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คุณลักษณะของสีต่ออารมณ์และการตัดสินใจเข้าร้านอาหารไทยและญี่ปุ่น

Color Attributes on Emotion and Entering Decision of Thai and Japanese 
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บทคัดย่อ

	 ร้านอาหารเป็นหน่ึงในบรรดาธุรกิจท่ีมีการเติบโตและแข่งขันกันสูง สีเป็นเทคนิคส�ำคัญในการออกแบบให้ดึงดูดใจ

ลูกค้าและเพิ่มโอกาสด้านการตลาด การศึกษาวิจัยนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของกลุ่มสีต่ออารมณ ์3 ลักษณะ ได้แก่ ความพึงพอใจ 

ความตื่นตัวและความโดดเด่น และการตัดสินใจเข้าร้านในบริบทของร้านอาหารไทยและญี่ปุ่น จากผู้เข้าร่วมทดสอบ 66 คน 

แต่ละคนได้ประเมินภาพจ�ำลองร้านอาหารด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 8 ภาพ ที่วรรณะของสีและความสดของสีแตกต่างกัน 

โดยให้คะแนนระดับอารมณ์ด้วยค�ำแสดงอารมณ์ 6 คู่ค�ำ  และระบุการตัดสินใจเข้าร้าน การวิเคราะห์ผลด้วยวิธี t-test  

เพื่อเปรียบเทียบระหว่างสีวรรณะร้อนและเย็น และสีท่ีมีความสดสูงและต�่ำ  พบว่าคุณลักษณะของสีท้ังสองส่งผลต่ออารมณ์

อย่างมีนยัส�ำคญั (p<.05) กลุม่สวีรรณะร้อนทีม่คีวามสดต�ำ่สร้างอารมณ์เชงิบวกในร้านอาหารได้สงูกว่ากลุม่สอีืน่ อกีทัง้รปูแบบ

การตกแต่งร้านยังส่งผลต่ออารมณ์ (p<.05) และมีปฏิสัมพันธ์ต่อการรับรู้ส ีสีวรรณะร้อนที่มีความสดสูงสร้างอารมณ์เชิงบวก

ในภาพร้านอาหารไทย ส่วนสทีีม่คีวามสดต�ำ่สร้างอารมณ์เชงิบวกในร้านอาหารญ่ีปุ่น การพยากรณ์โอกาสในการตัดสินใจเข้าร้าน

และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่อการตัดสินใจ ได้มีการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติค ซึ่งความรู้สึกชื่นชอบ ความสบาย

และการดมูรีาคา เป็นตวัแปรด้านอารมณ์ทีเ่หมาะสมในการพยากรณ์โอกาสในการตดัสนิใจเข้าร้าน งานวจิยันีส้รปุได้ว่าวรรณะ

ของสีและความสดของสีเป็นปัจจัยส�ำคัญในการออกแบบ ที่สร้างอารมณ์เชิงบวกต่อสภาพแวดล้อมของร้านและการเข้าร้าน 

ผู้ออกแบบจึงควรเลือกใช้สีที่ให้ความรู้สึกชื่นชอบ น่าสบายและดูหรูหรามีราคา เพื่อให้เข้าใจอิทธิพลของสีต่อการตอบสนอง

ด้านอารมณ์ของลูกค้าและการตัดสินใจเข้าร้านมากยิ่งขึ้น ควรศึกษาคุณลักษณะอื่นของสีและบริบทของสภาพแวดล้อมจริง
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Abstract

	 Restaurant is one of many growing and highly competitive business. Color is an important technique 

in design to attract customers and increase market opportunities. This study aims to examine the effects of 

color combinations on three emotional characteristics: pleasure, arousal and dominance, and decision-making 

in Thai and Japanese restaurant contexts. Sixty six research participants in this study in which each participant 

evaluated eight computer - generated restaurant scenes which were different color tones and color saturation. 

They evaluated his/her emotional responses on six adjective word pairs and specified his/her restaurant entry 

decision. The data were analyzed by t-test for comparison between warm and cool color tone including high 

and low saturation. The result showed that the both color attributes significantly all emotional characteristics 

(p<.05). Low saturated - warm tone colors induced more positive emotional responses compared to other types 
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of colors. Restaurant decoration was also influenced to emotion (p<.05) and related to color recognition. Warm 

tones with high saturated colors built up a positive emotion to the scene of Thai restaurant, while warm tones 

with low saturated colors were positive for Japanese restaurant. Logistic regression analysis for entering decision 

showed that ‘pleasant’, ‘comfortable’ and ‘expensive image’ restaurant images were good predictors in restaurant 

entering prediction. This study concluded that color tones and color saturation are important design factors to 

create positive environment and customers’ emotions for entering the restaurant. Designers should select colors 

which induce the feeling of pleasure, comfortable, and expensive luxurious images. To fully understand the 

effect of colors on customer’s responses for more entering decision, additional color attributes and context of 

actual environment should be further examined.
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1. บทน�ำ

	 ธรุกจิร้านอาหารเป็นธรุกจิทีท่�ำก�ำไรให้ผูป้ระกอบการสงู จงึมกีารเตบิโตและแข่งขนักนัสงู ในช่วงเวลา 2-3 ปีทีผ่่านมา 

ธรุกจิร้านอาหารมอีตัราการเตบิโตในแต่ละปีถงึ 3-6% (Kasikorn Research Center, 2014) ร้านอาหารจ�ำนวนมากถกูออกแบบ

ด้วยเทคนิคต่างๆ ที่ท�ำให้ร้านมีความโดดเด่น ดูน่าสนใจและดึงดูดใจลูกค้า เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสทางการตลาดของธุรกิจ 

ในการออกแบบร้านอาหารสามารถใช้องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม การตกแต่ง เครือ่งเรอืน การใช้สแีละแสงสว่าง ในการสร้าง

บรรยากาศและเพิ่มความสวยงาม รวมทั้งแสดงเอกลักษณ์และลักษณะสินค้า (Reimer and Kuehn, 2005) ดังเช่นร้านที่

พบเหน็ในปัจจบุนัทีม่รีปูแบบและเอกลกัษณ์ต่างกนัออกไป เอกลกัษณ์ของพืน้ทีภ่ายในหรอืบรรยากาศของร้านถอืเป็นสิง่ส�ำคญั

ที่สะท้อนลักษณะเฉพาะของธุรกิจไปยังลูกค้า (Kotler, 1973 - 1974) เช่น คุณภาพ ระดับราคาและการบริการ เป็นต้น และ

ยงัส่งผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์และพฤตกิรรมของลกูค้า (Sherman, Mathur and Smith, 1997; Moye and Kincade, 

2002) ความประทับใจแรกต่อบรรยากาศร้านจึงส�ำคัญ ซึ่งสามารถกระตุ้นการซื้อ (Mehta and Chugan, 2013)

	 บรรยากาศของร้านอาหารควรแสดงลักษณะเฉพาะของประเภทอาหาร ระดับราคา คุณภาพอาหารและลักษณะ 

การบริการ เนื่องจากมีผลต่อการประเมินค่าในการตัดสินใจของลูกค้า (Kim and Moon, 2009) ทั้งการซื้อหรือเลือกใช้บริการ 

การใช้เวลาในร้านนานขึน้ รวมทัง้การกลบัมาใช้บรกิาร (Ryu and Jang, 2008) สภาพแวดล้อมจงึส�ำคญัไม่น้อยไปกว่าอาหาร 

(Susskind and Chan, 2000) ซึง่อาหารและการบรกิารเป็นปัจจัยทีเ่กีย่วเนือ่งกบับรรยากาศของร้าน สภาพแวดล้อมทางกายภาพ

หรือบรรยากาศจึงถือเป็นเครื่องมือในการตลาดส�ำคัญอันส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า งานวิจัยก่อนหน้า (Bitner, 1992; 

Turley and Milliman, 2000; Babin, Hardesty and Suter, 2003) ที่ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส�ำคัญในบรรยากาศในการ

สร้างสรรค์ความสวยงามและภาพลักษณ์ที่ด ี การตอบสนองด้านอารมณ ์ (Emotion) และพฤติกรรม (Behavior)

	 สมีบีทบาทส�ำคญัในบรรยากาศของร้านทีส่่งผลต่อความประทบัใจแรกเหน็ การส่ือสารภาพลกัษณ์ อารมณ์และพฤตกิรรม 

ดังแสดงในการศึกษาวิจัยจ�ำนวนมาก (Bellizzi and Hite, 1992; Babin et al., 2003; Chebat and Morrin, 2007; 

Yildirim, Akalin-Baskaya and Hidayetoglu, 2007; Yildirim, Capanoglu, Cagatay, and Hidayetoglu, 2012) รวมทั้ง

การศึกษาในบริบทของร้านอาหาร (Söker, 2009; Ariffin, Bibon and Abdullah, 2012; Wardono, Hibino and Koyama, 

2012) ในประเด็นที่แตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่มุ่งศึกษาอิทธิพลของสีต่อการรับรู้และอารมณ์ (Color Effects on Emotion) 

และอิทธิพลของสีต่อพฤติกรรม (Color Effects on Behavior) ของลูกค้าในร้าน

	 จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องจิตวิทยาสีในร้านและการขาย ความแตกต่างระหว่างสี (Hue) วรรณะของสี 

(Color Tone) ความสดของสี (Color Saturation) และความสว่างของสี (Color Value) เป็นคุณลักษณะของสีที่มีการศึกษา

อิทธิพลต่อการรับรู้ต่างๆ (Crowley, 1993; Brengman, 2002; Babin et al., 2003) ส่วนใหญ่เสนอว่า สีวรรณะร้อน (Warm 
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Tone) อาท ิสีแดง สีส้ม สีเหลือง และสีวรรณะเย็น (Cool Tone) อาทิ สีฟ้า สีน�้ำเงิน สีเขียว ส่งผลต่ออารมณ์และพฤติกรรม

แตกต่างกนั สวีรรณะเยน็สามารถโน้มน้าวพฤตกิรรมการซือ้ ส่วนสวีรรณะร้อนส่งผลเชงิบวกในสภาพแวดล้อมทีต้่องการกระตุน้

และความตืน่เต้น อย่างหน้าต่างแสดงสนิค้า (Window Display) และหน้าร้าน (Store Front) การประเมนิค่าสีในสภาพแวดล้อม

ของร้านอาหาร วรรณะของสีและความสดของสีเป็นคุณลักษณะส�ำคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้และควรพิจารณา

	 อย่างไรก็ตามความแตกต่างทางวัฒนธรรมเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ต้องพิจารณาร่วมด้วย ซึ่งวัฒนธรรม เชื้อชาติ-ศาสนา

และประสบการณ์ของบุคคล มีอิทธิพลต่อการรับรู้และอารมณ์ต่อส ี (Park and Guerin, 2002; Chebat and Morrin, 2007; 

Gao, Xin, Sato, Hansuebsai, Scalzo, Kajiwara, Guan, Valldeperas, Lis, Billger, Garg, Rahman and Kumar, 2007) 

อาหารเป็นหนึง่ในเอกลกัษณ์ประจ�ำชาตหิรอืสญัลกัษณ์ทางวฒันธรรมของประเทศ (Edles, 2004) ซึง่เอกลกัษณ์และประเภท

อาหารเป็นปัจจัยหนึ่งที่ก�ำหนดแนวคิดในการออกแบบและรูปแบบการตกแต่งร้าน ดังนั้นจึงควรพิจารณาประเภทอาหารและ

การรับประทานที่มีความแตกต่างทางวัฒนธรรมหรือมีเอกลักษณ์เฉพาะ

	 ความสมัพนัธ์ระหว่างสิง่เร้า (Stimuli, S) ซึง่เป็นองค์ประกอบต่างๆ ในสภาพแวดล้อม ต่อการตอบสนองด้านพฤตกิรรม 

(Response, R) ผ่านการตอบสนองด้านอารมณ์ภายใน (Organism, O) เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ที่เรียกว่า SOR Model 

(Stimuli - Organism - Response) (Mehrabian and Russell, 1974) นิยมใช้อธิบายองค์ประกอบต่างๆ และบรรยากาศ

ของร้านค้าและร้านอาหาร งานวิจัยของ Brengman (2002) และ Jang and Namkung (2009) แสดงให้เห็นว่าอารมณ์

ลกัษณะต่างๆ ซึง่เป็นอารมณ์เชงิบวกส่งผลต่อพฤตกิรรมเชงิบวกทีส่ร้างแรงจงูใจในการซือ้ เช่น ความรูส้กึพงึพอใจเป็นแรงจงูใจ

ให้ตดัสนิใจซือ้ ส่งผลให้ใช้เวลาในร้านนานขึน้และกลบัมาใช้บรกิารอกี เป็นต้น ในบรบิทของร้านทีม่กีารแข่งขนักนัและต้องการ

โดดเด่นเหนือร้านคู่แข่ง ภาพลักษณ์ที่เห็นภายนอกร้านสามารถจูงใจให้ตัดสินใจเข้าร้าน (Oh and Petrie, 2012) โดยเฉพาะ

ลูกค้าใหม่หรือลูกค้าที่ไม่ได้พิจารณาในเรื่องอาหาร ราคาและการบริการในการตัดสินใจ

	 การศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตอบสนองทางอารมณ์ในร้านค้า มีเครื่องมือที่ใช้วัดการตอบสนองด้านอารมณ์ด้วย

ลักษณะทางอารมณ ์ 3 แบบ ได้แก ่ ความพึงพอใจ (Pleasure) ความตื่นตัว (Arousal) และความโดดเด่น (Dominance) 

ซึ่งเรียกว่า “อารมณ ์PAD” (PAD Emotion หรือ PAD Emotional State Model หรือ The Pleasure-Arousal-Dominance 

Emotion Model) ท่ี Mehrabian and Russell (1974) อธบิายลกัษณะการตอบสนองอารมณ์ภายใน (O) จาก SOR Model 

ที่ใช้วัดระดับอารมณ์ต่อบรรยากาศของร้านค้าในการศึกษาวิจัยก่อนหน้า (Donovan and Rossiter, 1982; Sherman et al., 

1997; Brengman, 2002) ลักษณะทางอารมณ์ท่ีใช้ประเมินการตอบสนองด้านอารมณ์ในการศึกษาวิจัยนี้เลือกใช้ค�ำแสดง

ลกัษณะอารมณ์ PAD ประกอบด้วย ความชืน่ชอบ ความสบาย ความตืน่ตวั ความกว้างขวาง ความโดดเด่นและความมรีาคา

	 จากการทบทวนวรรณกรรมแสดงให้เห็นว่าสีมีความส�ำคัญ แต่การเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสี อารมณ์และ

พฤตกิรรมยงัมีจ�ำนวนไม่มากนกั ทัง้นีค้ณุลกัษณะของสต่ีออารมณ์ยงัไม่มข้ีอเสนอแนะทีช่ดัเจนส�ำหรบัการออกแบบในร้านอาหาร 

โดยเฉพาะการอธิบายร่วมกับพฤติกรรมที่สามารถเพิ่มโอกาสในการขาย จึงประยุกต์ใช้ในบริบทของการตัดสินใจเข้าร้านได้

ค่อนข้างจ�ำกัด การศึกษาวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลและเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ต่อสีและการ

ตัดสินใจเข้าร้าน เพื่อเสนอแนะแนวทางการใช้สีที่เพิ่มโอกาสทางการตลาด ด้วยการออกแบบสภาพแวดล้อม ซึ่งเป็นภาพที่

ลูกค้ามองเห็น สมมติฐานเบื้องต้น คือ สีมีอิทธิพลต่ออารมณ์ PAD ต่างกัน อารมณ์ PAD ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร้านและ

อารมณ ์ PAD เชิงบวกส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร้านสูง โดยเปรียบเทียบสภาพแวดล้อมภายในร้านอาหารที่ใช้สีแตกต่างกัน 

ว่าสามารถสร้างความรู้สึกที่แตกต่างกัน น�ำไปสู่กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย ดังแสดงในรูปที ่ 1
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยนี้ที่แสดงการเชื่อมโยงตัวแปรส�ำคัญ

ที่มา: ประยุกต์และอธิบายขยายความจาก SOR Model (Mehrabian and Russell, 1974)

2. วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย

	 การศกึษาวจิยันีเ้ป็นมุง่เน้นศกึษาอทิธพิลและความสมัพนัธ์ระหว่างอารมณ์ต่อสแีละการตดัสนิใจเข้าร้าน เพือ่เพิม่โอกาส

ทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหาร ซึ่งมีวัตถุประสงค์ ดังนี้

	 2.1 	เพื่อศึกษาอิทธิพลของสีที่ใช้ในการตกแต่งในร้านอาหารต่ออารมณ์ของลูกค้า

	 2.2 	เพื่อศึกษาลักษณะอารมณ์ของลูกค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร้านอาหาร

	 2.3 	เพื่อเสนอแนะแนวทางในการออกแบบสีภายในร้านอาหารที่เพิ่มโอกาสทางการตลาด

3. วิธีการวิจัย เครื่องมือวิจัย และระเบียบวิธีวิจัย หรือวิธีการศึกษา

	 การศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งเป็นการทดสอบน�ำร่องที่มุ่งเน้นอธิบายปัจจัยที่คาดว่าจะมีความสัมพันธ์

ต่อการตัดสินใจเข้าร้าน ความเหมาะสมของเครื่องมือและวิธีการทดสอบส�ำหรับต่อยอดการศึกษาวิจัยในอนาคต เพื่อให้เกิด

ความเข้าใจอทิธพิลระหว่างสใีนสภาพแวดล้อม อารมณ์และการตดัสนิใจของลกูค้าในร้านอาหาร มตีวัแปรส�ำคญัในการทดสอบ 

ได้แก่ คณุลกัษณะของส ีค�ำแสดงลกัษณะอารมณ์และการตดัสนิใจเข้าร้าน ซึง่มตีวัแปรควบคมุ ได้แก่ รปูแบบการตกแต่งร้าน 

สภาพแสงสว่าง (ความสว่างและสีของแสง) ขนาดพื้นที่ การจัดวางผังพื้นและมุมมองของทัศนียภาพของร้านอาหารตัวอย่าง 

และสภาพแวดล้อมในขณะทดสอบ มขีัน้ตอนในการศกึษา คอื 1) ทบทวนวรรณกรรม จากทฤษฎ ีแนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

2) ส�ำรวจและเกบ็ข้อมลูในร้านอาหารในปัจจบุนั ก�ำหนดขอบเขตและสร้างเครือ่งมอืในการทดสอบ 3) ทดสอบในกลุม่ตัวอย่าง 

4) วิเคราะห์ผลและสรุปผล โดยมีรายละเอียดส�ำคัญในการทดสอบ ดังนี้

	 3.1	 ประชากรและตัวอย่าง

	 	 ผู้เข้าร่วมทดสอบเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารในห้างสรรพสินค้าในย่านธุรกิจของกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งท�ำการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มใช้แบบโควต้า (พิจารณาเพศและอายุ) ด้วยการสอบถามกลุ่มนิสิตที่ก�ำลังศึกษาในระดับ

บณัฑติศกึษาทีม่รีายได้ประจ�ำ ชอบเดนิเล่นในห้างสรรพสนิค้าและใช้บรกิารร้านอาหารในห้างสรรพสนิค้าสม�ำ่เสมอ (อย่างน้อย

สัปดาห์ละครั้ง) ทั้งนี้ผู้เข้าร่วมทดสอบทุกคนได้ผ่านการทดสอบ Ishihara Color Vision Test และมีความสามารถในการ 

มองเห็นสีปกติทุกคน

	 3.2	 การเก็บข้อมูล

	 	 หลงัจากผ่านการทดสอบความสามารถในการมองเหน็สี ผูเ้ข้าร่วมทดสอบท�ำการทดสอบการตอบสนองด้านอารมณ์

และพฤติกรรมต่อสีด้วยภาพร้านอาหารตัวอย่าง ด้วยการให้ค่าคะแนนอารมณ์และระบุการตัดสินใจเข้าร้านอาหารแต่ละภาพ 

โดยดูภาพจ�ำลองร้านอาหารแต่ละร้านแบบสุ่มสลับภาพจากเครื่องฉายภาพที่ระยะในการมอง 3-5 เมตร ใช้เวลาประมาณ  

2 นาทีต่อการดแูต่ละภาพ ซึง่มจี�ำนวนทัง้หมด 8 ภาพ รวมระยะเวลาในการทดสอบแต่ละครัง้ประมาณ 15-20 นาท ีหลงัจาก

ท�ำการทดสอบเสร็จสิ้น จึงตอบแบบสัมภาษณ์ข้อมูลพื้นฐานเฉพาะของแต่ละบุคคลและสีที่ชื่นชอบที่สุด



Arch Journal Issue 2017

Vol. 25 154

	 3.3 	 เครื่องมือในการทดลอง

	 	 เครื่องมือท่ีใช้ในการทดสอบ ได้แก่ แบบสอบถามที่ใช้วัดระดับการรับรู้และอารมณ์ด้วยการให้ระดับคะแนน 

(Rating Score) และภาพจ�ำลองด้วยคอมพิวเตอร์ (Computer - Generated Scenes) แสดงทัศนียภาพร้านอาหารตัวอย่าง

จากโปรแกรม 3ds Max ที่เป็นเครื่องมือในการสร้างภาพเสมือนจริงและใช้ในการศึกษาวิจัยก่อนหน้า (Brengman, 2002; 

Wardono et al., 2012) ที่จ�ำลองสภาพแวดล้อมภายในอาคารเปรียบเทียบกับสภาพแวดล้อมจริง (Engelke, Stokkermans 

and Murdoch, 2013) ได้ภาพจ�ำลองแต่ละภาพแสดงส่วนบรเิวณโถงทางเข้าร้านและพืน้ทีน่ัง่รบัประทานอาหาร เป็นทศันยีภาพ

บริเวณมุมมองหน้าร้านที่มองเห็นบรรยากาศภายใน ซึ่งทุกภาพก�ำหนดตัวแปรที่แตกต่างกัน 3 ปัจจัย คือ 1) วรรณะของสี 

(Color Tone) 2 วรรณะ; วรรณะร้อน (Warm, W)/ วรรณะเย็น (Cool, C) 2) ความสดของส ี(Color Saturation) 2 ระดับ; 

สูง (High, H)/ ต�่ำ (Low, L) โดยกลุ่มสีที่เลือกใช้ในภาพเป็นกลุ่มสีของ Pantone ส�ำหรับงานออกแบบตกแต่งภายในป ี2014 

จากกลุ่มสี Intimacy Eccentricities Color Theme และ Techno Color Theme (Pantone, 2014) เนื่องจากสีในสภาพ

แวดล้อมจริงเป็นกลุ่มส ี (Color Combinations) ที่ใช้สีมากกว่า 2-3 สี ไม่ใช่เพียงสีเดี่ยว (Single Color) จึงเลือกใช้กลุ่มสี

ในการทดสอบ และ 3) รูปแบบการตกแต่ง (Decoration Style) แตกต่างกัน 2 แบบ; ร้านอาหารไทย (Thai, T)/ ร้านอาหาร

ญีปุ่น่ (Japanese, J) เนือ่งจากร้านอาหารทัง้สองมลีกัษณะแตกต่างชดัเจนทัง้การออกแบบและการตกแต่ง รวมทัง้เอกลกัษณ์

ของอาหาร ภาพจ�ำลองในการทดสอบมีจ�ำนวนรวม 8 ภาพ โดยมีรายละเอียด ดังแสดงในรูปที่ 2-3 และตารางที่ 1

รูปที่ 2 ผังพื้น (ซ้าย) และทัศนียภาพบริเวณมุมมองหน้าร้านที่มองเห็นบรรยากาศภายใน (ขวา) ในการศึกษาวิจัยนี้

ที่มา: ผู้วิจัย (2560)

รูปที่ 3 กลุ่มสีที่ใช้ในการตกแต่งร้านอาหารตัวอย่างทั้งสี่กลุ่มสีจาก Pantone ส�ำหรับงานออกแบบภายในปี 2014

ที่มา: ผู้วิจัย (2560)
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ตารางที่ 1 ภาพจ�ำลองที่ใช้ในการทดสอบและตัวแปรส�ำคัญที่แตกต่างกันในภาพจ�ำลองร้านอาหารตัวอย่างทั้ง 8 ภาพ

Decoration 

Style

Color 

Saturation

Color Tone

Warm (W) Cool (C)

Thai (T) High (H)

Low (L)

Japanese (J) High (H)

Low (L)

ที่มา: ผู้วิจัย (2560)

	 	 การวัดระดับอารมณ์แบบให้คะแนน โดยใช้ตารางวัดระดับเจตคติของ Snider and Osgood (1969) ด้วยการ

ใช้ค�ำทีแ่ตกต่างทางความหมาย (Semantic Differential) และเป็นคูค่�ำความหมายตรงข้าม (Bipolar Words) ในแบบสอบถาม

จ�ำนวน 6 คู่ค�ำ  เพื่อวัดการตอบสนองด้านอารมณ์ PAD ทั้ง 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) ความพึงพอใจ (Pleasure); (P1)  

ชื่นชอบ/ไม่ชอบ (Pleasant/Unpleasant) (P2) สบาย/ไม่สบาย (Comfortable/Uncomfortable) 2) ความตื่นตัว (Arousal); 

(A1) ตื่นตัว/สงบ (Aroused/Calm) (A2) กว้างขวาง/คับแคบ (Spacious/Confined) 3) ความโดดเด่น  (Dominance); (D1) 

โดดเด่น/ธรรมดา (Dominant/Ordinary) (D2) ดูมีราคา/ราคาถูก (Expensive/Cheap) ซึ่งเป็นมาตราช่วง (Interval Scale) 

การให้คะแนน 7 ระดับ (-3 ถึง 3) เรียงจากน้อยไปมาก คือ 1 ถึง 3 และ -1 ถึง -3 ส่วน 0 คือ ไม่รู้สึกแตกต่าง รวมทั้ง

การตัดสินใจเข้าร้าน (ENT) ซึ่งเป็นพฤติกรรมเชิงบวกหรือลบ คือ การตัดสินใจเข้าร้าน (Entry Decision) หรือไม่เข้าร้าน 

(No Entry Decision) ตัวอย่างการในคะแนนในแบบสอบถาม ดังแสดงในรูปที่ 4

มาก ปานกลาง น้อย ไม่รู้สึก น้อย ปานกลาง มาก

 -3 -2 -1 0 1 2 3

ไม่สบาย        สบาย

ไม่ชอบ        ชื่นชอบ

คับแคบ        กว้างขวาง

ธรรมดา        โดดเด่น

สงบ        ตื่นตัว

ราคาถูก        ดูมีราคา

คุณจะเข้าร้านนี้หรือไม่  เข้า  ไม่เข้า

รูปที่ 4 การวัดระดับอารมณ์ของคู่ค�ำความหมายตรงข้ามและการระบุการตัดสินใจในแบบสอบถาม

ที่มา: ผู้วิจัย (2560)
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	 3.4 	 การวิเคราะห์ข้อมูล

		  การรวบรวมข้อมลูทีไ่ด้จากการทดสอบและวเิคราะห์ข้อมลูด้วยวธิทีางสถติ ิโดยใช้สถติพิรรณนาแสดงค่าเฉลีย่รวม 

(Mean, M) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, SD) เปรียบเทียบระดับอารมณ์ต่อสีและการตัดสินใจเข้าร้าน 

รวมทั้งใช้สถิติอนุมานทดสอบอิทธิพลและอธิบายความสัมพันธ์ของกลุ่มสีต่ออารมณ์และอารมณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า 

ร้านอาหาร เบื้องต้นตรวจสอบความน่าเชื่อถือของตัวแปรจากค่า Cronbach’s Alpha Coefficient โดยความน่าเชื่อถือ = 

Cronbach’s Alpha Coefficient² x 100 ทีม่ค่ีามากกว่า 0.70 ในการบ่งชีค้วามเหมาะสมของตวัแปรทีใ่ช้วดัผล ส่วนการทดสอบ

อทิธพิลและอธบิายความสมัพนัธ์ของสแีละอารมณ์ต่างๆ ด้วยการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุม่ตวัแปรด้วยการวเิคราะห์ t-test 

ระหว่างรปูแบบการตกแต่ง การใช้สทีีม่วีรรณะของสแีละความสดของสแีตกต่างกนั โดยพจิารณาค่า p-value ทีน้่อยกว่า 0.05 

(p<.05) ท่ีแสดงว่าปัจจัยน้ันส่งผลอย่างมีนัยส�ำคัญ นอกจากนั้นยังวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression 

Analysis) ในการศกึษาลกัษณะอารมณ์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเข้าร้านอาหาร และพยากรณ์โอกาสในการตดัสนิใจเข้าร้านจาก

ระดบัค่าคะแนนของอารมณ์ PAD ทีค่าดว่าจะมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจเข้าร้าน โดยพจิารณาค่าสถติต่ิางๆ ในการแสดง

ประสิทธิภาพของตัวแปรด้านอารมณ์ในการอธิบายการตัดสินใจเข้าร้าน

4. ผลการวิจัย

	 จากการทดสอบในกลุม่ผูเ้ข้าร่วมทดสอบ 66 คน ซึง่ 65% เป็นวยัเรยีน (อายตุ�ำ่กว่า 22 ปี) และ 35% เป็นวยัท�ำงาน 

(อายมุากกว่า 22 ปี) ทัง้หมดมอีายรุะหว่าง 20-60 ปี อายเุฉลีย่ 26 ปี ซึง่เป็นเพศชาย 50% และผูห้ญงิ 50% โดยผู้เข้าร่วม

ทดสอบ 41% ชืน่ชอบสฟ้ีาและน�ำ้เงนิมากทีส่ดุ รองลงมา คอื สีแดง 21% และสเีขยีว 18% ส่วนทีเ่หลอืชอบสเีหลอืงและสม่ีวง 

ซึง่ความชืน่ชอบสไีม่มผีลต่ออารมณ์และการตดัสนิใจเข้าร้าน (p>.05) การตรวจสอบความน่าเชือ่ถอืของตวัแปรด้วย Cronbach’s 

Alpha Coefficient ซึ่งมีค่า 0.85 และมีความน่าเชื่อถือ 72.25% ตัวแปรทั้งหมดมีค่า 0.75 - 0.89 เฉพาะตัวแปร D1 มีค่า

ต�่ำกว่าที่ก�ำหนด 5% ดังนั้นตัวแปรที่ใช้วัดผลมีความน่าเชื่อถือและเหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูล ในเบื้องต้นภาพจ�ำลอง

ทั้งหมดมีระดับอารมณ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ (p>.05) มีรายละเอียดในการวิเคราะห์ผล ดังนี้

	 4.1	 สีต่ออารมณ์ PAD (Color on PAD Emotion)

	 	 ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ์ต่างๆ ต่อภาพจ�ำลองร้านอาหารแต่ละภาพ 

พบว่าร้านอาหารไทยสวีรรณะร้อนและความสดของสสีงู (WH1) มค่ีาเฉลีย่รวมอารมณ์ PAD สงูทีส่ดุ (M = 1.62, SD = 1.13) 

ส่วนร้านอาหารไทยสีวรรณะเย็นและความสดของสีสูง (WC1) มีค่าเฉลี่ยรวมต�่ำที่สุด (M = 0.11, SD = 1.48) อีกทั้งร้าน

อาหารไทยสีวรรณะร้อนที่มีความสดของสีสูง (WH1) มีค่าระดับอารมณ์ต่างๆ สูง ได้แก่ “ชื่นชอบ” (M = 1.83, SD = 1.18) 

“ตืน่ตวั” (M = 1.50, SD = 1.17) “โดดเด่น” (M = 2.17, SD = 1.05) และ “ดมูรีาคา” (M = 2.32, SD = 0.86) ในขณะที่

ร้านอาหารไทยสวีรรณะเยน็และความสดของสสีงู (WC1) มค่ีาระดบัอารมณ์ต่างๆ ต�ำ่ ได้แก่ “ชืน่ชอบ” (M = -0.55, SD = 1.54) 

“สบาย” (M = -0.12, SD = 1.32) “กว้างขวาง” (M = 0.14, SD = 1.24) และ “ดูมีราคา” (M = -0.20, SD = 1.60)  

ส่วนร้านอาหารญี่ปุ่นสีวรรณะร้อนและความสดของสีต�ำ่  (WL2) ได้รับ “ชื่นชอบ” (M = 1.47, SD = 1.13) และรู้สึกว่า  

“ดูมีราคา” (M = 1.44, SD = 1.18) นอกจากนั้นร้านอาหารญี่ปุ่นสีวรรณะร้อนและความสดของสีสูง (WH2) มีค่าเฉลี่ยรวม

ต�่ำที่สุด (M = 0.55, SD = 1.43)
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ตารางที่ 2	 แสดงค่าเฉลีย่ (M) ค่าเฉลีย่รวมของอารมณ์และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) ต่อภาพจ�ำลองทีก่ลุม่สแีตกต่างกนั 

ทั้งร้านอาหารไทย (WH1 - CL1) และร้านอาหารญี่ปุ่น (WH2 - CL2) (n = 66)

Decoration Style Thai restaurant Scene 1-4 Japanese restaurant Scene 5-8

Color Combination WH1 CH1 WL1 CL1 WH2 CH2 WL2 CL2

PAD emotion M SD M SD M SD M SD M SD M SD M SD M SD

P1 ชื่นชอบ/ไม่ชื่นชอบ 1.83 1.18 -0.55 1.54 1.29 1.29 0.55 1.50 1.00 1.18 0.05 1.86 1.47 1.13 0.88 1.48

P2 สบาย/ไม่สบาย 1.30 1.18 -0.12 1.32 1.41 1.24 1.20 1.33 0.23 1.64 0.14 1.72 1.48 1.28 1.59 1.23

A1 ตื่นตัว/สงบ 1.50 1.17 0.79 1.34 0.11 1.46 -0.12 1.47 0.47 1.32 1.41 1.49 0.62 1.29 0.06 1.54

A2 กว้างขวาง/คับแคบ 0.62 1.34 0.14 1.24 0.85 1.34 1.12 1.32 0.03 1.71 0.45 1.27 0.67 1.46 0.88 1.62

D1 โดดเด่น/ธรรมดา 2.17 1.05 0.61 1.56 1.38 1.24 0.27 1.55 0.32 1.51 1.33 1.32 1.09 1.38 0.30 1.44

D2 ดูมีราคา/ราคาถูก 2.32 0.86 -0.20 1.60 1.70 1.02 0.61 1.38 1.23 1.20 -0.05 1.65 1.44 1.18 0.67 1.32

grand mean score 1.62 1.13 0.11 1.43 1.12 1.27 0.61 1.43 0.55 1.43 0.56 1.55 1.13 1.29 0.73 1.44

Note: M = the average score of (P1+P2+A1+A2+D1+D2)/6

ที่มา: ผู้วิจัย (2560)

	 	 อทิธพิลของคณุลกัษณะของสต่ีออารมณ์วเิคราะห์ด้วยวธิ ีt-test ดังแสดงในตารางที ่3 ร้านอาหารสีวรรณะร้อน 

(W) มค่ีาคะแนนความพงึพอใจและความโดดเด่นสงู โดยความรูส้กึ “ชืน่ชอบ” (t(526) = 9.10, p<.05) “สบาย” (t(526) = 3.09, 

p<.05) “โดดเด่น” (t(526) = 4.70, p<.05) และ “ดูมีราคา” (t(526) = 11.20, p<.05) สูงกว่าร้านสีวรรณะเย็น (C) วรรณะ

ของสมีีผลต่ออารมณ์ PAD ยกเว้นความรูส้กึตืน่ตวั (ตืน่ตวัและกว่างขวาง) ส่วนความสดของสมีอีทิธพิลต่ออารมณ์ทกุลกัษณะ

อย่างมีนัยส�ำคัญ (p<.05) ร้านที่มีความสดของสีต�่ำ (L) มีค่าคะแนนอารมณ์ PAD สูงกว่าร้านที่ความสดของสีสูง (H) ยกเว้น

ความรู้สึก “ตื่นตัว” (t(526) = 7.05, p<.05) และ “ความโดดเด่น” (t(526) = 2.62, p<.05) 	

	 	 ดงันัน้อทิธพิลของสต่ีออารมณ์ของลกูค้านัน้สอดคล้องกบัสมมตฐิานเบือ้งต้น คอื สภีายในร้านอาหารมอีทิธพิล

ต่ออารมณ ์PAD ต่างกัน ซึ่งวรรณะของสีและความสดของสีส่งผลต่ออารมณ์ต่างๆ โดยสีวรรณะร้อน (W) และความสดของ

สีต�่ำ  (L) ส่งผลต่ออารมณ์เชิงบวก เช่น ความรู้สึกชื่นชอบ สบาย โดดเด่นและดูมีราคา เป็นต้น

ตารางที่ 3	 ผลการวิเคราะห์ t-test คุณลักษณะของสีต่ออารมณ ์การเปรียบเทียบระหว่างสีวรรณะร้อน (W) และวรรณะเย็น 

(C) และการเปรียบเทียบระหว่างสีความสดสูง (H) และสีความสดต�่ำ  (L)

PAD Emotion

Color Tone

t p

Color Saturation

t p

Warm (W) Cool (C) High (H) Cool (C)

M SD M SD M SD M SD

P1 ชื่นชอบ/ไม่ชื่นชอบ 1.40 1.23 0.23 1.68 9.10 .000* 0.58 1.72 1.05 1.40 -3.39 .001*

P2 สบาย/ไม่สบาย 1.11 1.43 0.70 1.57 3.09 .002* 0.39 1.57 1.42 1.27 -8.32 .000*

A1 ตื่นตัว/สงบ 0.67 1.40 0.53 1.58 1.08 .281 1.04 1.39 0.17 1.46 7.05 .000*

A2 กว้างขวาง/คับแคบ 0.54 1.49 0.65 1.41 -0.84 .403 0.31 1.41 0.88 1.44 -4.57 .000*

D1 โดดเด่น/ธรรมดา 1.24 1.46 0.63 1.52 4.70 .000* 1.11 1.54 0.76 1.48 2.62 .009*

D2 ดูมีราคา/ราคาถูก 1.67 1.14 0.26 1.53 11.20 .000* 0.83 1.70 1.10 1.31 -2.09 .037*

ที่มา: ผู้วิจัย (2560)



Arch Journal Issue 2017

Vol. 25 158

	 4.2 	 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตกแต่งและสี (Interaction between Decoration Style and Color)

	 	 อิทธิพลของรูปแบบการตกแต่งต่ออารมณ์วิเคราะห์ด้วยวิธี t-test พบว่าบริบทของร้านที่มีรูปแบบการตกแต่ง

แตกต่างกันระหว่างร้านอาหารไทยและญี่ปุ่นมีผลต่ออารมณ์ต่างกันในมิติของความ “ชื่นชอบ” (t(526) = -6.43, p<.05) 

“สบาย” (t(526) = -2.23, p<.05) และ “ดูมีราคา” (t(526) = -3.39, p<.05) ซึ่งร้านอาหารญี่ปุ่นมีคะแนนสูงกว่า การพิจารณา

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตกแต่งและสีด้วยการวิเคราะห์ Three way ANOVA พบว่าปัจจัยที่มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน

ต่ออารมณ ์ PAD ทั้งหมดอย่างมีนัยส�ำคัญ (p<.05) ได้แก ่ 1) วรรณะของสีและความสดของสี 2) วรรณะของสีและรูปแบบ

การตกแต่ง 3) วรรณะของสี ความสดของสีและรูปแบบการตกแต่ง ส่วนความสดของสีและรูปแบบการตกแต่งมีปฏิสัมพันธ์

ระหว่างกันเฉพาะความรู้สึก “สบาย” และ “ตื่นตัว” เท่านั้น

	 	 นอกจากน้ันยังเปรียบเทียบอารมณ์ระหว่างตัวแปรที่แตกต่างกันทั้ง 3 ปัจจัย (วรรณะของสี ความสดของสี

และรูปแบบในการตกแต่ง) พบว่าวรรณะของสีมีอิทธิพลสูงต่อความรู้สึก “ชื่นชอบ” และ “ดูมีราคา” ส่วนความสดของสีมี

อิทธิพลสูงต่อความรู้สึก “สบาย” และ “ตื่นตัว” ในขณะที่รูปแบบการตกแต่งมีอิทธิพลสูงต่อความรู้สึก “ชื่นชอบ” รูปที่ 5 แสดง

การเปรยีบเทยีบระดบัอารมณ์ PAD ต่อกลุ่มส ีซ่ึงกลุม่สวีรรณะร้อนและกลุม่สทีีค่วามสดของสตี�ำ่ระดบัอารมณ์ PAD ต่างๆ สงู

รูปที่ 5 ระดับอารมณ์ PAD ลักษณะต่างๆ ต่อกลุ่มสีที่แตกต่างกัน

ที่มา: ผู้วิจัย (2560)

	 4.3 	 อารมณ์ PAD ต่อการเข้าร้านอาหาร (PAD Emotion on Restaurant Entering)

		  การอธบิายอทิธพิลของอารมณ์ต่อการตดัสนิใจเข้าร้านหรอืไม่เข้าร้านนัน้ วเิคราะห์ด้วยวธีิ t-test พบว่าอารมณ์ 

PAD มีผลต่อการตัดสินใจเข้าร้านอย่างมีนัยส�ำคัญ (p<.05) การพยากรณ์โอกาสในการตัดสินใจเข้าร้านและความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรด้านอารมณ ์ PAD ต่อการตัดสินใจ ได้วิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติก (ตารางที่ 4) เพื่อหาตัวแปรพยากรณ์

ที่เหมาะสมในสมการพยากรณ ์ (Probability Model) โอกาสในการตัดสินใจเข้าร้าน โดยอัตราส่วนออด (Odds Ratio, OR) 

ของตวัแปรความรูส้กึ “ชืน่ชอบ” (P1 = 3.241) “ดมูรีาคา” (D2 = 2.275) และ“สบาย” (P2 = 2.248) มีค่าสงูสามล�ำดบัแรก 

โดยความรูส้กึ “ชืน่ชอบ” อธบิายความสมัพนัธ์ 47.1% ส่วน “สบาย” และ “ดูมรีาคา” อธิบายความสมัพนัธ์ 30.9% และ 31.1% 

ตามล�ำดับ ความแม่นย�ำของสมการของตัวแปรท้ังสามสามารถพยากรณ์โอกาสในการตัดสินใจเข้าร้านได้ถูกต้องกว่า 70% 

ซึ่งตัวแปรพยากรณ์มีประสิทธิภาพที่สุด คือ ความรู้สึก “ชื่นชอบ”
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติกในการท�ำนายการตัดสินใจเข้าร้าน

PAD Emotion ß Constant OR

95% CI

p R² %correctLower Upper

P1 ชื่นชอบ/ไม่ชื่นชอบ 1.176 -0.895 3.241 2.638 3.981 <0.001 0.471 76.3

P2 สบาย/ไม่สบาย 0.810 -6.09 2.248 1.916 2.637 <0.001 0.309 71.6

A1 ตื่นตัว/สงบ 0.449 -0.127 1.567 1.378 1.783 <0.001 0.127 64.8

A2 กว้างขวาง/คับแคบ 0.487 -0.146 1.627 1.421 1.863 <0.001 0.137 65.3

D1 โดดเด่น/ธรรมดา 0.552 -0.378 1.737 1.516 1.991 <0.001 0.180 67.6

D2 ดูมีราคา/ราคาถูก 0.822 -0.670 2.275 1.933 2.678 <0.001 0.311 71.4

ที่มา: ผู้วิจัย (2560)

	 	 เมื่อแทนค่าส�ำคัญจากการวิเคราะห์ผล รูปที่ 6 อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ PAD ต่อการตัดสินใจ

เข้าร้าน อารมณ ์PAD เชิงบวกส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร้านสูงตามสมมติฐาน ความรู้สึก “ชื่นชอบ” เป็นตัวแปรที่พยากรณ์

โอกาสแม่นย�ำทีส่ดุและอธบิายความสมัพนัธ์ได้สงูทีส่ดุ จงึเป็นตวัแปรทีม่ปีระสทิธิภาพและอธิบายลกัษณะสเีชงิอารมณ์ได้ดทีีส่ดุ 

ความรูส้กึ “สบาย” และ “ดมูรีาคา” มปีระสทิธภิาพรองลงมา ซึง่ได้ตรวจสอบความน่าเชือ่ถอืของข้อมลู โดยทดสอบความสอดคล้อง

ภายในด้วย Split-half method ซึง่ข้อมลูคล้ายคลงึกนั (r = 0.88) ค่าสัมประสทิธ์ิของ Spearman-Brown เท่ากบั 0.93 ค่าส�ำคญั

คลาดเคลื่อนเล็กน้อย อัตราส่วนออด 0.02-0.1 ค่าความสัมพันธ์ 0.2-1.9% ความแม่นย�ำของสมการ 0.1-2.5%

รูปที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ PAD ต่อการตัดสินใจเข้าร้าน เมื่อโอกาสเข้าร้าน 50% (ความน่าจะเป็น 0.5) 

อารมณ์ PAD มีค่า 0.3-0.8 ซึ่งความชื่นชอบ (P1) มีแนวโน้มในการเข้าร้านสูงที่สุด ความสบาย (P2) 

และดูมีราคา (D2) รองลงมา

ที่มา: ผู้วิจัย (2560)
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	 	 ผลการทดสอบแสดงให้เหน็ความสมัพนัธ์ระหว่างส ีอารมณ์และการตดัสนิใจเข้าร้านของลกูค้า ด้วยการทดสอบ

อทิธพิลและความสมัพันธ์ของปัจจยัทีค่าดว่าจะมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจเข้าร้าน ซึง่อารมณ์ PAD ทัง้หมดสามารถใช้เป็น

ตวัแปรพยากรณ์การตดัสนิใจเข้าร้านได้ ตวัแปรพยากรณ์ด้านอารมณ์ในมติขิองความพงึพอใจสามารถพยากรณ์การตดัสินใจ

เข้าร้าน ความพึงพอใจ (P) ประกอบด้วยความรูส้กึชืน่ชอบและความรูส้กึสบายนัน้ส่งผลต่อการตดัสนิใจเข้าร้านสงูและเหมาะสม 

ในการพิจารณาเลือกใช้สีในล�ำดับแรก ซึ่งวรรณะของสีส่งผลต่อความชื่นชอบและความสบาย ส่วนความสดของสีส่งผลต่อ

ความรู้สกึสบายต่างกนัเมือ่เป็นสวีรรณะร้อน ในขณะทีส่วีรรณะเยน็ส่งผลต่อทัง้ความชืน่ชอบและความสบาย ส่วนความตืน่ตวั (A) 

ที่ประกอบด้วย ความรู้สึกตื่นตัวและความกว้างขวาง ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร้านต�่ำกว่าความพึงพอใจและความโดดเด่น 

ซึง่สามารถพจิารณาเลอืกใช้สใีนล�ำดบัรอง ในการออกแบบร้านเพือ่สร้างความตืน่ตวัและความสงบ ควรพจิารณาวรรณะของสี

และความสดของสี สีวรรณะร้อนและสีที่มีความสดสูงส่งผลต่อความต่ืนตัวและความกว้างขวางของร้าน ความโดดเด่น (D)  

ที่ประกอบด้วย ความรู้สึกโดดเด่นและดูมีราคา การรับรู้ระดับราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร้านสูงและเป็นอีกตัวแปรส�ำคัญ

ทีเ่หมาะสมในการพจิารณาเลอืกใช้ส ีโดยวรรณะของสส่ีงผลต่อการรบัรูร้ะดบัราคา ส่วนความสดของสส่ีงผลต่อทัง้ความโดดเด่น

และการรับรู้ระดับราคา ทั้งนี้สีวรรณะร้อนและมีความสดของสีต�ำ่เป็นคุณลักษณะของสีที่มีค่าคะแนนอารมณ์ PAD โดยรวม

และค่าคะแนนความรู้สึกชื่นชอบสูง ซึ่งส่งผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเข้าร้าน

5. สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ

	 ธุรกิจร้านอาหารมีการเติบโตและแข่งขันสูง การใช้องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมในการออกแบบร้านเป็นปัจจัย 

ทีส่�ำคญัทีส่ามารถกระตุน้การซือ้ได้ งานวจิยันีศ้กึษาอิทธิพลของกลุม่สีทีส่่งผลต่อระดับอารมณ์และการตัดสินใจเข้าร้านอาหาร 

การวิเคราะห์การเชื่อมโยงระหว่างส ีอารมณ์และการตัดสินใจเข้าร้าน แสดงให้เห็นว่าอารมณ์ต่อสี (Emotional Response to 

Color) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเข้าร้าน พบว่าความพงึพอใจ (ความรูส้กึชืน่ชอบและสบาย) และความโดดเด่นด้านระดบัราคา 

สามารถใช้พยากรณ์และอธิบายโอกาสการตัดสินใจเข้าร้านได้มีประสิทธิภาพ “ความรู้สึกชื่นชอบ” เป็นลักษณะทางอารมณ์ 

ที่เกิดจากการรับรู้สภาพแวดล้อมของลูกค้าที่ผู้ประกอบการและนักออกแบบควรให้ความส�ำคัญและพิจารณาเป็นล�ำดับแรก 

ในการสร้างสรรค์สภาพแวดล้อมของร้าน เนื่องจากเป็นตัวแปรพยากรณ์ในสมการที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด

	 ส�ำหรับแนวทางในการออกแบบสีภายในร้านอาหารเพื่อเพิ่มโอกาสทางการตลาดนั้น การออกแบบร้านอาหารด้วยสี

ทีส่ามารถเพิม่โอกาสในการเข้าร้านของลกูค้า ควรพจิารณาเลอืกใช้สทีีส่ร้างรูส้กึชืน่ชอบ สบายและมภีาพลกัษณ์ทีด่รูาคาแพง 

หากค่าระดบัอารมณ์ทัง้สามได้รบัคะแนนเชงิบวก 0.6-0.8 สามารถจูงใจให้ลกูค้าตดัสนิใจเข้าร้านได้ และหากค่าคะแนนสงูกว่านัน้

จะยิ่งจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจเข้าร้านสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยก่อนหน้าที่เสนอแนะว่า ความพึงพอใจเป็นอารมณ์

ที่ส�ำคัญในบรรยากาศของร้านอาหาร (Ryu and Jang, 2008, Jang and Namkung, 2009; Kim and Moon, 2009, 

Söker, 2009; Ariffin et al., 2012) โดยวรรณะของสีและความสดของสีที่ส่งผลต่อความรู้สึกชื่นชอบ สบายและภาพลักษณ์

ที่ดูมีราคา คือ สีวรรณะร้อนที่มีความสดของสีต�่ำ มีระดับความรู้สึกทั้งสามเชิงบวกที่สูง สีวรรณะร้อนที่ความสดของสีต�่ำเป็น

คณุลกัษณะของสทีีค่วรใช้ในการออกแบบภายในร้านอาหารทีเ่พิม่โอกาสทางการตลาด ในขณะทีส่วีรรณะเยน็ทีม่คีวามสดของสี

สงูนัน้ควรหลกีเลีย่ง เนือ่งจากส่งผลให้เกดิความรูส้กึเชงิลบ ดงันัน้วรรณะของสแีละความสดของสเีป็นกลยทุธ์ในการออกแบบ

ที่สร้างอารมณ์เชิงบวกต่อร้านและส่งผลต่อการเพิ่มโอกาสในการเข้าร้าน นอกจากนั้นรูปแบบการตกแต่งร้านยังมีปฏิสัมพันธ์

ต่อคณุลกัษณะของส ีโดยสวีรรณะร้อนทีม่คีวามสดสงูสามารถสร้างอารมณ์เชงิบวกในร้านอาหารไทย ส่วนความสดต�ำ่กลบัสร้าง

อารมณ์เชิงบวกในร้านอาหารญี่ปุ่น การตกแต่งร้านจึงควรพิจารณาร่วมกับการเลือกใช้สี

	 การศึกษาวิจัยนี้เป็นการทดสอบน�ำร่องที่มุ ่งอธิบายปัจจัยท่ีคาดว่าจะมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าร้าน  

ความเหมาะสมของเครือ่งมอืและวธิกีารทดสอบเบือ้งต้น จงึมข้ีอจ�ำกดัในเรือ่งกลุม่ตวัอย่างและปัจจยัในสภาพแวดล้อม ซึง่พจิารณา

ปัจจัยด้านการออกแบบเฉพาะรูปแบบการตกแต่งและคุณลักษณะของสีเฉพาะวรรณะของสีและความสดของสี อย่างไรก็ตาม

ยงัมปัีจจยัด้านการออกแบบอืน่ อาท ิสภาพแสงสว่าง การจดัผงัพืน้และองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม รวมทัง้การตกแต่งร้าน
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ที่ควรพิจารณาในการออกแบบสภาพแวดล้อมของร้านร่วมด้วย ส�ำหรับการทดสอบในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปท่ีสามารถท�ำ 

การทดลองในลักษณะเดียวกันและมีบริบทใกล้เคียงกันนั้น สามารถพิจารณาคุณลักษณะอื่นของท่ีใช้สีในการทดสอบ เช่น 

วรรณะสีกลาง (Neutral Tone) ความสว่างของสี (Color Value) กลุ่มสีที่มีความกลมกลืน (Color Harmony) หรือกลุ่มสี 

ทีต่ดักนั (Color Contrast) ตลอดจนก�ำหนดกลุม่ลกูค้าเป้าหมายทีช่ดัเจนยิง่ขึน้และพจิารณาปัจจยัด้านความแตกต่างระหว่าง

บุคคล เพื่อให้สามารถประยุกต์ใช้ในการออกแบบที่สอดคล้องกับอารมณ์และพฤติกรรมของผู้ซื้อได้เหมาะสมยิ่งขึ้น

	 อีกทั้งค�ำที่ใช้ในการวัดอารมณ์เป็นอีกปัจจัยที่ส�ำคัญที่ควรพิจารณา ควรเลือกค�ำที่อธิบายลักษณะทางอารมณ์ต่อ

สภาพแวดล้อมให้สอดคล้องกบัจดุมุง่หมายของแต่ละบรบิท เพือ่สร้างเอกลกัษณ์และบรรยากาศทีเ่หมาะสมแก่สภาพแวดล้อม

ของร้านน้ันๆ ซึง่ส่งผลดต่ีอพฤตกิรรมของลกูค้า อกีทัง้ยงัเป็นตวัแปรทีพ่ยากรณ์โอกาสในการตดัสนิใจเข้าร้านและความสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ด้านอารมณ์ต่อสีไปสู่การตัดสินใจ เพื่อให้การทดสอบกระชับและผลการศึกษามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

	 นอกจากนัน้ในสภาพแวดล้อมจรงิของร้านอาหารยงัมปัีจจยัอืน่ทีเ่กดิขึน้และการรบัรูปั้จจยัเหล่านัน้ด้วยประสาทสมัผสัอืน่ 

ส่งผลต่อการรับรู้อารมณ์และพฤติกรรมได้ การเก็บข้อมูลด้วยวิธีการอื่นในสภาพแวดล้อมจริงของร้าน ด้วยวิธีการส�ำรวจ 

สงัเกตการณ์และการสมัภาษณ์ ในบรบิทใกล้เคยีงกนัหรอืแตกต่างออกไปนัน้สามารถวเิคราะห์เปรยีบเทยีบผลและการประยกุต์ใช้

ผลการศึกษานี้ได้เหมาะสมในสภาพแวดล้อมจริงยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นล�ำดับถัดไปในการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมต่อไป
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