้อุณหภูมิ ด้วยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน Standard 
Deviation (S.D.) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 5) การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มร้อน,เครื่องดื่มเย็น ด้วยค่า 
ร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency)  
 เกณฑ์แปลความหมายค่าเฉลี่ยของตัวแปรการรับรู้สีเกี่ยวกับอารมณ์ 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.00–1.85 หมายถึง ความรู้สึกกระปรี้กระเปร่าอยู่ในระดับมาก
ที่สุด 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.86–2.71 หมายถึง ความรู้สึกกระปรี้กระเปร่าอยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.72–3.56 หมายถึง ความรู้สึกกระปรี้กระเปร่าอยู่ในระดับ 
ค่อนข้างมาก 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.57–4.41 หมายถึง ความรู้สึกเฉย ๆ ไม่ไปในทางกระปรี้กระเปร่า
หรือผ่อนคลายซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.42–5.26 หมายถึง ความรู้สึกผ่อนคลายอยู่ในระดับค่อนข้างมาก 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 5.27–6.21 หมายถึง ความรู้สึกผ่อนคลายอยู่ในระดับมาก  
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 6.22–7.00 หมายถึง ความรู้สึกผ่อนคลายอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 เกณฑ์แปลความหมายค่าเฉลี่ยของตัวแปรความชอบส่วนบุคคลต่อเครื่องดื่ม 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.00–1.85 หมายถึง ความรู้สึกเย็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.86–2.71 หมายถึง ความรู้สึกเย็นอยู่ในระดับมาก  
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.72–3.56 หมายถึง ความรู้สึกเย็นอยู่ในระดับค่อนข้างมาก 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.57–4.41 หมายถึง ความรู้สึกเฉย ๆ ไม่ไปทางเย็นหรือร้อน ซึ่งอยู่
ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.42–5.26 หมายถึง ความรู้สึกร้อนอยู่ในระดับค่อนข้างมาก  
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 5.27–6.21 หมายถึง ความรู้สึกร้อนอยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 6.22–7.00 หมายถึง ความรู้สึกร้อนอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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 เกณฑ์แปลความหมายค่าเฉลี่ยของตัวแปรการรับรู้อุณหภูมิ 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.00–1.85 หมายถึง ความรู้สึกเย็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.86–2.71 หมายถึง ความรู้สึกเย็นอยู่ในระดับมาก  
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.72–3.56 หมายถึง ความรู้สึกเย็นอยู่ในระดับค่อนข้างมาก 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.57–4.41 หมายถึง ความรู้สึกเฉย ๆ ไม่ไปทางเย็น หรือร้อน ซ่ึง
อยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.42–5.26 หมายถึง ความรู้สึกร้อนอยู่ในระดับค่อนข้างมาก  
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 5.27–6.21 หมายถึง ความรู้สึกร้อนอยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 6.22–7.00 หมายถงึ ความรู้สึกร้อนอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้เพื่อทอสอบสมมุติฐานโดยเปรียบเทียบอิทธิพล
ของสีโทนร้อนและ สีโทนเย็น โดยแบ่งตามกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่ม คือ กลุ่มควบคุม 1 กลุ่ม และกลุ่ม
ทดลอง 2 กลุ่ม โดยจะชี้แจงสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานในแต่ละข้อ ดังต่อไปนี้ 
  ทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1 โทนสี (ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องดื่ม (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) โดยใช้ สถิติ Chi-Square  
  ทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 2 คนที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้าน
อารมณ์ที่ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA โดยเปรียบเทียบกับกลุ่มควบคุม 1 กลุ่มและ
กลุ่มทดลอง 2 กลุ่ม 
  ทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 3 การรับรู้สีด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม โดย
ใช้ Binary Logistic Regression    
  ทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 4 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับความชอบส่วน
บุคคล (ชอบเครื่องดื่มร้อน, ชอบเครื่องดื่มเย็น) โดยใช้สถิติ Process Macro Hayes Models 
(Hayes, 2013) ในการหาค่า Moderator 
  ทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 5 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ โดยใช้
สถิติ Process Macro Hayes Models (Hayes, 2013) ในการหาค่า Moderator 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น 
กรณีศึกษาทดลองในร้าน Café น าเสนอผลการวิจัยเพื่ออธิบายลักษณะของผู้ใช้บริการร้าน Café ที่
เป็นกลุ่มตัวอย่าง และเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยแบ่งหัวข้อในการน าเสนอ ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วยข้อมูล 5 ส่วน ได้แก่ 
  4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้าน Café ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง  
  4.1.2 การรับรู้ด้านอารมณ์  
  4.1.3 ความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็น) 
  4.1.4 การรับรู้อุณหภูมิ 
  4.1.5 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 5 ข้อ ได้แก่ 
  4.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 โทนสี (ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม 
(เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) 
  4.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 คนที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้าน
อารมณ์ที่แตกต่างกัน 
  4.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม  
  4.2.4 สมมุติฐานข้อที่ 4 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล 
(เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) 
  4.2.5 สมมุติฐานข้อที่ 5 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ  
  
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม  
 4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้าน Café ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ของผู้ใช้บริการร้าน Café ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวนทั้งสิ้น 476 คน ซึ่งแบ่งกลุ่มการเก็บแบบสอบถามเป็น 3 กลุ่ม จากความตั้งใจที่
ผู้วิจัยต้องการเก็บแบบสอบถามรวมเป็น 600 คน เมื่อได้ท าการเก็บแบบสอบถามจริงแล้ว มีจ านวน
ดังต่อไปนี้ คือ กลุ่มสีขาวเก็บแบบสอบถามได้ 191 ชุดคิดเป็นร้อยละ 40.40 กลุ่มสีโทนเย็น 
เก็บแบบสอบถามได้ 178 ชุดคิดเป็นร้อยละ 37.60 และกลุ่มสีโทนร้อนเก็บแบบสอบถามได้ 104 ชุด 
คิดเป็นร้อยละ 22.00  
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  ผู้วิจัยได้ท าการคัดกรองข้อมูลพบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ จ านวน 3 คน 
ผู้วิจัยได้คัดออกจึงเหลือกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 473 คน  
 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่า มีผู้ที่มีปัญหาด้านตาบอดสีอีกเป็น จ านวน 14 คน ซึ่งผู้มีปัญหา
ด้านตาบอดสีจะส่งผลต่อการรับรู้และข้อมูลของผู้วิจัย ผู้วิจัยจึงได้คัดผู้ที่มีปัญหาด้านตาบอดสีเหล่านั้น
ออก ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้กลุ่มตัวอย่างสุดท้ายที่จะน ามาสู่กระบวนการวิเคราะห์ผลวิจัยในครั้งนี้ จ านวน
ทั้งสิ้น 459 คน ผู้วิจัยขอเสนอผลการวิจัยในรูปแบบตารางข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: จ าแนกเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
                          Sex Frequency Percent 

Valid 

Male 163 35.50 

Female 296 64.50 
Total 459 100.00 

 
 จากตาราง 4.1 แสดงข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ใช้บริการร้าน Café รวม
ทั้งสิ้น 459 คน จ าแนกตามผู้ใช้บริการร้าน Café ได้ดังนี้ เพศหญิง จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.50 เพศชาย จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จ าแนกตามช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
             Age Frequency Percent 

Valid 

16-20 139 30.30 
21-30 299 65.10 

31-40 14 3.10 

41-50 4 .90 
ABOVE 51 3 .70 

Total 459 100.00 

 
 จากตาราง 4.2 แสดงข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ใช้บริการร้าน Café รวม
ทั้งสิ้น 459 คน จ าแนกตามผู้ใช้บริการร้าน Café กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี 
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จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 65.10 รองลงมา ได้แก่ ช่วงอายุ 16-20 ปี จ านวน 139 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.30 และช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 0.90 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ าแนกสถานะภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
           Status Frequency Percent 

Valid 

Single 448 97.60 

Married 6 1.30 
Divorce 1 .20 

Separated 4 .90 

Total 459 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.3 ด้านสถานภาพของผู้ใช้บริการร้าน Café ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จ านวน 448 คนคิดเป็นร้อยละ 97.60 รองลงมา ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และแยกกันอยู่ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.90 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ าแนกวุฒิการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

              Degree Frequency Percent 

Valid 

High school 48 10.50 

Diploma 9 2.00 

Bachelor 367 80.00 
Postgraduate 35 7.60 

Total 459 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.4 ด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 367 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 รองลงมา ได้แก่ ระดับ 
มัธยมศึกษา/ปวช. จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 35 คน  
คิดเป็นร้อยละ 7.60 
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ตารางที่ 4.5: จ าแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

                 Career Frequency Percent 

Valid 

Bachelor 418 91.10 
Master's Degree 17 3.70 

Doctorate Degree 7 1.50 

Professor 16 3.50 
Outsider 1 .20 

Total 459 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 ด้านอาชีพของผู้ใช้บริการร้าน Café ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีช่วงระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ได้แก่ ระดับปริญญาตรี จ านวน 418 
คน คิดเป็นร้อยละ 91.1 รองลงมา ได้แก่ ระดับปริญญาโท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70 และ 
อาชีพอาจารย์ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ าแนกรายได้เฉลี่ยต่อบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
               Income Frequency Percent 

Valid 

5,000 or less 52 11.30 

5,001-10,000 146 31.80 
10,001-20,000 161 35.10 

20,001-30,000 48 10.50 

30,001-40,000 37 8.10 
40,001-50,000 7 1.50 

50,001-60,000 8 1.70 
Total 459 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.6 ด้านรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 
10,001-20,000 บาท มีจ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 35.10 รองลงมา ได้แก่ ผู้ที่มีรายได้ระหว่าง 
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5,001-10,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 และมีรายได้ 5,000 บาท หรือต่ ากว่า 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จ าแนกกลุ่มทดลองของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
              Color_Tone Frequency Percent 

Valid 

Control 191 40.40 

Cold 178 37.60 
Warm 104 22.00 

Total 473 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.7 ด้านกลุ่มทดลองของผู้ตอบแบบสอบถามจากความตั้งใจของผู้วิจัยสร้าง
กลุ่มแบบสอบถามออกเป็น 3 กลุ่มกลุ่มละ 200 ชุด เมื่อเก็บแบบสอบถาม พบว่า สามารถเก็บ
แบบสอบถามสามกลุ่มดังนี้ กลุ่มควบคุม (สีขาว) จ านวน 191 ชุดแบบสอบถาม คิดเป็นร้อยละ 40.40 
กลุ่มสีโทนเย็น (สีฟ้า, สีน้ าเงิน) จ านวน 178 ชุดแบบสอบถาม คิดเป็นร้อยละ 37.60 และกลุ่มสีโทน
ร้อน (สีแดง, สีส้ม) จ านวน 104 ชุดแบบสอบถาม คิดเป็นร้อยละ 22.00 
 4.1.2 การรับรู้ด้านอารมณ์  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับการรับรู้ด้านอารมณ์ต่อการใช้บริการร้าน 
Café ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับจากความรู้สึก ตื่นเต้นกระปรี้กระเปร่ามากสุด (1) ไปยัง สงบ
ผ่อนคลายมากสุด (7) ดังแสดงในตารางที่ 4.8  

 
ตารางที่ 4.8: แสดงระดับอารมณ์ของผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อเห็นเมนูเครื่องดื่มท่ีมีบริการในร้าน Café 
 

Tot_Emo N Mean Std. Deviation 

Control 183 4.4940 .84067 
Cold 173 4.3977 1.05434 

Warm 103 4.2777 1.05616 
Total 459 4.4092 .97649 
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 จากตาราง 4.8 ผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่ในกลุ่มควบคุม มีความรู้สึกผ่อนคลายอยู่ในระดับ
ค่อนข้างมาก (x̅ = 4.49) ในขณะที่กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามถูกกระตุ้นด้วยกลุ่มสีโทนเย็น และกลุ่มสี
โทนร้อนจะมีความรู้สึกเฉย ๆ ไม่ไปในทางกระปรี้กระเปร่าหรือผ่อนคลาย ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง  

(x̅ = 4.39 และ x̅= 4.27)   
 4.1.3 ความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็น) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน, 
เครื่องดื่มเย็น) ต่อการใช้บริการร้าน Café ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความรู้สึกจากเย็นที่สุด 
(1) ไปยังระดับร้อนที่สุด (7) ดังแสดงในตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงระดับความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็น) ของผู้ตอบ

แบบสอบถามเม่ือเห็นเมนูเครื่องดื่มที่มีบริการในร้าน Café 
 

Tot_Prefer 

 N Mean Std. Deviation 
Control 183 2.4754 1.00874 

Cold 173 2.7071 1.16263 
Warm 103 2.4239 1.05636 

Total 459 2.5512 1.08426 

 
 จากตาราง 4.9 ผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่ในกลุ่มควบคุม กลุ่มสีโทนเย็นและ กลุ่มสีโทนร้อน
มีความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็น) ในประเด็นความรู้สึกเย็นอยู่ในระดับมาก  
(x̅ = 2.47, x̅ = 2.70, x̅ = 2.42)  
 4.1.4 การรับรู้อุณหภูมิ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับการรับรู้อุณหภูมิต่อการใช้บริการ ร้าน 
Café ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความรู้สึกจากระดับเย็นที่สุด (1) ไปยังระดับร้อนที่สุด (7) ดัง
แสดงในตารางที่ 4.10  
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ตารางที่ 4.10: แสดงระดับการรับรู้อุณหภูมิของผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อเห็นเมนูเครื่องดื่มที่มีบริการ
ในร้าน Café 

 

Tot_Temp 
 N Mean Std. Deviation 

Control 183 3.2969 .73952 
Cold 173 3.4489 .65651 

Warm 103 3.1392 .79421 

Total 459 3.3188 .73042 
 
 จากตาราง 4.10 ผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่ในกลุ่มควบคุม กลุ่มสีโทนเย็นและ กลุ่มสีโทน
ร้อนมีการรับรู้อุณหภูมิในประเด็นความรู้สึกเย็นอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (x̅ = 3.29, x̅ = 3.44,  
x̅ = 3.13)  
 4.1.5 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café ซ่ึง
ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ค าตอบ คือ เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็นดังผลการวิจัย ซึ่งแสดงในตารางที่ 
4.11 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café ของผู้ตอบแบบสอบถามเม่ือเห็นเมนู

เครื่องดื่มที่มีบริการในร้าน Café 
 

Color_Tone * Drink_Hot_Cold Crosstabulation 

Count 
 Drink_Hot_Cold 

Total 
Hot % Cold % 

Color_Tone 
Control 18 9.83 165 90.17 183 
Cold 28 16.18 145 83.82 173 

Warm 6 5.82 97 94.18 103 

Total 52 11.32 407 88.68 459 
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 จากตาราง 4.11 แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ มีจ านวนทั้งสิ้น 459 คน ส่วนใหญ่
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café เป็นเครื่องดื่มเย็น จ านวน 407 คน คิดเป็นร้อยละ 88.68 
รองลงมาเป็นเครื่องดื่มร้อน จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 11.32 ตามล าดับ  
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 4.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 โทนสี (ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม  
(เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) ดังตารางที่ 4.12 และ 4.13 
 
ตารางที่ 4.12: โทนสี (ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม (ร้อน, เย็น) 
 

Color_Tone * Drink_Hot_Cold Crosstabulation 
Count 

 Drink_Hot_Cold Total 

Hot Cold 

Color_Tone 

Control 18 165 183 

Cold 28 145 173 

Warm 6 97 103 
Total 52 407 459 

 
ตารางที่ 4.13: แสดงนัยสัมพันธ์ของโทนสี (ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม 

(ร้อน, เย็น) 
 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 7.573a 2 .023 

Likelihood Ratio 7.766 2 .021 
Linear-by-Linear Association .315 1 .575 

N of Valid Cases 459   

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 
11.67. 
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 จากตาราง 4.12 และ 4.13 กลุ่มตัวอย่างท่ีเห็นตัวอักษรในกลุ่มควบคุมจากเมนูเครื่องดื่มใน
ร้าน Café จ านวน 183 กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อน จ านวน 18 คน และตัด
สิ้นใจซื้อเครื่องดื่มเย็นจ านวน 165 คน กลุ่มตัวอย่างที่เห็นตัวอักษรในกลุ่มสีโทนเย็นจากเมนูเครื่องดื่ม
ในร้าน Café จ านวน 173 กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อน จ านวน 28 คน และตัด
สิ้นใจซื้อเครื่องดื่มเย็นจ านวน 145 คน และกลุ่มตัวอย่างที่เห็นตัวอักษรในกลุ่มสีโทนร้อนจากเมนู
เครื่องดื่มในร้าน Café จ านวน 103 กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อน จ านวน 6 ชุด
แบบสอบถามและตัดสิ้นใจซื้อเครื่องดื่มเย็น จ านวน 97 ชุดแบบสอบถาม 
 ดังนั้นผล Chi-Square มีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.05) จึงยอมรับสมมุติฐานข้อที่ 1 โทนสี
(ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) 
 4.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 ผู้ที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์ท่ี 
แตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.14, 4.15 และ 4.16 
 
ตารางที่ 4.14: ผู้ที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์ที่ แตกต่างกัน 
 

Tot_Emo 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence  
Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Con 
trol 

183 4.4940 .84067 .06214 4.3714 4.6166 1.60 6.60 

Cold 173 4.3977 1.05434 .08016 4.2395 4.5559 1.00 6.60 
Warm 103 4.2777 1.05616 .10407 4.0713 4.4841 1.00 7.00 

Total 459 4.4092 .97649 .04558 4.3196 4.4987 1.00 7.00 

 
 จากตาราง 4.14 ผู้ที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์ที่ 
แตกต่างกัน จากการเก็บแบบสอบถามกลุ่มควบคุม จ านวน 183 ชุดแบบสอบถาม (x̅ = 4.49) กลุ่มสี
โทนเย็น จ านวน 173 ชุดแบบสอบถาม (x̅= 4.39) และกลุ่มสีโทนร้อน จ านวน 103 ชุดแบบสอบถาม 
(x̅= 4.40) ซึ่งจะทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยในแต่ละกลุ่มนั้นจะต้องใช้ One-Way ANOVA ใน



49 

การทดสอบ ซึ่งจะมีสมมติฐานขั้นต้นที่จะต้องผ่าน Test of Homogeneity of Variances โดยแสดง
ในตารางด้านล่าง 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงประชากรผู้ที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์ที่ 

แตกต่างกัน 
 

Test of Homogeneity of Variances 

Tot_Emo 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.940 2 456 .145 
 
 จากตาราง 4.15 Levene Statistic แสดงให้เห็นคุณสมบัติและการกระจายตัวของกลุ่ม
ตัวอย่างในแต่ละกลุ่มทดลองที่ใช้ในการทดสอบไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญจึงสามารถใช้ 
ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานได้ 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงแสดงนัยสัมพันธ์ของผู้ที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้าน

อารมณ์ที่แตกต่างกัน 
 
ANOVA 

Tot_Emo 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 3.120 2 1.560 1.641 .195 
Within Groups 433.601 456 .951   

Total 436.722 458    

 
 จากตาราง 4.16 แสดงให้เห็นค่าเฉลี่ยในแต่ละกลุ่มไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (p=0.195) ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมุติฐานที่ 2 ที่ว่า ผู้ที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการ
รับรู้ด้านอารมณ์ท่ีแตกต่างกัน 
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 4.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม ดังตารางที่ 
4.17 และ 4.18 
 
ตารางที่ 4.17: สมการการรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่ม 
 
Omnibus Tests of Model Coefficients 

 Chi-square df Sig. 

Step 1 
Step 4.449 1 .035 
Block 4.449 1 .035 

Model 4.449 1 .035 

 
 จากตาราง 4.17 จะเห็นได้ว่าจาก Model สมการการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ เมื่อคิด 
Predictor ใน Model ในตารางแล้ว แสดงให้เห็นว่า Model นั้น Fit กว่าการที่ไม่มี Predictor การ
รับรู้ด้านอารมณ์สามารถส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่มอยู่ที่ 0.035 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(p< 0.05) จึงสามารถใช้ Binary Logistics Regression ในการหาสมมติฐานที่ 3 การรับรู้ด้าน
อารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่มนี้ได้ 
 
ตารางที่ 4.18: การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม 
 

Variables in the Equation 

 B S.E. Wald df Sig. Exp (B) 

Step 1a 
Tot_Emo -.330 .159 4.292 1 .038 .719 

Constant 3.552 .754 22.200 1 .000 34.879 

a. Variable(s) entered on step 1: Tot_Emo. 
 
 จากตาราง 4.18 ตารางแสดงการรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม มี
นัยส าคัญทางสถิติ (p< 0.05) มีความหมายไปในทางผ่อนคลายมีผลให้เลือกซื้อเครื่องดื่มเย็น โดย  
B = -0.330 ไปในทิศทางลบ จึงมีความหมายกลับกันไปในทางกระปรี้กระเปร่าจึงมีผลให้เลือกซ้ือ
เครื่องดื่มร้อน  
 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม 
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 4.2.4 สมมุติฐานข้อที่ 4 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล 
(ชอบเครื่องดื่มร้อน, ชอบเครื่องดื่มเย็น) 
 
ตารางที ่4.19: Process Macro by Hayes แสดงให้เห็นว่าค่าความสัมพันธ์ (Interaction) ของของสี

ต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล (ชอบเครื่องดื่มร้อน, ชอบเครื่องดื่ม
เย็น) 

 
Model 

 coeff se Z p LLCI ULCI 

Constant 3.4029 1.3604 2.5014 .0124 .7366 6.0692 
Color_To .4851 .6262 .7746 .4386 -.7423 1.7124 

Tol_Pre -.2310 .3919 -.5895 .5555 -.9991 .5371 

Int_1 -.1266 .2026 -.6249 .5320 -.5238 .2705 

 
 จากตาราง 4.19 Process Macro by Hayes แสดงให้เห็นว่า ค่าความสัมพันธ์ 
(Interaction) ของโทนสีกับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็นไม่ได้ขึ้นอยู่กับความชอบ
ส่วนบุคคลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p= 0.5320) ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 4 ที่ว่าอิทธิพลของ
สีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล (ชอบเครื่องดื่มร้อน, ชอบเครื่องดื่มเย็น) 
 4.2.5 สมมุติฐานข้อที่ 5 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ  

 
ตารางที ่4.20: Process Macro by Hayes แสดงค่าความสัมพันธ์ (Interaction) ของสีต่อการ

ตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ  
 
Model 

 coeff se Z p LLCI ULCI 

constant 4.3326 1.9646 2.2053 .0274 .4821 8.1831 
Color_To -.0370 .9897 -.0373 .9702 -1.9766 1.9027 

Tol_Temp -.3509 .5602 -.6264 .5311 -1.4487 .7470 

Int_1 .0449 .2826 .1589 .8737 -.5090 .5988 
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 จากตารางที่ 4.20 Process Macro by Hayes แสดงให้เห็นว่าค่าความสัมพันธ์ 
(Interaction) ของโทนสีกับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็นไม่ได้ขึ้นอยู่กับการรับรู้
อุณหภูมิอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p= 0.8737) ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 5 ที่ว่า อิทธิพลของสี
ต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ 

 
4.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการทอดสอบสมมุติฐานโทนสี (ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม 
(เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) คนที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์ที่ 
แตกต่างกัน การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อ
ขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล (ชอบเครื่องดื่มร้อน, ชอบเครื่องดื่มเย็น) และอิทธิพลของสีต่อการ
ตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ ทั้งหมดนี้สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังตารางที่ 
4.21 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที ่4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมุติฐานข้อที่ 1 โทนสี (ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่ม (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมุติฐานข้อที่ 2 คนที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการ
รับรู้ด้านอารมณ์ท่ีแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมุติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือ
เครื่องดื่ม 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมุติฐานข้อที่ 4 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับความชอบ
ส่วนบุคคล (ชอบเครื่องดื่มร้อน, ชอบเครื่องดื่มเย็น) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมุติฐานข้อที่ 5 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้
อุณหภูมิ  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อน
และเครื่องดื่มเย็น กรณีศึกษาทดลองในร้าน Café (Experimental Research) มีจุดประสงค์ เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น เพ่ือศึกษาการรับรู้สี
เกี่ยวกับอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็นในร้าน Café และ
ศึกษาการรับรู้อุณหภูมิที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างโทนสี การรับรู้สีเกี่ยวกับอารมณ์ และการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็นในร้าน Café ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม
ร้อนและเครื่องดื่มเย็นหรือไม่ โดยมีรายละเอียดการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการร้าน Café  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ Café มีจ านวนทั้งสิ้น 459 คน ซึ่งมาใช้
บริการช่วงระหว่างวันที่ 1-30 พฤศจิกายน ตั้งแต่เวลา 08.30 น.–15.30 น. ตั้งแต่วันจันทร์ถึงวันศุกร์ 
ผู้วิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 เพศชาย จ านวน 163 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.50 มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 65.10 รองลงมา
ได้แก่ ช่วงอายุ 16-20 ปี จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 30.30 มีสถานภาพโสด จ านวน 448 คนคิด
เป็นร้อยละ 97.60 รองลงมา มีสถานภาพสมรส จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จ านวน 367 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 
รองลงมาได้แก่ระดับ มัธยมศึกษา/ปวช. จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 7.60 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักศึกษาในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมี
ช่วงระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ได้แก่ ระดับปริญญาตรี จ านวน 418 คน คิดเป็นร้อยละ 91.1 
รองลงมาได้แก่ ระดับปริญญาโท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70 และอาชีพอาจารย์จ านวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ด้านรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 
10,001-20,000 บาท มีจ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 35.10 รองลงมา ได้แก่ ผู้ที่มีรายได้ระหว่าง 
5,001-10,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 และมีรายได้ 5,000 บาท หรือต่ ากว่า 
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จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30 นอกจากนี้ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลยังพบอีกว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ร้อยละ 97.05 ไม่มีภาวะตาบอดสีในขณะที่ผู้ตอบสอบถามจ านวน 14 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 2.94 มีภาวะตาบอดสี ซึ่งได้คัดออกก่อนท าการหาค่าทางสถิติ  
 5.1.2 การรับรู้ด้านอารมณ์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ด้านอารมณ์ เมื่อเห็นเมนูเครื่องดื่มในร้าน Café ผู้วิจัย พบว่า
ความรู้สึกของผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อเห็นเมนูเครื่องดื่มท่ีมีบริการในร้าน Café ผู้ตอบแบบสอบถามที่
อยู่ในกลุ่มควบคุมมีความรู้สึกผ่อนคลายอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (x̅ = 4.49) ในขณะที่กลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามถูกกระตุ้นด้วยกลุ่มสีโทนเย็น และกลุ่มสีโทนร้อนจะมีความรู้สึกเฉยๆไม่ไปในทาง
กระปรี้กระเปร่าหรือผ่อนคลายซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 4.39 และ x̅= 4.27) ตามล าดับ 
 5.1.3 ความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็น) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) ของ 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่ในกลุ่มควบคุม กลุ่มสีโทนเย็น และกลุ่มสีโทนร้อนมีความชอบส่วนบุคคล 
(เครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็น) ในประเด็นความรู้สึกเย็นอยู่ในระดับมาก (x̅ = 2.47, x̅= 2.70, 
x̅ = 2.42 ตามล าดับกลุ่ม) ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามชอบดื่มเครื่องดื่ม
เย็น และถ้าหากผู้ตอบแบบสอบถามมีโอกาสซื้อชาหรือกาแฟ จะซื้อชาหรือกาแฟที่มีอุณหภูมิเย็นมาก 
 5.1.4 การรับรู้อุณหภูมิ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้อุณหภูมิ เกี่ยวกับการรับรู้อุณหภูมิต่อการใช้บริการร้าน 
Café ผู้วิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกค่อนข้างไปทางเย็นมาก (x̅ = 3.15) มากที่สุด และ
ค าถามที่เก่ียวกบัความรู้สึกสบายต่ออุณหภูมิภายในร้านและภายนอก Café พบว่า ส่วนใหญ่ค่อนข้าง
เห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ย (x̅) 3.02 และ 4.12 ตามล าดับ 
 5.1.5 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café ระหว่างเครื่องดื่มร้อน 
และเครื่องดื่มเย็น ผู้วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ มีจ านวนทั้งสิ้น 459 คน ส่วนใหญ่มีการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café เป็นเครื่องดื่มเย็น จ านวน 407 คน คิดเป็นร้อยละ 88.68 
รองลงมาเป็นเครื่องดื่มร้อน จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 11.32 ตามล าดับ 
 5.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  1) สมมุติฐานข้อที่ 1 โทนสี (ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม 
(เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้สรุปสมมติฐานได้ ดังนี้ 
  อักษรที่ปรากฏบนรายการเครื่องดื่มในร้าน Café ทีใ่ช้โทนสีร้อนและโทนสีเย็น ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็นโดยมีนัยส าคัญทางสถิติ (p = 0.05)   
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  จึงสามารถสรุปได้ว่าโทนสีร้อนและ โทนสีเย็น มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องดื่ม (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  2) สมมุติฐานข้อที่ 2 คนที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์
ที่ แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้สรุปสมมติฐานได้ ดังนี้ 
  อักษรที่ปรากฏบนรายการเครื่องดื่มในร้าน Café ที่ใช้โทนสีร้อนและโทนสีเย็น ส่งผลต่อ
การรับรู้ด้านอารมณ์โดยมีโดยมีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งเมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยโดยใช้ 
One-Way ANOVA แสดงให้เห็นค่าเฉลี่ยในแต่ละกลุ่มไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p= 0.195)  
 จึงสรุปได้ว่าโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการรับรู้ด้านอารมณ์ท่ีไม่แตกต่าง
กัน ไม่สอดคล้องสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  3) สมมุติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม ผลการ
ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้สรุปสมมติฐานได้ ดังนี้ 
  การรับรู้ด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(p< 0.05) ความหมายไปในทางผ่อนคลายมีผลให้เลือกซ้ือเครื่องดื่มเย็น โดย B = -0.330 ไปใน
ทิศทางลบจึงมีความหมายกลับกันไปในทางกระปรี้กระเปร่าจึงมีผลให้เลือกซื้อเครื่องดื่มร้อน  
 จึงสามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  4) สมมุติฐานข้อที่ 4 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อ ขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล 
(ชอบเครื่องดื่มร้อน, ชอบเครื่องดื่มเย็น) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้สรุปสมมติฐานได้ ดังนี้ 
  จากการค านวณทางสถิติ Process Macro by Hayes แสดงให้เห็นว่า ค่าความสัมพันธ์ 
(Interaction) ของโทนสีกับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็นไม่ได้ขึ้นอยู่กับความชอบ
ส่วนบุคคลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p= 0.5320) 
 จึงสรุปได้ว่าอิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อไม่ได้ขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคลและ ไม่
สอดคล้องสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  5) สมมุติฐานข้อที่ 5 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้สรุปสมมติฐานได้ ดังนี้ 
  จากการค านวณทางสถิติ Process Macro by Hayes แสดงให้เห็นว่าค่าความสัมพันธ์ 
(Interaction) ของโทนสีกับการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็นไม่ได้ขึ้นอยู่กับการรับรู้
อุณหภูมิอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p= 0.8737) 
 จึงสรุปได้ว่าอิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อไม่ได้ขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ และไม่
สอดคล้องสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาอิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น 
กรณีศึกษาทดลองในร้าน Café (Experimental Research) สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 5.2.1 จากสมมติฐานที่ 1 โทนสี (ร้อน,เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม 
(เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) พบว่า อุณหภูมิสี โทนสีร้อน โทนสีเย็น ในการศึกษาครั้งนี้ มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐรินทร์ วิรัชสยางค์กุล (2556) ได้ศึกษาวิจัยมุ่งค้นหาผลกระทบของ
ระดับความส่องสว่างและอุณหภูมิสีของแสงที่มีผลต่อประสิทธิภาพในการเขียนและการพิมพ์ใน
ส านักงาน พบว่า ทั้งระดับความส่องสว่างและอุณหภูมิสีของแสงมีผล โดยตรงต่อประสิทธิภาพการ
ท างานทั้งการเขียนและการพิมพ์ ยิ่งกว่านั้นระดับความส่องสว่างและอุณหภูมิสีของแสงมีอิทธิพล
ร่วมกันต่อประสิทธิภาพการเขียน แต่ไม่มีอิทธิพลร่วมต่อประสิทธิภาพ การพิมพ์ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบ
กับการศึกษาในครั้งนี้กลุ่มควบคุมบนเมนูเครื่องดื่มตัวอักษรสีขาวมีการซื้อเครื่องดื่มร้อน จ านวน 18 
แก้ว ซื้อเครื่องดื่มเย็น จ านวน 165 แก้ว กลุ่มสีโทนเย็น ซึ่งใช้ตัวอักษรบนเมนูเครื่องดื่มโทนสีเย็น สีฟ้า 
สีน้ าเงินมีการซื้อเครื่องดื่มร้อนจ านวน 28 แก้ว ซื้อเครื่องดื่มเย็น จ านวน 145 แก้ว และกลุ่มสีโทน
ร้อนซึ่งใช้ตัวอักษรบนเมนูเครื่องดื่มโทนสีร้อน สีส้ม สีแดง มีการซื้อเครื่องดื่มร้อน จ านวน 6 แก้ว ซ้ือ
เครื่องดื่มเย็นจ านวน 97 แก้ว  จากตัวอักษรสีในการศึกษาครั้งนี้ เมื่อกลุ่มตัวอย่างเห็นกลุ่มสีโทนเย็น
จากเมนูเครื่องดื่มในร้านมีการซื้อเครื่องดื่มร้อนเพ่ิมข้ึนร้อยละ 16.18 จากกลุ่มควบคุมที่เป็นสีขาว 
ร้อยละ 9.83 และเม่ือเทียบกับกลุ่มสีโทนร้อนมีการซื้อเครื่องดื่มเย็นลดลงร้อยละ 5.82  
 ผู้ซื้อเครื่องเห็นเมนูสีโทนเย็น ท าให้มีการซื้อเครื่องดื่มร้อนเพ่ิมข้ึนเนื่องจากสีโทนเย็นท าให้
เกิดความรู้สึกสงบ ผ่อนคลาย สบาย ผู้ซื้อเครื่องดื่มจึงต้องการเพิ่มความรู้สึก กระปรี้กระเปร่า ตื่นเต้น 
กระฉับกระเฉง ท าให้ซื้อเครื่องดื่มร้อนมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัดซึ่งความรู้สึกกระปรี้กระเปร่า ตื่นเต้น 
กระฉับกระเฉงนั้นอยู่ในกลุ่มสีโทนร้อน และผู้ซื้อเครื่องดื่มที่เห็นเมนูสีโทนร้อน จะมีการซื้อเครื่องดื่ม
ร้อนลดลงเนื่องจากสีโทนร้อนให้ความรู้สึกกระปรี้กระเปร่า ตื่นเต้น กระฉับกระเฉง ผู้ซื้อเครื่องดื่มจึง
ต้องการเพิ่มความรู้สึกสงบ ผ่อนคลาย สบาย จึงมีเลือกซ้ือเครื่องดื่มเย็นมากข้ึน 
 ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ผู้ที่เห็นโทนสีร้อนจะมีอัตราการซื้อเครื่องดื่มร้อนลดลงและ มีอัตราการ
ซื้อเครื่องดื่มเย็นที่มากข้ึน ในทางเดียวกันเมื่อผู้ที่เห็นโทนสีเย็นจะมีอัตราการซื้อเครื่องดื่มร้อนเพ่ิมข้ึน
และมีอัตราการซื้อเครื่องดื่มเย็นลดลงจึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ว่าโทนสี (ร้อน, เย็น) มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น)  
 5.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 คนที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์
ที่แตกต่างกัน จากการทดสอบสมติฐานดังกล่าว พบว่า คนที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมี
การรับรู้ด้านอารมณ์ที่ ไม่แตกต่างกัน ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p<0.05 ซ่ึง
ไม่มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ อธิษฐาน สิริสุทธิ (2560) ที่ศึกษาในเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้
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ด้านอารมณ์ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งคุณค่าการรับรู้ด้านอารมณ์นั้นมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p<0.05 ซึ่งผล
การศึกษาคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์นั้นมีผลไปทางบวก  
 จากผลการศึกษา คนที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์ที่ ไม่
แตกต่างกัน เนื่องจากกลุ่มสีโทนร้อนความรู้สึกกระปรี้กระเปร่า ตื่นเต้น กระฉับกระเฉง และกลุ่มสี
โทนเย็นมีความรู้สึกสงบ ผ่อนคลาย สบาย เมื่อผู้ซื้อเครื่องดื่มได้เห็นตัวอักษรบนมนูเครื่องดื่มทั้งสอง
กลุ่มแล้วไม่เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกันอันเนื่องมาจาก ขนาดตัวอักษรที่ใช้บนเมนูมีขนาดเล็กท าให้ไม่
เกิดการรับรู้ด้านอารมณ์ท่ีแตกต่าง ซึ่งหากติดป้ายเมนูขนาดใหญ่ ตัวอักษรนาดใหญ่หรือตกแต่งร้านใน
โทนสี (ร้อน, เย็น) ในวงกว้างและเห็นได้ชัดจะท าให้เกิดการรับรู้ด้านอารมณ์ท่ีชัดเจน 
 ด้วยเหตุนี้ จึงไม่สอดคล้องกับผลการทดสอบสมติฐานที่ว่า คนที่เห็นโทนสี (ร้อน, เย็น) ที่
แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านอารมณ์ที่แตกต่างกัน 
 5.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม จากการ
ทดสอบสมมติฐานดังกล่าวพบว่า การรับรู้ด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์ ต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม ร้อน, 
เครื่องดื่มเย็น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p<0.05 ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรวีร์  
จินตามะยะกุล (2557) ที่ศึกษาการศึกษาข้อเท็จจริงของการรับรู้แสงของสภาพแวดล้อมภายใน ที่มี
ผลต่อรูปแบบ ประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าอาคาร กรณีศึกษาร้านกาแฟในห้างสรรพสินค้า โดยการเข้า
ไปศึกษาข้อมูล ลงพ้ืนที่วิจัย และท าการเก็บข้อมูล เพ่ือหาการรับรู้สภาพแวดล้อมของร้านกาแฟใน
ห้างสรรพสินค้า ที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการเข้าใช้พ้ืนที่ร้านกาแฟในห้างสรรพสินค้า และพบว่า 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านอารมณ์ต่อโทนสีภายในร้านส่งผมต่ออัตราการเลือกซ้ือเครื่องดื่มไปในทิศทาง
มากขึ้น 
 โทนสีร้อนที่มีความรู้สึกกระปรี้กระเปร่า ตื่นเต้น กระฉับกระเฉง และสีโทนเย็นท าให้เกิด
ความรู้สึกสงบ ผ่อนคลาย สบาย จากผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซื้อ
เครื่องดื่ม มีนัยส าคัญทางสถิติไปในทิศทางเป็นลบ ซึ่งหมายความว่าสีโทนร้อนมีความรู้สึก
กระปรี้กระเปร่า ตื่นเต้น กระฉับกระเฉง ผู้ซื้อเครื่องดื่มต้องความรู้สึกกลับกันไปในความรู้สึกสงบ ผ่อน
คลาย สบายที่ไปในทางสีโทนเย็น และสีโทนเย็นที่มีความรู้สึกสงบ ผ่อนคลาย สบาย ผู้ซื้อเครื่องดื่ม
ต้องการความรู้สึกกลับกันไปในความรู้สึกกระปรี้กระเปร่า ตื่นเต้น กระฉับกระเฉง 
 จึงสรุปได้ว่า การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม มีนัยส าคัญและ 
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 5.2.4 สมมุติฐานข้อที่ 4 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล 
(ชอบเครื่องดื่มร้อน, ชอบเครื่องดื่มเย็น) จากการทดสอบสสมติฐานดังกล่าว พบว่า ความชอบส่วน
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บุคคล (ชอบเครื่องดื่มร้อน,ชอบเครื่องดื่มเย็น) ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
p<0.05 ซึ่งไม่มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฝนทิพย์ มะม่วงแก้ว (2557) ที่ศึกษาเรื่องคุณสมบัติ
ส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อ ความคาดหวังในด้านการบริการของ
ร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการก าหนดวัตถุประสงค์ ของการวิจัย คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัย
ทางด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขต
กรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้าน
การบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ีอศึกษาภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากผลการวิจัย พบกว่า อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล 
(ชอบเครื่องดื่มร้อน, ชอบเครื่องดื่มเย็น) ไม่มีผลต่อโทนสี (ร้อน, เย็น) และการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม 
(เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) 
 สรุปได้ว่า อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อไม่ข้ึนอยู่กับความชอบส่วนบุคคล (ชอบเครื่องดื่ม
ร้อน,ชอบเครื่องดื่มเย็น) ไม่สอดคล้องกับผลการทดสอบสมติฐาน 
 5.2.5 สมมุติฐานข้อที่ 5 อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิจากการ
ทดสอบสมติฐานดังกล่าว พบว่า อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ ไม่มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ p<0.05 ซึ่งไม่มีความสอดคล้องกับวานวิจัยของ   
ปาริชาติ ยามไสย (2560) ที่ว่า อุณหภูมิสีของแสง Warm White จะมีค่าเฉลี่ยการรับรู้ทุกด้าน
มากกว่า Daylight อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ห้องที่ตกแต่งด้วยผนังวัสดุไม้สีอ่อน ได้รับค่าเฉลี่ยการ
รับรู้เชิงบวกสูงกว่าไม้สีเข้ม ผนังทาสีเขียวและทาสีฟ้ามีค่าเฉลี่ยการรับรู้กว่าผนังสีขาว 
 จากผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ ไม่มีผลต่อ
โทนสี (ร้อน, เย็น) และการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) 
 สรุปสามารถได้ว่า อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการรับรู้อุณหภูมิ ไม่สอดคล้อง
กับผลการทดสอบสสมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 จากการศึกษาเรื่องอิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น 
กรณีศึกษาทดลองในร้าน Café ผู้วิจัยเห็นว่า ธุรกิจร้าน Café ที่ท าการขายเครื่องดื่มร้อนและ 
เครื่องดื่มเย็น สามารถน าผลการศึกษาครั้งนี้ไปใช้ได้ ดังนี้ 
 5.3.1 จากผลการวิจัยที่พบว่า ด้านข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลทั่วไป ผู้ที่ซื้อเครื่องดื่มร้อน 
เครื่องดื่มเย็นส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักศึกษา ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท เพื่อให้
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สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าผู้ซื้อเครื่องดื่มร้อน เครื่องดื่มเย็นส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีช่วงอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี ผู้ประกอบธุรกิจร้าน Café ควรตระหนักถึงศักยภาพและความสามารถของผู้ซื้อ
เครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น ที่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี เพราะกลุ่มผู้ซื้อเครื่องดื่ม
เหล่านี้ มีความรอบรู้ ทันยุคทันสมัย และในปัจจุบัน ผู้ซื้อเครื่องดื่มนิยมใช้สื่อทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
และสื่อสังคมออนไลน์ เพิ่มมากข้ึน ท าให้เกิดการซื้อเครื่องดื่มมากขึ้นเช่นกัน กล่าวอีกนัย คือ เมื่อผู้ที่
เครื่องเครื่องดื่มเหล่านั้นเห็นภาพ หรือสีกระตุ้น มีผลเอ้ือให้เกิดความต้องการซื้อทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม โดยเฉพาะผู้ที่ซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café ด้วยตนเองท่ีร้าน จะเห็นการตกแต่ง ประชาสัมพันธ์
ด้วยโทนสีอย่างชัดเจน ผู้ซื้อเครื่องดื่มกลุ่มดังกล่าวจึงเป็นกลุ่มผู้ซื้อเครื่องดื่มที่เจ้าของธุรกิจร้าน Café 
ควรให้ความส าคัญเพ่ือเพ่ิมยอดขายเครื่องดื่มในร้าน Café  
 5.3.2 จากผลการวิจัยที่พบว่า โทนสี (ร้อน,เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องดื่ม (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) โดยเมื่อผู้ซื้อเครื่องดื่มในกลุ่มควบคุมเห็นตัวอักษรบนเมนู
เครื่องดื่มในร้าน Café มีการซื้อเครื่องดื่มร้อนจ านวน 18 แก้ว คิดเป็นร้อยละ 9.83 ซื้อเครื่องดื่มเย็น
จ านวน 165 แก้ว คิดเป็นร้อยละ 90.17 เมื่อผู้ซื้อเครื่องดื่มในกลุ่มโทนเย็นเห็นตัวอักษรบนเมนู
เครื่องดื่มในร้าน Café มีการซื้อเครื่องดื่มร้อนเพ่ิมข้ึนเป็นจ านวน 28 แก้ว คิดเป็นร้อยละ 16.18 ซื้อ
เครื่องดื่มเย็นลดลง เป็นจ านวน 145 แก้ว คิดเป็นร้อยละ 83.82 และเมื่อผู้ซื้อเครื่องดื่มในกลุ่มโทน
ร้อนเห็นตัวอักษรบนเมนูเครื่องดื่มในร้าน Café มีการซื้อเครื่องดื่มร้อนลดลงเป็นจ านวน 6 แก้ว คิด
เป็นร้อยละ 5.82 ซื้อเครื่องดื่มเย็นเพิ่มขึ้นเป็น จ านวน 97 แก้ว คิดเป็นร้อยละ 94.18 จะเห็นได้ว่า
หากใช้ตัวอักษรโทนสีเย็นสีฟ้า สีน้ าเงิน จะมีอัตราการซื้อเครื่องดื่มร้อนเพิ่มข้ึน เช่นเดียวกันหากใช้
ตัวอักษรสีโทนร้อนสีส้ม สีแดง จะมีอัตราการซื้อเครื่องดื่มร้อนลดลงแต่จะไปเพ่ิมอัตราการซื้อ
เครื่องดื่มเย็นที่มากข้ึน 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอเสนอให้เจ้าของธุรกิจร้าน Café แบ่งพ้ืนที่การขายหรือส่วนการตกแต่งให้
ออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนโทนสีเย็นเมื่อผู้ซื่อเครื่องดื่มเห็นโทนสีเย็นบนตัวอักษรหรือใช้สีโทนเย็นในการ
ตกแต่งจะกระตุ้นยอดขายเครื่องดื่มร้อน และส่วนสีโทนร้อนเมื่อผู้ซื่อเครื่องดื่มเห็นโทนสีร้อนบน
ตัวอักษรหรือใช้สีโทนร้อนในการตกแต่งจะกระตุ้นยอดขายเครื่องดื่มเย็น ดังสมมติฐานที่ว่าโทนสี 
(ร้อน, เย็น) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) 
 5.3.3 จากผลการวิจัยที่ว่า การรับรู้ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่ม มี
ความหมายไปในทางผ่อนคลายมีผลให้เลือกซื้อเครื่องดื่มเย็น โดยในทางสถิติจะไปในทิศทางลบซึ่งมี
ความหมายกลับกันไปในทางกระปรี้กระเปร่าจึงมีผลให้เลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อน  
 ดังนั้นผู้วิจัยขอเสนอให้เจ้าของธุรกิจร้าน Café ตกแต่งร้าน Café สร้างบรรยากาศให้มีความ
ทันสมัยกระฉับกระเฉงจะดึงดูดให้ผู้ซื้อเครื่องดื่มเลือกใช้บริการและเพ่ิมยอดขายในส่วนเครื่องดื่มร้อน
ด้วย 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 การวิจัยครั้งนี้ได้เลือกกลุ่มตัวอย่างทดลองในร้าน BU Café ซึ่งเป็นห้อง Lab ในมหา
ลัย หากมีการพัฒนางานวิจัย ควรใช้ร้าน Café ภายนอกจะได้ความหลากหลาย ความชัดเจนของ
ผลงานวิจัย และสามารถเป็นแนวทางในการหาอิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มในร้าน 
Café  
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษาวิจัยในเรื่อง ด้านสี ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม วิเคราะห์โทนสี
อ่ืน ๆที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่มร้อนและ เครื่องดื่มเย็น สามารถน าผลการศึกษาไปใช้
เป็นแนวทางในการหาอิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มในร้าน Café 
 5.4.3 แนะน าให้ศึกษาวิจัยในเรื่อง สีของร้าน Café ของผู้ซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น 
มากขึ้นจะท าให้ทราบว่า สีใดกระตุ้นความอยากซ้ือเครื่องดื่มร้อน สีใดกระตุ้นความอยากซื้อเครื่องดื่ม
เย็น สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ในการวางแผน และบริหารร้าน Café  
 5.4.4 ควรเพิ่มร้าน Café ในการทดลองเพ่ือความหลากหลายของพ้ืนที่ และกลุ่มตัวอย่าง 
เพ่ือให้ทราบข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลจากหลายพ้ืนที่ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องดื่มที่หลากหลาย
มากขึ้น 
 5.4.5 ควรเพิ่มวิธีในการเก็บข้อมูลการวิจัย กล่าวคือ ควรท าการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผู้ที่ซื้อเครื่องดื่ม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพิ่มมากข้ึน เนื่องจากการเก็บข้อมูลด้วย การสัมภาษณ์จะ
ท าให้กลุ่มตัวอย่างให้ข้อมูลในเชิงความคิดเห็นที่นอกเหนือจากแบบสอบถามที่ก าหนด เพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อการงานวิจัยต่อไป 
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1C 2B   3R  
 

แบบสอบถามชุดที่ ________ 
 

อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น 
กรณีศึกษาทดลองในร้าน Café 

Influence of Color on Hot and Cold Beverage Buying Decision - Making, Case study: 
Cafe Experimental Research. 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 

ค าชี้แจงการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้ใช้ประกอบการท าวิทยานิพนธ์เรื่อง อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น กรณีศึกษาทดลองในร้าน Café เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ 
หลักสูตรการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดย
แบบสอบถาม ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้าน Café 
 ส่วนที่ 2 การรับรู้ด้านอารมณ์ 
 ส่วนที่ 3 ความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) 
 ส่วนที่ 4 การรับรู้อุณหภูมิ 
 ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café 
 
 ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม ในครั้งนี้ตามความเป็นจริง 
ข้อมูลที่ได้จากท่านทั้งหมดจะเป็นความลับ ซึ่งผู้วิจัยจะน าเสนอผลการศึกษาโดยภาพรวมเท่านั้น 
 
 

ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 
ผู้วิจัย พันธ์เทพ ทอเพ็งภูมาลัย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง อิทธิพลของสีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มร้อนและเครื่องดื่มเย็น 

กรณีศึกษาทดลองในร้าน Café 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้าน Café 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

  □ 1) ชาย                                   □ 2) หญิง 
 
2. อายุ 

 □ 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15 ปี            □ 2) 16 - 20 ปี              

 □ 3) 21 - 30 ปี                            □ 4) 31 - 40 ปี                   

 □ 5) 41 - 50 ปี                           □ 6) 51 ปี ขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ 

 □ 1) โสด                                    □ 2) สมรส           

 □ 3) หม้าย/หย่าร้าง                       □ 4) แยกกันอยู่ 
 
4. วุฒิการศึกษาสูงสุด 

 □ 1) มัธยมศึกษา/ปวช.                     □ 2) อนุปริญญา/ ปวส.  

 □ 4) ปริญญาตรี                              □ 5) สูงกว่าปริญญาตรี  
        
5. อาชีพ 

 □ 1นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ          

  □ 1.1) ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรี 

  □ 1.2) ก าลังศึกษาระดับปริญญาโท 

  □ 1.2) ก าลังศึกษาระดับปริญญาเอก    

 □ 2) อาจารย์     

 □ 3) เจ้าหน้าที่         

 □ 4) บุคคลภายนอก (โปรดระบุอาชีพ) ____________________ 
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6. รายได้เฉลี่ยต่อบุคคล 

 □ 1) 5,000 บาท หรือต่ ากว่า  □ 2) 5,001-10,000 บาท 

 □ 3) 10,001-20,000 บาท  □ 4) 20,001-30,000 บาท 

 □ 5) 30,001-40,000 บาท  □ 6) 40,001-50,000 บาท 

 □ 6) 50,001-60,000 บาท  □ 7) มากกว่า 60,000 บาท  
 
7. ท่านมีปัญหาด้าน ตาบอดสี หรือไม่ 

 □ 1) มี    □ 2) ไม่มี 
 
ส่วนที่ 2 การรับรู้ด้านอารมณ์ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ข้อที่ตรงกับ ระดับความรู้สึก ของท่านมากที่สุด 
 
เมื่อท่านเห็นเมนูเครื่องดื่มท่านรู้สึกอย่างไร 
 
 

 

 

   

 

 

 

1) ตื่นเต้น        สงบ 
2) กระฉับกระเฉง        เฉื่อยชา 
3) กระวนกระวายใจ        หม่นหมอง 
4) ตื่นตัว         ง่วงนอน 
5) ปลุกเรา้         ไม่ปลุกเร้า 
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ส่วนที่ 3 ความชอบส่วนบุคคล (เครื่องดื่มร้อน, เครื่องดื่มเย็น) 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ข้อที่ตรงกับระดับ ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
1) ฉันชอบดื่มเครื่องดื่มที่ 
 
 
 
 
 

เย็นเฉียบ                ร้อนจัด 
 
2) ถ้าฉันซื้อชาหรือกาแฟฉันมักจะซื้อชาหรือกาแฟที่ 
 
 
 
 
 
 

เย็นเฉียบ                ร้อนจัด 
 
3) ทุกครั้งที่ฉันกระหายฉันจะดื่มเครื่องดื่มท่ี 
 
 
 
 
 

เย็นเฉียบ                ร้อนจัด 
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ส่วนที่ 4 การรับรู้อุณหภูมิ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ข้อที่ตรงกับระดับ การรับรู้ ของท่านมากท่ีสุด 
1) ฉันรู้สึกว่าอุณหภูมิภายในร้าน 
 
 
 
 
 

เย็นมาก           ร้อนมาก 
 
2) อุณหภูมิภายในร้านก าลังสบาย 
 
 
 
 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นตัวอย่างยิ่ง 
 
อุณหภูมินอกร้านก าลังสบาย 
 
 
 
 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง          ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มในร้าน Café 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับเครื่องดื่มที่ท่านซื้อในครั้งนี้ 
 
1) เครื่องดื่มท่ีท่านซื้อครั้งนี้คือ 
 

 เครื่องดื่มร้อน    เครื่องดื่มเย็น 
 
2) ประเภทเครื่องดื่มที่ท่านซื้อครั้งนี้คือ 
 

 ชา            กาแฟ               โกโก้หรือนม 
 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
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ประวัติเจ้าของผลงาน 
 

ชื่อ-นามสกุล    นายพันธ์เทพ ทอเพ็งภูมาลัย 
 
ต าแหน่ง      อาจารย์ประจ า มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
     คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว 
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