
 
บทที ่2 

แนวคดิ  ทฤษฎ ี และทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการใชสี้บนแผน่ป้ายโฆษณาต่อบุคลิกภาพของตราสินคา้มี
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 

1. แนวคิดเกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า 
บุคลิกภาพของตราสินคา้ สามารถนิยามไดว้า่เป็นกลุ่มของลกัษณะทางบุคลิกภาพของ

มนุษยท่ี์ผสมผสานอยูใ่นตราสินคา้ ซ่ึงจะปรากฏอยูใ่นจินตภาพของผูบ้ริโภค ยกตวัอยา่ง เช่น บุหร่ี 
Virginia Slims มีลกัษณะบุคลิกภาพของผูห้ญิงท่ีอ่อนหวาน เม่ือเปรียบเทียบ กบับุหร่ี Marlboro ท่ีมี
ลักษณะบุคลิกภาพของชายหนุ่มผูก้ร้าวแกร่ง บุคลิกภาพตราสินค้ามีแนวโน้มท่ีจะสนองตอบ
ผูบ้ริโภคในดา้นการบริโภคเชิงสัญญะ หรือความตอ้งการแสดงออกถึงบทบาทความเป็นตวัตนของ
ผูบ้ริโภค มากกวา่การบริโภคในคุณสมบติั และประโยชน์ของสินคา้ (Keller, 1993) 

นกัการตลาดไดใ้ชแ้นวคิดของบุคลิกภาพตราสินคา้มาปรับใชใ้นการส่ือสารการตลาด
ของตน โดยการน าเอาบุคลิกลกัษณะของมนุษยม์าใช้อธิบายตราสินคา้ เพื่อเป็นประโยชน์ในการ
น าเสนอให้ผูบ้ริโภคสามารถแสดงความรู้สึกตอบสนองต่อสินค้าหรือตราสินค้าในลักษณะท่ี
ตอบสนองต่อบุคลิกภาพโดย 

 J.Aaker (1997) ได้ท าการศึกษารูปแบบของบุคลิกภาพตราสินค้าและจ าแนก
บุคลิกภาพตราสินคา้ใช ้ออกเป็นมิติ 5 มิติ นัน่คือ  

1. Sincerity หมายถึง ความซ่ือตรง ใส ซ่ึงจะมีบุคลิกอ่ืนๆท่ีสอดคลอ้งกนัติดตามมา 
อาทิเช่น เป็นคนติดดิน (Down-to-earth) ความจริงใจ (Honest) ความสมบูรณ์มีประโยชน์ 
(Wholesome) ความสดใสอบอุ่น (Cheerful, Warm, Happy) 

2. Excitement หมายถึง ความเร้าใจ ต่ืนเตน้ สนุกสนาน ซ่ึงจะตามมาดว้ยอุปนิสัยอ่ืนๆ 
เช่น ความทา้ทาย (Daring) ความกลา้เต็มไปดว้ยชีวิตจิตใจ (Spirited) มีความคิดฝันและจินตนาการ 
(Imagination) ความทนัยคุทนัสมยั (Up-to date) 
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3. Competence หมายถึง ความเฉลียวฉลาดน่าเช่ือถือ (Reliable) จะมีบุคลิกตามมา
อยา่งเช่น ความเป็นผูน้ า (Leader) ความส าเร็จ (Successful) 

4. Sophistication หมายถึง ความพิถีพิถนั หรูหรา เฉียบเท่ห์ จะมีบุคลิกอยา่งเช่น ความ
มีระดบั ความโกห้รู (Upper Class, Glamorous, Sophisticated) เจา้เสน่ห์ (Charming, Sexy) บางคร้ัง
จะแฝงความเสแสร้งนิดๆ (Pretentious) 

5. Ruggedness หมายถึง ความแกร่ง ความเขม้แขง็ บึกบึน ซ่ึงจะบ่งบอกถึงนิสัยท่ีชอบ
อิสระตะลุยโลกกวา้ง (Outdoorsy) เป็นลูกผูช้าย ไม่น่ิงเฉย (Active, Masculine) และอดทน เขม้แข็ง 
(Tough, Rugged, Strong)  

 

 
 

รูปที ่2.1 แสดงการจดักลุ่มบุคลิกภาพของตราสินคา้ 
ทีม่า : Aaker, Jenifer L., 1997 Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research 
34 (August), p. 352. 

จากผลการวิจยัของ J.Aaker(1997) ท่ีท าการอธิบายถึงบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้ ซ่ึงถูกแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มใหญ่ ถูกน าเสนอให้เห็นถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้คือ ไม่วา่จะท าการแบ่งและวดัดว้ยวธีิใดก็จะไดผ้ลของบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
รับรู้ท่ีมกัจะแสดงออกมาเป็น 5 กลุ่มใหญ่ๆ ดงักล่าวเสมอ โดยในแต่ละกลุ่มจะมีบุคลิกอ่ืนๆ ท่ี
สอดคล้องกันติดตามมา การรับรู้ของผู ้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันเน่ืองมาจาก
ความสามารถในการรับรู้ท่ีแต่ละบุคคลมีไม่เท่ากัน โดยพื้นฐานแล้ว ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมี

Brand Personality 

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness 

- Down to earth 
- Honest 
- Wholesome 
- Cheerful 

- Daring 
- Spirited 
- Imaginative 
- Up-to-date 

- Reliable 
- Intelligent 
- Successful 

- Upper class 
- Charming 

- Outdoorsy 
- Tough 
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บุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเพียงบุคลิกเดียว และจะมีบุคลิกภาพรองลงมาท่ีคล้ายกับบุคลิกเดิม ซ่ึง
บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะเปล่ียนแปลงไปตามลักษณะของความต้องการในแต่ละ
สถานการณ์ การเปล่ียนแปลงสถานการณ์สามารถแสดงให้เห็นถึงบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคแต่ละคน
ได ้การรับรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคก็เช่นกนั 
 

2. การวดับุคลกิภาพตราสินค้า 
ท่ีผ่านมานั้ น มีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้า และ

บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคว่ามีผลต่อความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค โดยใช้มาตรวดัอยู่ 2 ชนิด นั้นคือ 
มาตรแบบ Ad-hoc scales ซ่ึงเป็นมาตรวดัท่ีประกอบไปดว้ยกลุ่มลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 
(Traits) ประมาณ 200-300 ลกัษณะ แต่มาตรวดัดงักล่าวมกัจะเป็นการท าข้ึนเพื่อศึกษาเร่ืองใดเร่ือง
หน่ึง โดยเฉพาะ ท าใหล้กัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตวัไดข้าดหายไป อีกทั้งลกัษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพตัวยงัไม่มีความน่าเช่ือมั่น (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) มากเพียงพอ
ส าหรับมาตรวัดชนิดท่ี 2  เป็นมาตรวัดท่ีน ามาจากมาตรวัดบุคลิกภาพของมนุษย์ (Human 
personality scales) ซ่ึงมีความเป็นทฤษฎีมากกว่ามาตรวดัชนิดแรก แต่มีข้อจ ากัดในด้านของ
ลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีน ามาศึกษานั้นไม่ไดม้าจากสภาพแวดลอ้มของตราสินคา้โดยตรงจึง
อาจส่งผลใหล้กัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตวั อาจสะทอ้นถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ แต่ในขณะท่ี
บางตวัไม่สามารถท าได ้ดงันั้นมาตรวดัชนิดน้ีจึงอาจมีปัญหาในดา้นของความถูกตอ้ง (Validity) 
เช่นเดียวกนั (J. Aaker, 1997) 

ดงันั้น J. Aaker (1997) จึงไดท้  าการวิจยัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
และท าการพฒันาเป็นมาตรวดัทางบุคลิกภาพตราสินคา้ ซ่ึงมาตรดงักล่าว มีกระบวนการในการ
ก าหนดโครงสร้างของการวดัอยา่งเป็นระบบ และมีความน่าเช่ือถือ จึงท าให้มาตรวดัน้ีเป็นท่ียอมรับ 
และสามารถน าไปใช้เป็นเกณฑ์ในการวดับุคลิกภาพตราสินคา้ได้อย่างแพร่หลาย (Daueret al., 
2000) 

โดยการทดลองของ J. Aaker (1997) นั้นไดท้  าการศึกษาโดยรวบรวมลกัษณะเฉพาะ
ทางบุคลิกภาพท่ีเคยน ามาใช้วดับุคลิกภาพของมนุษยจ์ากงานวิจยัทางดา้นจิตวิทยาและการตลาด
หลงัจากนั้น ไดท้  าการศึกษาขอ้มูลในเชิงคุณภาพ (Qualitative study) ดว้ยการให้กลุ่มตวัอย่างระบุ
ถึงลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ เม่ือตอ้งระลึกถึงตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงโดยเฉพาะ ซ่ึงท าให้
ไดรั้บรายช่ือลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีไม่ซ ้ ากนัเป็นจ านวน 309 ตวั หลงัจากนั้นกลุ่มตวัอยา่ง
จะให้คะแนนลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายถึงตราสินคา้ในเร่ืองทัว่ไปไดแ้ละใน
ขั้นตอนน้ีลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจะถูกตดัทอนเหลือ 114 ตวั แลว้เม่ือไดล้กัษณะเฉพาะทาง
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บุคลิกภาพแลว้ J. Aaker ไดท้  าการศึกษาในระดบัประเทศดว้ยการเก็บขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคทัว่ประเทศ
สหรัฐอเมริกา จ านวน 1,200 คน โดยใหผู้บ้ริโภคใหค้ะแนนลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถ
อธิบายลกัษณะของตราสินคา้ไดดี้ จ  านวน 57 ตราสินคา้ ซ่ึงครอบคลุมทั้งสินคา้และบริการ หลงัจาก
นั้นไดใ้ชก้ระบวนการทางสถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูลอยา่งเป็นระบบ 

ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ บุคลิกภาพตราสินคา้สามารถแบบไดเ้ป็น 5 กลุ่ม คือ 
 (1) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบดว้ย 4 กลุ่มยอ่ยคือ ลกัษณะแบบ

ติดดิน (Down-to-earth) ลักษณะแบบซ่ือสัตย์ (Honest) ลักษณะแบบมีความดีงาม มีประโยชน์ 
(Wholesome) และลกัษณะแบบร่ืนเริง (Cheerful)  

(2) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเตน้ (Excitement) ประกอบดว้ย 4 กลุ่มยอ่ยเช่นกนั คือ 
ลกัษณะแบบมีความกลา้หาญทา้ทาย (Daring) ลกัษณะแบบมีความมุ่งมัน่ (Spirited) ลกัษณะแบบ
ช่างจินตนาการ (Imaginative) และลกัษณะแบบทนัสมยั (Up-to-date) 

 (3) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผูมี้ความสามารถ (Competence) ประกอบดว้ย 3 กลุ่มยอ่ย คือ 
ลักษณะแบบน่าเช่ือถือ (Reliable) ลักษณะแบบฉลาด (Intelligent) และลักษณะแบบประสบ
ความส าเร็จ (Successful)  

(4) กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) ประกอบดว้ย 2 กลุ่มยอ่ยคือ ลกัษณะ
แบบมีระดบั (Upper class) และลกัษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming) และกลุ่มสุดทา้ยคือ 

 (5) กลุ่มบุคลิกภาพแบบหา้วหาญ (Ruggedness) ประกอบดว้ย 2 กลุ่มยอ่ยคือ ลกัษณะ
แบบชอบชีวติกลางแจง้ (Outdoorsy) และลกัษณะแบบแขง็แกร่ง (Tough)  

จากผลการวิจยัของ J. Aaker (1997) ยงัระบุว่า กลุ่มบุคลิกภาพ 3 แบบแรกนั้น เป็น
กลุ่มท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีความสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพท่ีแทจ้ริงของ
ผูบ้ริโภค กล่าวคือ เป็นบุคลิกท่ีผูบ้ริโภคมีอยู่แลว้ และผูบ้ริโภคตอ้งการให้ตราสินคา้มีบุคลิกภาพ
เช่นนั้น ในขณะท่ีกลุ่มบุคลิกภาพอีกสองลกัษณะหลงันั้น ผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจในตราสินคา้
ไม่สอดคล้องกบับุคลิกภาพท่ีแทจ้ริงของตนเอง นัน่คือผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจในตรา
สินค้า แม้ว่าตนเองจะไม่มีบุคลิกภาพเช่นเดียวกบัตราสินค้านั้นก็ตาม นอกจากเกณฑ์การวดั
บุคลิกภาพตราสินคา้ “The Big Five” ของ J. Aaker แลว้ยงัไดเ้กณฑ์การวดับุคลิกภาพท่ีไดรั้บความ
นิยมอยา่งแพร่หลายในทางจิตวทิยาอีกเกณฑห์น่ึง คือ “Five Factors Model” ไดส้รุปเป็น 5 ประเภท
ใหญ่ๆ ดงัน้ี  

1) อ่อนไหวเกินปกติ (Neuroticism) ประกอบดว้ย กงัวล ไม่เป็นมิตร หดหู่ ประหม่า 
หุนหนั ไม่มัน่คง ข้ีอิจฉา 2) เปิดเผย (Extroversion) ประกอบดว้ย อบอุ่น ชอบเขา้สังคม หยิ่งทะนง 
กระฉับกระเฉง ชอบแสดงหาความต่ืนเต้น อารมณ์ดี 3) เปิดรับประสบการณ์ (Openness to 
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experience) ประกอบดว้ย มีจินตนาการ นิยมความสุนทรี มีความเห็นอกเห็นใจ มีความคิด คล่องตวั 
ตามค่านิยม 4) ยอมรับง่าย (Agreeableness) ประกอบดว้ย ใจดี ซ่ือสัตย ์ข้ีสงสาร เรียบร้อย ไม่เห็น
แก่ตวั และ 5) สุขุมรอบคอบ (Conscientious) ประกอบดว้ย มีระบบ ทะเยอทะยานมีวินยั (Costa & 
McCrae, 1985; Goldberg, 1992; Saucier, 1994; Mowen, 2000; Harris & Flemming, 2005) 

ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบเกณฑ์การวดับุคลิกภาพตราสินคา้ “The Big Five” และเกณฑ์การ
วดับุคลิกภาพของมนุษย ์“Five Factors Model” นั้นจะพบวา่ ทั้งสองเกณฑ์มีบุคลิกภาพท่ีคลา้ยคลึง
กันใน 3 ประเภทแรก คือ ความจริงใจ (Sincerity)  ความต่ืนเต้น (Excitement)  และการมี
ความสามารถ  (Competence)  แ ต่แตกต่ างกันในสอง บุค ลิกภาพหลัง คือ  ความหรูหรา 
(Sophistication) และความแข็งแกร่ง (Ruggedness) และจากเกณฑ์การวดัดงักล่าว ได้มีการศึกษา
การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพของตราสินคา้และบุคลิกภาพของพนกังานบริการวา่มีความ
สอดคลอ้งกนัหรือไม่ โดยถือวา่ในธุรกิจบริการนั้น สินคา้ก็คือพนกังานบริษทั (Shostack, 1997 , as 
cited in Harris & Flemming, 2005) การวิจยัน้ีใชม้าตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality 
scales: BPS) มาตรวดัในส่วนของบุคลิกภาพตราสินคา้ของธุรกิจบริการ และเปรียบเทียบกบัมาตร
วดับุคลิกภาพของมนุษย ์(Five Factor Model: FFM) ผลการศึกษาพบวา่ส่วนใหญ่บุคลิกภาพตรา
สินคา้ท่ีทางบริษทัตั้งไวก้บับุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภครับรู้นั้น จะมีความใกล้เคียงกนั ซ่ึงมีประโยชน์
ส าหรับผูบ้ริหารในการอบรมพนกังาน และท าการส่ือสารภายในองคก์ร ( Internal marketing) ให้
ผลิตบุคลากรท่ีมีประสิทธิภาพต่อองคก์รต่อไป (Harris & Flemrning, 2005) 

Siguaw, Mattila, และ Austin (1999) ไดน้ าเอามาตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้มาศึกษา
ความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ของร้านอาหารท่ีมีระดบัแตกต่างกนั เช่น McDonald’s, Burger 
King, Wendy’s ซ่ึงผลการศึกษาพลว่า McDonald’s มีบุคลิกภาพแบบผูมี้ความสามารถ 
(Competence) และลกัษณะแบบต่ืนเตน้ (Excitement) มากกวา่ Wendy’s และ Burger King ในขณะ
ท่ี Burger King ถูกมองว่ามีลกัษณะของความจริงใจ (Sincerity) และลกัษณะของความหรูหรา 
(Sophistication) นอ้ยท่ีสุด แต่มีลกัษณะแบบหา้วหาญ (Ruggedness) มากท่ีสุด 

ไม่เพียงแค่การวดับุคลิกภาพตราสินคา้กบัองคก์รหรือธุรกิจบริการเท่านั้น แมแ้ต่สินคา้
ในครัวเรือนก็สามารถสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ไดเ้ช่นกนั โดย Govers และ Schoormans (2005) 
ไดท้  าการศึกษาถึงความช่ืนชอบของผูริ้โภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพของสินคา้ (ประเภทสินคา้) และวดั
ความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพสินคา้ (Product-personality) กบัภาพลกัษณ์ผูใ้ช้สินคา้ (User-
imagery) โดยน าเอามาตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้ของ J. Aaker (1997) มาประยุกตใ์ชก้บัการวดักบั
บุคลิกภาพของสินคา้ ซ่ึงผลการศึกษานั้นพบวา่ ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบต่อบุคลิกภาพของสินคา้ท่ีมี
ความสอดคล้องกับบุคลิกภาพของตน และสินคา้ท่ีมีรูปร่างแตกต่างกนัมีผลต่อบุคลิกภาพของ
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ผลิตภณัฑ ์แมแ้ต่ในสินคา้ประเภทเดียวกนั เช่น ไขควงนั้นท่ีมีรูปร่างแตกต่างกนัจะสามารถส่ือสาร
บุคลิกภาพสินคา้ไดแ้ตกต่างกนั ซ่ึงผลการวิจยัคร้ังน้ี ท าให้ผูผ้ลิตสินคา้ไดท้ราบวา่ สินคา้นั้นไม่ได้
เป็นเพียงวตัถุในแง่ของการใชส้อยแต่เพียงอยา่งเดียว แต่สามารถส่ือถึงบุคลิกภาพของผูใ้ชไ้ดอี้กดว้ย 
ผูบ้ริโภคจึงมีความภูมิใจในความเป็นตวัของตวัเองและมีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีแตกต่างกนัออกไป
ตามแต่บุคลิกของแต่ละคนมากกวา่การยดึถือกรอบของกลุ่มรอบขา้งในสังคม 

เม่ือก าหนดบุคลิกภาพตราสินค้าให้มีความเหมาะสมกับผูบ้ริโภคเป้าหมายแล้ว
จ าเป็นตอ้งท าการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ออกไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงหน่ึงในเคร่ืองมือท่ีส าคญัใน
การส่ือสาร ก็คือ งานโฆษณา โดย Plummer (1985) กล่าววา่ บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นเคร่ืองมือหลกั
ส าหรับการวางกลยุทธการสร้างสรรค์งานโฆษณา ซ่ึงนกัสร้างสรรค์งานโฆษณาจะเป็นผูก้  าหนด
บุคลิกภาพตราสินคา้ข้ึนและน าไปใช้ โดยสะทอ้นให้เห็นจากงานโฆษณานั้นๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Keller (1998) ท่ีช้ีให้เห็นว่าโฆษณามีอิทธิพลอย่างมากต่อการสร้างตราสินค้า โดยใช้การ
ตีความหมายของผูบ้ริโภค ผูใ้ช ้หรือสถานการณ์ของการใชต้ราสินคา้ท่ีน าเสนอในงานโฆษณา ซ่ึง
นักโฆษณาอาจกระตุ้นตราสินค้าด้วยบุคลิกลักษณะโดยการท าให้ตราสินค้านั้ นมีรูปร่างและ
คุณสมบติัเหมือนมนุษย ์ท าให้สินคา้นั้นมีชีวิต (Anthropomorphization and product animation 
techmique) การใชบุ้คลาธิษฐาน (Personification) โดยการใช้ลกัษณะของตราสินคา้หรือการสร้าง
ภาพของผูใ้ช ้(User imagery) ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ โฆษณาอาจมีผลกระทบต่อบุคลิกภาพตราสินคา้ 
โดยใชก้ารบรรยายถึงตราสินคา้นั้น เช่น การใชน้กัแสดงในโฆษณา การใชรู้ปแบบของกลยุทธ์การ
สร้างสรรคโ์ฆษณา และอารมณ์ความรู้สึกจากการถูกปลุกเร้าโดยตราสินคา้ 

การท าใหง้านโฆษณาสามารถสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ไดน้ั้น มีส่วนประกอบส าคญั
ดงัน้ี (Batra et al., 1996) (1) ผูรั้บรอง (Endorser) โดยใชบุ้คลิกภาพของผูรั้บรองสามารถส่งผา่นไป
ยงัตราสินคา้ดว้ยการตอกย  ้าท่ีเพียงพอ ซ่ึง McCracken (1989) ไดเ้พิ่มเติมว่า ผูรั้บรองมีลกัษณะ
ทางสัญญะท่ีมีอิทธิพลสูงมาก ผู ้รับรองสามารถส่งผ่านตราสินค้าไปยงัผู ้บริโภคได้โดยไม่
จ  าเป็นตอ้งใช้สินคา้จริง หรือผูรั้บรองไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นมนุษยก์็ได ้(2) ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ (User 
imagery) นบัว่ามีความส าคญัเช่นเดียวกบัผูรั้บรอง ซ่ึงภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้นั้นสามารถสร้างข้ึนได้
โดย Keller (1989) เสนอวา่ ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชก้บับุคลิกภาพตราสินคา้อาจไม่สอดคลอ้งกนัไดใ้น
กรณีท่ีสินคา้นั้นอยู่ในกลุ่มท่ีมีภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ไม่มีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค เช่น รถยนต ์เบียร์ 
เคร่ืองส าอาง ท่ีผูบ้ริโภคมกัเลือกใช้สินคา้จากภาพลกัษณ์ตราสินคา้มากกว่า (3) ส่วนประกอบของ
โฆษณา (Executional elements) เช่น การเลือกเพลง การก ากบัภาพ สีท่ีใช ้ซ่ึงองคป์ระกอบทั้งหมด
น้ีช่วยส่งเสริมใหเ้กิดบุคลิกภาพตราสินคา้ไดอ้ยา่งมาก (4) สัญลกัษณ์ (Symbols) สัญลกัษณ์ท่ีดีท่ีสุด
จะตอ้งมีการเช่ือมโยงท่ีเหมาะสม จึงจะท าใหเ้กิดเอาลกัษณ์และบุคลิกภาพไดแ้ละ (5) ความต่อเน่ือง 
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(Consistency) นอกเหนือจากเน้ือหาของโฆษณาแล้ว ควรมีความต่อเน่ืองของส่ือสัญญะของตรา
สินคา้ หากตราสินคา้มีการเปล่ียนแปลงส่วนประกอบของตราสินคา้ท่ีท าให้เกิดความสับสน ไม่
ต่อเน่ืองแลว้ก็อาจท าให้สูญเสียบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไดส้ร้างมาไดด้งันั้นการตดัสินใจทางดา้นกล
ยทุธ์วางต าแหน่งของตราสินคา้จึงมีความส าคญัอยา่งยิง่โดยเฉพาะในเร่ืองของราคา การส่งเสริมการ
จดัจ าหน่าย เป็นตน้ 

มีการน าเอาบุคลิกภาพตราสินคา้มาใชใ้นการออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้มีความน่าสนใจ
กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยอรพนัธ์ ภู่มาลา (2544) ไดท้  าการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม
ส าหรับวยัรุ่นหญิง โดยใช้การวดับุคลิกภาพลกัษณะเฉพาะทางของมนุษย ์(Human Personalities 
Traits) พบว่า ผลิตภณัฑ์แต่ละกลุ่มมีบุคลิกภาพมากกกว่า 1 แบบ และวยัรุ่นหญิงมีแนวโน้มท่ีจะ
เลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลอ้งกบัตน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของพรทิพย ์เลือดจีน 
(2544) ท่ีศึกษาความสอดคลอ้งระหวา่งบุคลิกภาพผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยใชม้าตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้ของ J. Aaker (1997) พบวา่ บุคลิกภาพ
ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกบั
บุคลิกภาพของตน และบุคลิกภาพตราสินคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งสินค้าท่ีตอ้ง
ไตร่ตรองในการซ้ือและสินคา้ท่ีใชค้วามรู้สึกในการซ้ือ 

ขจี ว่องพาณิช (2543) ไดท้  าการวิจยัเพื่อศึกษาเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา้ของ
นิตยสารสตรีท่ีไดรั้บลิขสิทธ์ิจากต่างประเทศ คือ Elle, Cleo, และ Cosmopolitan ท่ีนกัการตลาดเป็น
ผูก้  าหนด กับบุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภครับรู้ รวมถึงการเช่ือมโยงระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าและ
บุคลิกภาพของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลสามารถรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของ
นิตยสารทั้ง 3 ฉบบัไดค้่อนขา้งตรงตามท่ีนิตยสารไดก้ าหนดเอาไว ้และเกิดความเช่ือมโยงระหวา่ง
ตราสินคา้ของนิตยสารท่ีตนอ่านกบับุคลิกภาพของตนเองในทิศทางท่ีค่อนขา้งสอดคลอ้งอีกดว้ยซ่ึง
มีการศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเปรียบกบับุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีผูผ้ลิตสินคา้
ไดก้ าหนดมา โดยศึกษากบัสถานีวิทยุในเครือบริษทั คลิก เรดิโอ จ ากดั พบวา่ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ไดต้รงกบับุคลิกภาพท่ีนกัการตลาดไดก้ าหนดไว ้(ภารตี จิตตางกูร
, 2545) ซ่ึงผลการศึกษาเป็นไปในทางเดียวกบัพิมพใ์จ พนัวนิิต (2544) ท่ีไดท้  าการศึกษากลยุทธ์การ
สร้างบุคลิกภาพตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ปลาทูน่ากระป๋อง “ซีเล็ค” ซ่ึงในการสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดนั้นมีความส าคญัในการสร้างความแตกต่างและโดดเด่นให้กบัผลิตภณัฑ์ โดยเม่ือมีการ
ก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้โดยนักการตลาดแล้วเปรียบเทียบกับการรับรู้ของผูบ้ริโภค พบว่า
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
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นอกจากน้ี เสาวลักษณ์ อัศวเทววิช (2543) ได้ศึกษาถึงรูปแบบ กลวิธี  และ
องค์ประกอบอ่ืนๆในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีนกัโฆษณาในการน าเสนอบุคลิกภาพตรา
สินคา้รวมถึงองคป์ระกอบในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีนกัโฆษณาใชใ้นการน าเสนอแต่ละ
บุคลิกของสินคา้ พบวา่ ภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่มีการน าเสนอบุคลิกภาพตราสินคา้ซ่ึงตรงตาม
แนวคิด J. Aaker และมีบุคลิกภาพท่ีพบเพิ่มเติมจากการศึกษาคร้ังน้ี โดยนกัโฆษณามกัใชรู้ปแบบ
การจูงใจในการน าเสนอบุคลิกภาพท่ีหลากหลายมากท่ีสุดไม่เพียงการรับรู้บุคลิกภาพผา่นทางการ
ส่ือสารดว้ยโฆษณาเท่านั้น มีการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ผา่นทางบรรจุภณัฑ์ของ
สินคา้ ทเวลฟ์ พลสั และสบู่หอมนกแก้ว พบว่าผูบ้ริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ตรงกับ
บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไดว้างเอาไว ้โดยบรรจุภณัฑ์สามารถส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ไดผ้า่นทาง
สีสันเป็นหลัก และในองค์ประกอบอ่ืนๆเพิ่มเติมเพื่อส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้า เช่น รูปร่าง 
ตวัอกัษร ลวดลาย เป็นตน้ จะเห็นวา่บรรจุภณัฑ์นั้นมีส่วนในการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ไดเ้ป็น
อยา่งดี (จิรานี ศรีศนัสนีย, 2545) 

เม่ือกล่าวโดยสรุปแลว้ พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัและมีความจ าเป็น
อยา่งยิ่งในการสร้างตราสินคา้ เอกลกัษณ์ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีแตกต่างจากสินคา้
ของคู่แข่ง ซ่ึงการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้ามีประโยชน์ต่อการสร้างตราสินค้าให้แข็งแรงและ
สามารถเพิ่มความเขา้ใจต่อการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นการสร้างเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่าง
ให้กับตราสินค้าให้อยู่คงทนอีกทั้งยงัสามารถสร้างความจดจ าท่ีดีและสร้างความพอใจให้แก่
ผูบ้ริโภค ซ่ึงบุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีช้ีแนวทางในการออกแบบและวางกลยุทธ์ทางการตลาด
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน และมีส่วนต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากบุคลิกภาพตรา
สินคา้สามารถสะทอ้นบุคลิกภาพตราสินคา้ภาพลกัษณ์ผูใ้ชข้องสินคา้นั้นๆได ้

 
3. แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้ 
กลไกของการรับรู้ (The Dynamics of Perception) ปัจจยัน าเขา้สู่ความรู้สึกโดยการ

สร้างหรืออธิบายภาพรวมของโลกซ่ึงบุคคลมีการรับรู้มนุษย์ได้รับส่ิงกระตุ้นอย่างมากในทุก
ช่วงเวลาของแต่ละวนั ระบบความรู้สึกของโลกก าหนดจากจ านวนความรู้สึกแบบพินิจพิจารณาซ่ึง
อาจจะคงท่ี และเปล่ียนแปลงในทนัที โดยข้ึนกบัหลกัของระบบสัมผสั การกระตุน้อยา่งหนกัท าให้
เกิดการเปิดรับข่าวสาร ขั้นตอนการเกิดการรับรู้ใหม่ไม่ใช่หนา้ท่ีของปัจจยัน าเขา้สู่ความรู้สึก การ
รับรู้เป็นผลจากปัจจยัน าเขา้ 2 ประเภท คือ 1. ปฏิกิริยาเพื่อก าหนดภาพส่วนบุคคล 2. การรับรู้เป็น
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล แบบแรกของปัจจยัน าเขา้เป็นส่ิงกระตุน้ทางกายภาพจากส่ิงแวดลอ้ม
ภายนอก แบบท่ีสองของปัจจยัน าเขา้ก าหนดโดยบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กบัแนวโน้มการจูงใจเฉพาะอยา่ง 
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เช่น การคาดหวงั (Expectation) ส่ิงกระตุน้ (Stimulate) และการเรียนรู้ (Learning) ซ่ึงถือเกณฑ์
ประสบการณ์ในอดีต การรวมกนัของสองปัจจยัดงักล่าวท าให้แต่ละบุคคลมีภาพส่วนตวัของโลก 
เพราะแต่ละบุคคลเป็นเอกลกัษณ์มีประสบการณ์ส่วนตวั ซ่ึงท าให้เกิดการรับรู้ของแต่ละบุคคลเป็น
เอกลกัษณ์ แต่ละบุคคลจะเลือกสรรต่อส่ิงกระตุน้ซ่ึงเขาจ าได ้จะจดัระเบียบส่ิงกระตุน้โดยใชจิ้ตใต้
ส านึก โดยใช้หลกัจิตวิทยาและให้ความหมายต่อส่ิงกระตุน้ (การตีความ) โดยปรับความคิดเห็น
ส่วนตวั ให้สอดคล้องกบัความต้องการ การคาดหวงัและประสบการณ์ในกลไกของการรับรู้จะ
พิจารณา 3 ประเด็นคือ 

ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน คือ (1) การเลือกรับรู้ (2) การเลือกประมวลขอ้มูล และ (3) 
การเลือกตีความ  

1. การเลือกรับรู้ (Perceptual selection) 
เป็นกระบวนการแรกของการรับรู้ ผูบ้ริโภคจะเลือกดูส่ิงท่ีตนสนใจ และ

สามารถตอบสนองความตอ้งการของตน โดยผูบ้ริโภคจะเลือกรับข่าวสารจากพื้นฐานทางจิตวิทยา 
(Psychological set) เน่ืองจากในวนัหน่ึง ๆ มีข่าวสารเขา้มามากมาย ผูบ้ริโภคไม่สามารถรับรู้
ข่าวสารไดท้ั้งหมด จึงจ าเป็นตอ้งเลือกรับรู้ในส่ิงท่ีตนสนใจ และสอดคล้องกบัความตอ้งการ ซ่ึง
กระบวนการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคมี 2 ขั้นตอน คือ  

1.1 การเปิดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผสัต่าง ๆ ของ
ผูบ้ริโภค ไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงเร้า ผูบ้ริโภคจะเปิดรับต่อส่ิงเร้าหรือไม่อย่างนั้นข้ึนอยู่กบัความ
สนใจ  และความเก่ียวกนัต่อส่ิงเร้าของผูบ้ริโภค เช่น ในขณะอ่านนิตยสาร ผูบ้ริโภคจะเปิดหนา้ท่ีมี
โฆษณาผ่านไป อย่างรวดเร็ว (เพื่อหลีกเล่ียงไม่ดูโฆษณา) หรือในขณะดูโทรทศัน์ เม่ือถึงช่วง
โฆษณา (Commercial Break) ก็จะกดปุ่มรีโมท (Remote Control) เพื่อเปล่ียนช่องท่ีเรียกว่า 
“Zipping” หรือ “Channel Surfing”  หรือ ถา้เป็นการดูเทปบนัทึกวีดีโดคาสเสทท ์ก็จะกดปุ่ม “Fast 
Forward” เพื่อใหผ้า่นช่วงโฆษณาอยา่งเร็วรวดท่ีเรียกวา่ “Zipping” เป็นตน้ 

1.2 ความสนใจ (Attention) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะเลือกรับรู้ในส่ิงท่ี
ตนสนใจและสนองความตอ้งการของตนได ้หรืออย่างน้อยท่ีสุดก็เลือกสนใจในส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความตอ้งการของตนเอง เช่น เม่ือผูบ้ริโภคสนใจดูโฆษณาทางโทรทศัน์ ดูผลิตภณัฑ์ใหม่วางขายบน
ชั้น  
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รูปที ่2.2 แบบจ าลองกระบวนการรับรู้ (The Perceptual Process) 
ทีม่า: Assael, H. (1998: 218) 

 
2.  การเลือกประมวลขอ้มูล (Perceptual organization) 
เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคจดักลุ่มข่าวสารจากแหล่งต่างๆ จนเกิดเป็นภาพท่ี

สมบูรณ์ โดยการรวบรวมขอ้มูลต่างๆ ของสินคา้ไม่ว่าจะเป็นโฆษณา ระดบัราคาของสินคา้ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย บุคลิกลักษณะของตราสินค้า เอกลักษณ์ของสินค้า และอ่ืนๆ จนเกิดเป็น
ภาพรวมของสินคา้ในใจผูบ้ริโภค Schiffman และKanuk (2000) กล่าวถึงการเลือกประมวลขอ้มูลวา่
ผูบ้ริโภคมกัจะมีแนวโน้มในการรวบรวมส่ิงท่ีรับรู้เป็นกลุ่มกอ้นหรือมองเป็นภาพรวม ซ่ึงอา้งอิง
จากทฤษฎี Gestalt psychology มี 3 องคป์ระกอบ คือ 

2.1 การเติมส่ิงท่ีขาดหายไป (Closure) ถ้ารูปแบบของส่ิงเร้าท่ี
ผูบ้ริโภคเปิดรับนั้นไม่สมบูรณ์ ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้วา่จะเติมเตม็ส่ิงท่ีขาดหายไป 

2.2 การรวมกลุ่ม (Grouping) ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้วา่จะเลือกท่ีจะรับรู้
เป็นกลุ่ม (Grouping) หรือ รวมเป็นกอ้น (Chunks) มากกวา่การแยกขอ้มูลเป็นส่วน ๆ ซ่ึงท าให้ง่าย
ต่อการเขา้ใจและระลึกถึง 

2.3 หลกัองค์ประกอบรอบขา้ง (Context) ผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึง
สภาพแวดลอ้มโดยรวมของส่ิงเร้าประกอบดว้ยเพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงเร้านั้นได้
ง่ายข้ึน หรือมีผลต่อการรับรู้ในขอ้มูลต่าง ๆ 

                       Selection 

            Organization 

                     Interpretation 

             Exposure 

 

            Attention 

Categorization 

 

              Inference 



 15 

นกัการตลาดไดน้ าแนวความคิด การจดัองค์ประกอบการรับรู้ไปประยุกต์ใช้
ทางการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นภาพมาก (Visual Communication) เช่น การโฆษณาในส่ิงพิมพแ์ละ
โฆษณาทางโทรทศัน์ และการออกแบบบรรจุภณัฑ์ เป็นตน้ ผูอ้อกแบบส่ือโฆษณาจะใชท้ฤษฎีของ
เกสตลัท ์เพื่อเรียกร้องความสนใจให้ผูบ้ริโภครับรู้ในส่ิงท่ีตอ้งการเนน้หลกั ซ่ึงโดยหลกัการแลว้ช่ือ
สินคา้ หรือขอ้ความส าคญัเก่ียวกบัตวัสินคา้เป็นภาพหลกั หรือเป็นจุดมุ่งเน้นไม่ใช่เป็นส่วนแบ็ค
กราวนด์ หรือเป็นภาพพื้น แต่อย่างไรก็ตามบ่อยคร้ังท่ีผูท้  าโฆษณาจะใช้นางแบบสาวเซ็กซ่ีมาเป็น
ภาพหลกั และเป็นจุดมุ่งเนน้ เลยท าใหต้วัผลิตภณัฑแ์ละช่ือตราผลิตภณัฑไ์ม่ไดรั้บความสนใจ 

3. การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) 
เป็นขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการรับรู้ ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคท า

ความเข้าใจว่าส่ิงเร้าท่ีรับเข้ามาคืออะไร ในการตีความนั้น ผูบ้ริโภคจะอาศยัข้อมูลความรู้และ
ประสบการณ์ท่ีเก็บสะสมไวใ้นอดีตท่ีเก่ียวขอ้งในหน่วยเก็บความทรงจ ามาใช ้เพื่อตีความออกมาวา่
ส่ิงเร้าท่ีรับรู้เขา้มานั้น “ควรจะเป็นอยา่งไร” ความโนม้เอียง หรือความมีอคติส่วนบุคคลก็มีส่วนท า
ให้ผูบ้ริโภคตีความผิดเพี้ ยนไปไม่ตรงตามเจตนาของผูส่้งสารก็อาจเป็นได้ โดยการตีความแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท คือ 

3.1 การเลือกตีความโดยจดัเป็นประเภท (Categorization) ซ่ึงช่วยให้
ผูบ้ริโภคเข้าใจข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยงัเป็นการจดัประเภท
ข่าวสารใหม่กบัข่าวสารเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ 

3.2 การเช่ือมโยงระหว่างส่ิงเร้า 2 ตวั (Inference) อนัเกิดจาก
ประสบการณ์และการเรียนรู้ท่ีผา่นมา โดยอาศยัความเช่ือหรือประสบการณ์เดิมมาเป็นเกณฑ์ตดัสิน 
เพื่อลง ความคิดเห็น เช่น การเลือกตีความระหวา่งราคาและคุณภาพ โดยผูบ้ริโภคมกัจะตีความว่า
สินคา้ราคาสูง (High price) มกัจะมีคุณภาพดี (High quality) เป็นตน้ 

การตีความการรับรู้ (Perceptual interpretation) ของแต่ละบุคคลนั้นแตกต่าง
กนัเน่ืองผูบ้ริโภคจะเลือกและประมวลส่ิงเร้าบนพื้นฐานของความคิด ความเช่ือและประสบการณ์
ส่วนบุคคล ยิง่มีประสบการณ์มากเพียงใด การตีความก็จะซบัซอ้นและหลากหลายมากข้ึน 

การน าความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ิงเร้าส่ิงหน่ึง น าไปใช้เพื่อลงความเห็นอีกส่ิงหน่ึง
นั้น ผูบ้ริโภคได้พฒันาข้ึนมาใช้เพื่อน ามาเป็นเกณฑ์พิจารณาแปลความหมายเก่ียวกบัตราสินค้า 
ราคา ร้านคา้ และบริษทัผูบ้ริโภคมีพร้อมท่ีจะเรียกน ามาใชไ้ดเ้สมอจากหน่วยความจ า เช่น ผูบ้ริโภค
จะแสดงความสัมพนัธ์ นาฬิกาโรเล็กซ์กับคุณภาพ เป็นต้น ลักษณะการลงความเห็นเพื่อแปล
ความหมายเหล่าน้ี เกิดจากการติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word – of – mouth communications) 
ระหวา่งเพื่อน และโฆษณาของนาฬิกายีห่อ้น้ีจึงเป็นความเช่ือและเก็บไวใ้นความทรงจ า 
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             การศึกษาท าความเข้าใจเก่ียวกับกระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภค ดังกล่าว
มาแลว้ขา้งตน้น้ี นบัวา่มีประโยชน์อยา่งมากต่อนกัการตลาด โดยเฉพาะผูท้  าการส่ือสารการตลาดจะ
เห็นไดช้ดัว่า โฆษณาหรือส่ิงเร้าทางการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีนกัการตลาดจดัท าข้ึนกว่าจะถึงขั้นตอนการ
รับรู้ จนกระทัง่จดจ าโฆษณาสารต่าง ๆ ไดน้ั้น ผูบ้ริโภคมีกระบวนการกลัน่กรองข่าวสารเป็นขั้น ๆ 
หากโฆษณาสารไม่มีอะไรเป็นจุดเด่นสะดุดตา ผูบ้ริโภคก็อาจจะไม่สนใจรับรู้ อาจเพียงแต่ผ่าน
สายตาเท่านั้น ดงันั้นผูท้  าโฆษณาจึงตอ้งใชค้วามพยายามสร้างส่ิงเร้าให้ดึงดูดใจ ให้ผูบ้ริโภคเลือก
เปิดรับจูงใจใหเ้กิดการสังเกต น าไปสู่การรับรู้และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตามท่ีตอ้งการในท่ีสุด 

 
4. แนวคิดเกีย่วกบัสี 
สีเป็นองค์ประกอบส าคญัอย่างหน่ึงของงานศิลปะเพราะสีจะเป็นตวักระตุน้ให้เกิด

ความสนใจในทนัทีท่ีพบเห็น ถึงแมผ้ลงานท่ีส าเร็จออกมาจะมีความงามของรูปทรงท่ีกลมกลืน หรือ
มีความเหมาะสมของขนาดท่ีพอดี หรือมีการออกแบบท่ีสวยงาม แต่ถา้ผลงานนั้นปราศจากสีก็จะท า
ให้ผลงานนั้นปราศจากการดึงดูดใจท่ีดีได ้ดงันั้น ในการด าเนินงานทางศิลปะ สีจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ี
ขาดไม่ได้ และยงัมีความส าคัญท่ีไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าองค์ประกอบอ่ืนๆเลย  และ สียงัเป็น
องคป์ระกอบท่ีท าใหเ้กิดอารมณ์และความรู้สึก เพราะเม่ือมนุษยม์องเห็นสีแลว้จะมีการตีความหมาย
เกิดเป็นภาพลกัษณ์ข้ึนในใจ นอกจากน้ี สียงัใชเ้พื่อส่ือความหมาย ซ่ึงจะเห็นไดว้่า กลยุทธ์การใช้สี
บนบรรจุภณัฑ์มีส่วนส าคญัต่ออารมณ์และความรู้สึกของผูบ้ริโภค ในรูปแบบต่างๆเป็นอย่างมาก 
และการใชสี้โทนขาวด าหรือโทนสีเงินทองบนวสัดุท่ีมีความมนัวาว ยงัสามารถเพิ่มความหรูหรา ท า
ใหสิ้นคา้ดูมีคุณภาพสูงไดอี้กดว้ย 
 
 4.1 ทฤษฎสีีของนักจิตวทิยา 

เป็นทฤษฎีท่ีเกิดข้ึนโดยอาศัยหลักการของการรับรู้ เป็นความพอใจ ประทับใจ 
เปล่ียนเป็นอารมณ์ และความรู้สึก มีการตอบสนองเม่ือไดส้ัมผสั นกัจิตวทิยาไดศึ้กษาและคน้ควา้ใน
เร่ืองของสีกบัความรู้สึก พบวา่ สีนั้นมีคุณสมบติัพิเศษท่ีสามารถกระตุน้ให้มนุษยเ์กิดความรู้สึกได้
อย่างทันทีท่ีพบเห็น สีสดต่างๆ ให้ความรู้สึกท่ีต่ืนตัว หรือตรงกันข้ามสีท่ีดูแล้วเย็นตาจะให้
ความรู้สึกท่ีสงบแต่ถา้ใชม้ากเกินไปก็อาจเกิดความเงียบเหงาหรืออา้งวา้งได ้ตวัอยา่งสีในทฤษฎีของ
นกัจิตวทิยาสามารถอธิบายความรู้สึกไดด้งัน้ี (จารุนนัท,์ 2539) 

สีเหลือง ให้ความรู้สึกสนุกสนาน สวา่ง สดใส เพราะสีเหลืองเป็นสีท่ีมีความสวา่งใส 
คลา้ยกบัสีดวงอาทิตย ์จึงดูสว่าง สามารถกระตุน้ให้เกิดความต่ืนตวั สนุกสนานเบิกบาน เป็นสีท่ี
ดึงดูดความสนใจไดง่้าย ใชใ้นการออกแบบท่ีตอ้งการความสนุกสนาน สดช่ืน ร่าเริง 
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สีแดง ให้ความรู้สึกต่ืนเตน้ เร้าใจ ดึงดูด มีอ านาจ พลงัเป็นสีแห่งชยัชนะเพราะเป็นสี
สดท าใหเ้กิดการต่ืนตวัของสมอง ใชใ้นการออกแบบท่ีตอ้งการดึงดูดใจอยา่งฉบัพลนั 

สีน ้าเงิน ให้ความรู้สึกเยน็สบาย สงบ อิสระ มัน่คง ปลอดภยั เพราะสามารถลดความ
ไวต่อการกระตุน้ใชใ้นการออกแบบท่ีตอ้งการความเรียบ อิสระ ไร้กฎเกณฑ ์

สีเขียว ให้ความรู้สึกเยน็ สบาย สดช่ืน เพราะสีเขียวเปรียบเสมือนสีของธรรมชาติ ท่ี
ใหค้วามรู้สึกสบายต่อการพบเห็น ใชใ้นการออกแบบท่ีตอ้งการความสดช่ืน เยน็ สบายตา 

สีน ้าตาล ให้ความรู้สึกอบอุ่น ผ่อนคลาย เพราะเป็นสีในวรรณะอุ่นท่ีผสมอยู่ใน
ปริมาณหน่ึงไม่เขม้ และไม่สดจนเกินไป ท าให้สบายต่อการมองเห็น ควรใช้กบัสีส้มเหลือง เพราะ
จะท าใหดู้สวา่งยิง่ข้ึน และถา้อยูเ่พียงสีเดียวจะท าใหเ้กิดความหดหู่ได ้

สีต่างๆท่ียกตวัอยา่งมาน้ี เป็นสีพื้นฐานท่ีน าไปใช้ในวงการศิลปะ และการออกแบบ
โดยทัว่ไป การน าสีต่างๆ มาใชใ้นทางปฏิบติัพึงตอ้งค านึงถึงวตัถุประสงค์ของงานก่อนทุกคร้ัง มิ
เช่นนั้น ผลงานท่ีปรากฏจะไม่สามารถส่ือถึงความรู้สึกท่ีแสดงออกไดเ้ลย  

วิรุฬ, 2535 ได้กล่าวไวว้่า กลุ่มสีท่ีให้ความรู้สึกต่างกนั สีในการสร้างความรู้สึกแก่
กลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานกราฟฟิก โดยสามารถสรุปกลุ่มสีได ้ดงัน้ี 

1. กลุ่มสีท่ีก่อให้เกิดความรู้สึกต่ืนเตน้เร้าใจ (Excitement Color) เหมาะส าหรับใชก้บั
การออกแบบประเภทป้ายเตือนใหร้ะวงัอนัตราย ไดแ้ก่ สีแดง สีด า สีเหลือง และสีแสด 

2. กลุ่มสีท่ีแสดงความเป็นผูห้ญิง (Feminine Color) เหมาะส าหรับงานท่ีเนน้ความเป็น
ผูห้ญิง หรือผลิตภณัฑส์ าหรับผูห้ญิง ไดแ้ก่ สีชมพ ูสีฟ้า สีเหลืองอ่อน และสีเขียวอ่อน 

3. กลุ่มสีท่ีแสดงความเป็นผูช้าย (Masculine Color) เหมาะส าหรับงานท่ีเนน้ความเป็น
ผูช้าย หรือผลิตภณัฑส์ าหรับผูช้าย ไดแ้ก่ สีด า สีน ้าเงิน สีเทา และสีแดง 

4. กลุ่มสีท่ีเนน้ความสด (Fresh Color) เหมาะส าหรับงานออกแบบท่ีเนน้ความสดของ
สินคา้ เช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม เช่น สีเหลือง สีเขียวอ่อน และสีน ้าเงิน 

5. กลุ่มสีท่ีแสดงออกถึงสุขภาพ (Healthy Color) เหมาะส าหรับการออกแบบ
ผลิตภณัฑท่ี์เนน้ดา้นสุขภาพ เช่น อาหารเสริมและยา ไดแ้ก่ สีเหลือง สีน ้าตาล และสีเขียว 

6. กลุ่มสีท่ีแสดงออกถึงความสั่นสะเทือน (Vibrant Color) เหมาะส าหรับงาน
ออกแบบท่ีตอ้งการ แสดงความเคล่ือนไหว สั่นสะเทือน เช่น สีน ้าเงิน สีแดง สีเหลือง และสีเขียว 

7. กลุ่มสีท่ีแสดงถึงความน่าเช่ือถือ (Sophisticated Color) เป็นสีท่ีเหมาะส าหรับใชก้บั
งานออกแบบท่ีตอ้งการจูงใจให้ผูดู้เช่ือถือในสินคา้ หรือผลิตภณัฑ์นั้นๆ ได้แก่ สีด า สีเหลือง สี
น ้าตาล และสีทอง (วรุิฬ, 2535) 
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Shimp (2003) มีความเห็นสอดคลอ้งกบั Russell และ Lane (2002) ท่ีกล่าววา่ สี
สามารถส่ือถึงคุณภาพ รสนิยม และความสามารถของสินคา้ในการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค เป็นเพราะสีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของมนุษย ์ Dichter ไดท้  าการวจิยัอิทธิพลของสีต่อการ
รับรู้รสของผูบ้ริโภคโดยใชก้าแฟชนิดเดียวกบับรรจุในบรรจุภณัฑท่ี์มีสีแตกต่างกนั ผลการวจิยั
พบวา่ผูบ้ริโภคแทนค่าสีเป็นสัญลกัษณ์ของรสชาติท่ีรับรู้โดยผูบ้ริโภครู้สึกวา่กาแฟท่ีบรรจุใน
กระป๋องสีน ้าตาลเขม้มีความเขม้ขน้มากกวา่กาแฟท่ีบรรจุในกระป๋องสีแดง น ้าเงิน และเหลือง 
ตามล าดบั นัน่คือ ผูบ้ริโภครับรู้วา่สีท่ีมีค่าความเขม้จะแสดงถึงการมีรสเขม้ไปดว้ย ในขณะท่ีสีอ่อน
กวา่ เช่น สีเหลือง ผูบ้ริโภครู้สึกวา่รสกาแฟมีความอ่อนลงและไม่เขม้ขน้ ทั้งๆท่ีกาแฟทุกกระป๋อง
นั้นเป็นชนิดเดียวกนั 

สีแดง ส่ือถึงความกระฉบักระเฉง การกระตุน้ พลงั มีชีวติชีวา และความร้อน 
สีส้ม เป็นสีท่ีท าใหเ้จริญอาหาร จึงมกัน าไปใชก้บัสินคา้ประเภทอาหาร 
สีเหลือง เป็นสีท่ีมีความสะดุดตามากท่ีสุด ส่ือถึงความอบอุ่น การระวงัภยั และ

ความใหม่ 
สีเขียว ส่ือถึงความอุดมสมบูรณ์ สุขภาพ ความสงบ และหมายถึงพืชผกัและ

ธรรมชาติดงันั้นสินคา้ท่ีมีส่วนผสมของพืช เช่น มินตจึ์งนิยมใชสี้เขียว นอกจากน้ียงัหมายถึงสินคา้ท่ี
เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม สินคา้ไขมนัต ่า หรือปลอดไขมนัอีกดว้ย 

สีน ้าเงิน ส่ือถึงความเยอืกเยน็ และความสดช่ืน นอกจากน้ีสีน ้ าเงินยงัมกัน าไปกบั
ผลิตภณัฑซ์กัผา้ และผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 

สีขาว ส่ือถึงความสะอาด บริสุทธ์ิ และความอ่อนโยน 
สีด า ส่ือถึงปัญญา พลงัอ านาจ และความลึกลบั 
สีเงิน สีทอง ส่ือถึงความหรูหรา มีระดบั 

 
4.2 สีกบัการตลาด 
สีส าหรับการท าเว็บไซต์นั้นจะส่งผลกระทบต่อการเยี่ยมชม และดาวน์โหลดหน้า

เว็บไซต์ สีท่ีท าให้รู้สึกผ่อนคลายจะท าให้มีการเยี่ยมชมนานข้ึน และหากเลือกสีของพื้นหลังท่ี
เหมาะสมก็จะมีผลต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค เช่น สีเขียวของธนบตัรดอลลาร์จะแสดงถึงราคาสูง สี
ส้มและสีแดงจะส่ือถึงความปลอดภยัเป็นอนัดบัแรก เป็นตน้ (Grossman &Wisenbilt, 1999) 

การท าโฆษณาบนเวบ็ไซตแ์บบใชแ้บนเนอร์นั้น การใชสี้ของโฆษณาท่ีสอดคลอ้งกบั
สีของเน้ือหาภายในเวบ็ไซตจ์ะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการระลึกถึงและจดจ าไดม้ากกวา่สีท่ีไม่สอดคลอ้ง
กนั อีกทั้งความสอดคล้องกนัยงัมีผลดีต่อทศันคติท่ีมีต่อเว็บไซต์ด้วย และเม่ือโฆษณานั้นได้รับ
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ความสนใจในระดับหน่ึงแล้วความสอดคล้องของสีจะท าให้ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณานั้ นดีข้ึน 
(Moore, Stammerjohan& Coulter, 2005) 

สีของร้านคา้ต่างๆก็มีส่วนท าใหเ้กิดบรรยากาศในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยบรรยากาศ
ของร้านท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกผอ่นคลาย ส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคใชเ้วลาในการเลือกซ้ือสินคา้มากข้ึน 
และมีความตั้งใจซ้ือสินคา้มากกว่านั้น ผูบ้ริโภคช่ืนชอบร้านท่ีมีสีน ้ าเงินมากกว่าสีแดง (Bellizzi& 
Hite, 1992) 

การออกแบบสถานท่ีให้เหมาะสมกับสภาพของสถาบนันั้นถือเป็นส่ิงส าคญั เช่น 
ธนาคารมกัใชสี้ท่ีเขม้ มืด โดยใชสี้น ้ าเงินและเทาในการสร้างความน่าเช่ือถือ และความมัน่คงของ
สถาบนั ในขณะท่ีสถานออกก าลงักายควรใชสี้ท่ีกระตุน้และเร่งเร้าอารมณ์ ส่วนร้านอาหารก็ควรใช้
คู่สีท่ีสร้างความน่าสนใจและสร้างบรรยากาศท่ีคุน้เคย (Arnston, 1998)  
 

4.3 มิติของสี(Color dimensions) 
การคน้พบทฤษฎีการล าดบัสีแตกต่างกนัออกไป บางทฤษฎีล าดบัโดยใชสี้(Hue)หรือ

ล าดบัทั้งสีและน ้าหนกั (Hue+Value) จนกระทัง่ Munsell 1915 (อา้งถึงใน ปิยานนัท,์2543)พฒันามิติ
ของโทนข้ึนไดค้รบทั้ง 3 ส่วน คือ สี น ้าหนกัของสี และความสดของสี (Hue+Value+Intensity) โดย
วิธีการล าดบัสีแต่ละมิติของโทนมกัจะมีการจดัเรียงไวด้งัน้ี คือ วิธีท่ี 1 ล าดบัตามสี(Hue) จากสีท่ีมี
ความยาวคล่ืนต ่าสุด ไปยงัคล่ืนท่ีมีความสูงสุด ไดแ้ก่ สีม่วง คราม น ้ าเงิน เขียว เหลือง แสด แดง ซ่ึง
เรียงกนัเป็นสีของรุ้งกินน ้านัน่เอง วธีิท่ี 2 ล าดบัตามน ้ าหนกัของสี(Value) จากความสวา่งไปสู่ความ
มืด เช่น สีขาวไปยงัสีด า และวิธีท่ี 3 ล าดบัตามความสดของสี(Intensity) จากสีท่ีสดใสไปยงัสีท่ี
หม่นมวัดว้ยการผสมสีเทา ดงันั้นนกัทฤษฎีสีจึงพยายามย่อจ านวนสีท่ีมนุษยเ์ห็นมากมายให้เหลือ
เพียงสีพื้นฐานและสร้างเป็นทฤษฎีอธิบายความสัมพนัธ์ของสีเหล่าน้ี 

สี (Hue) หรือเน้ือสีแท ้ก็คือ สี (color) เป็นการเรียกช่ือสีแต่ละสีท่ีเน้ือสีไม่ไดมี้การเจือ
ปนของสีอ่ืนๆมีความสดและสวา่งมากท่ีสุด สามารถแบ่งไดเ้ป็นสีของแสง (colored light) และสี
ของสาร (color pigment) โดยแม่สีของแสงนั้นประกอบดว้ย สีเขียว น ้ าเงิน และแดง เกิดจากการ
แยกแสงสีขาวดว้ยปริซึม แต่ละสีจะมีความยาวคล่ืนท่ีแตกต่างกนั เม่ือรวมกนัจะไดแ้สงสีขาว ส่วน
แม่สีของสาร ประกอบดว้ยสีแดง น ้าเงิน  

น ้ าหนกัของสี(Value) คือ ความสว่างหรือความมืดของสีนั้นๆ (Brightness) โดยการ
น าเอาสีสันมาเทียบกบัสีเทาหรือโทนไร้สี (Achromatic) จะเทียบได้ว่า สีเหลือง มีค่าน ้ าหนักท่ีมี
ความสวา่งสูง หรือ High value key ส่วนสีแดงอมม่วงมีความสวา่งต ่า แสดงวา่มี Low value key ซ่ึง
น ้าหนกัของสีนั้นจะท าใหเ้กิดน ้าหนกัอ่อนแก่ในงานออกแบบสองมิติ ลวงตาใหภ้าพดูลึกข้ึน 
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ความสดของสี(Intensity) หรือความอ่ิมของแสงสี (Saturation) หรือ Chroma เป็น
ความสดหรือหม่นของสี สามารถท าไดอ้ยู ่4 วิธี คือ โดยการน าเอาสีขาวสีด าสีเทาหรือสีคู่ตรงขา้ม
มาผสมเจือลงไปในเน้ือสี (Hue) 
  

4.4 การผสมสี(Color Harmonies) 
การใช้สีในการออกแบบนั้น นักออกแบบจ าเป็นต้องมีการก าหนดโครงสีหรือวาง

แผนการใชสี้(Color schemes) เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัมากเพราะเป็นการเตรียมหรือวางแผนจดักลุ่ม
ของสีใหมี้ความสัมพนัธ์กนั ประสานหรือส่งเสริมกนัให้เกิดความสวยงาม การก าหนดโครงสร้างสี
จะท าใหน้กัออกแบบหรือศิลปินท างานในเวลาสั้นลง เพราะไม่ตอ้งเสียเวลาในการทดลองคู่สี อีกทั้ง
ภาพท่ีส าเร็จจะสอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายท่ีตั้งไว ้ซ่ึงบุคคลแรกๆท่ีน าเอาการผสมสีมาใชใ้นงานของ
ตนก็คือ ลีโอนาโด ดา วนิช่ี (Leonardo da vinci) ศิลปินท่ีมีช่ือเสียงในยคุสมยัเรเนอซองนัน่เอง 

การผสมสีเพื่อให้ได้ความกลมกลืนของสี(Color harmony) นั้น มิได้หมายถึงการ
คล้อยตามกนั หรือความแตกต่างกนัอย่างใดอย่างหน่ึง แต่หมายถึงการท าให้สีอยู่ร่วมกนัอย่างมี
สมดุลของสี ไม่วา่จะต่างอุณหภูมิ ต่างน ้าหนกัความสด หรือสีตรงขา้ม 
 
 4.5 วรรณะของสี อุณหภูมิของสี 

การแบ่งสีใหเ้ป็นสีร้อนและเยน็นั้นเป็นส่ิงท่ีจิตรกรและนกัวิทยาศาสตร์พยายามจะหา
ขอ้สรุปในการใชเ้กณฑ์แบ่งมาตั้งแต่ศตวรรษท่ี 18 ส่ิงท่ีเป็นเกณฑ์แบ่งแยกระหวา่งสีร้อนและเยน็
นั้นหาดูจากรากศพัทข์อง Oxford Dictionary นั้น พบวา่ สีร้อนนั้นหมายถึงสีของตอนกลางวนัหรือ
สีของพระอาทิตยต์ก และสีเยน็นั้นหมายถึงสีของวนัท่ีไม่มีแสงอาทิตย ์ปกคลุมดว้ยเมฆหมอกจึง
เรียกสีแบบนั้นวา่สีโทนเยน็นัน่เอง โดยหลกัการแบ่งสีร้อนและสีเยน็น้ีอาจเก่ียวเน่ืองไปถึงเร่ืองของ
อุณหภูมิของสีของแสงท่ีตามองเห็น ซ่ึงอุณหภูมิของสีนั้นมีประโยชน์ในการถ่ายภาพ วงการ
โทรทศัน์ และการใชสี้บนจอคอมพิวเตอร์ 

สีร้อน หมายถึง สีจ าพวกสีเหลืองส้ม,น ้าตาล,เขียวอมเหลือง,แดงอมส้ม,แดงอมเหลือง
และสีแดง ยงัรวมสีน ้าตาลและสีแทนดว้ย มกัเป็นสีท่ีกระตุน้สายตา มีความสด สวา่งกวา่จึงถือเป็นสี
ท่ีเป็นผูก้ระท า กระตือรือร้น(Active) เม่ือมองดูแลว้ดูเหมือนอยู่ใกลก้ว่าท าให้ใกล้กบั foreground 
มากข้ึน เป็นสีท่ีมีความสด มีลักษณะของความหนักแน่นและกระฉับกระเฉง ท าให้ รู้ สึก
กระฉับกระเฉง กระตือรือร้น (Kreitler&Kreitler, 1972; Berlyne, 1960; Birren, 1977) สีร้อนมี
แนวโนม้ท่ีจะท าใหพ้ื้นท่ีมากกวา่ ดงันั้นควรใชสี้ร้อนในการออกแบบเพื่อดึงดูดสายตา  
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สีเย็น คือ สีโทนน ้ าเงินหรือสีน ้ าเงินเป็นหลกั สีน ้ าเงินอมเขียว น ้ าเงิน ฟ้า ชมพู เขียว
อมน ้ าเงิน ม่วง ม่วงแดง และสีแดงออกน ้ าเงิน และยงัรวมถึงสีเทาแบบต่างๆดว้ย ในอดีตนั้น สีเยน็
นั้น หมายถึง สีฟ้าและสีเขียว เป็นสีท่ีส่ือความสงบและความอบอุ่น (Kreitler&Kreitler, 1972; 
Berlyne, 1960; Birren, 1977; Costigan, 1984; Davidoff, 1991) สีเยน็สร้างความผอ่นคลายและท า
ใหอ้ยูไ่กลจากพื้นผวิ สีเยน็มีความอ่ิมตวันอ้ยกวา่และมีความมืด ท าให้เป็นสีท่ีเป็นผูถู้กกระท า เฉ่ือย
ชา (Passive) ท าให้ผูดู้รู้สึกผ่อนคลาย ให้ความสงบ แต่ไม่ค่อยมีพลงั เหนือกว่าเน้ือหาอ่ืนๆในการ
ออกแบบ และมองแลว้ดูเหมือนอยูไ่กล เหมาะกบัการใชเ้ป็นพื้นหลงัของการออกแบบงาน 

 

 
 

 
 

(a)   (b) 
รูปที ่2.3 วรรณะร้อนและ วรรณะสีเยน็ (a) วรรณะร้อน   (b) วรรณะสีเยน็ 

ทีม่า : ดร.สังคม: ออนไลน์ 
 

สีที่เป็นกลาง คือ สีกลุ่มหน่ึงท่ีไม่ได้ถูกบรรจุไวใ้นวงล้อสี เพราะเป็นสี ท่ีไม่ได้รับ
อิทธิพลใด ๆ มาจากสีอ่ืน ซ่ึงก็คือ สีด า สีขาว และสีเทา แมว้า่จะมีน ้ าหนกั ของสีเทาจ านวนมากมาย
ไม่ส้ินสุด แต่แค่เพียงน ้ าหนกัท่ี 256 ระดบัสายตาคนเราก็ไม่สามารถแยกความแตกต่างออกจากกนั
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ไดแ้ลว้ ท าให้มองเห็นเป็นแถบสีระหว่างสีด ากบัสีขาวโดยไม่มีรอยต่อแต่อย่างใด สีเทา ไดช่ื้อว่า
เป็นสีกลางก็เพราะเป็นสีท่ีไม่มีลกัษณะเฉพาะส่วนตวั ท าให้ชุดของสีประกอบไปดว้ยสีเทาทั้งหมด
จะดูค่อนขา้ง จืดชืด ไม่เร้าอารมณ์ อย่างไรก็ตาม สีเทาก็จะไปรับเอาลกัษณะจากสีท่ีอยู่ลอ้มรอบ 
นัน่เองเป็นเหตุให้ศิลปินส่วนใหญ่หลีกเล่ียงการใชสี้เทา เพราะผลท่ีไดรั้บจากสีอ่ืนนั้นไม่คงท่ี ยาก
ต่อการควบคุม(ฟิสิกส์ราชมงคล, มปป: ออนไลน์) 

 
             (a)         (b)           C 

รูปที ่2.4 สีกลาง (a) สีขาว, (b) สีเทา และ (c) สีด า 
ทีม่า : มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล: ออนไลน์ 

 
5. แนวคิดเกีย่วกบัส่ือโฆษณา 
ส่ือโฆษณาเป็นพาหะน าสารจากเจา้ของผลิตภณัฑ์ไปยงัผูบ้ริโภค หรือจากผูโ้ฆษณา

ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ส่ือโฆษณานั้นนอกจากส่ือประเภทส่ิงพิมพ ์ส่ือกระจายเสียง และแพร่
ภาพแลว้ยงัหมายถึงส่ือใดๆ ท่ีเป็นตวักลางในการน าสารโฆษณาไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ไม่วา่
จะเป็นแผน่ป้ายท่ีติดอยูข่า้งรถโดยสารประจ าทาง มุมถนนตรงส่ีแยก ป้ายรถประจ าทาง หรือราวท่ี
แขวนอยู่ในห้างสรรพสินคา้ต่างๆ เส้ือยืด พวงกุญแจ ฯลฯ ลว้นแต่เป็นส่ือโฆษณาทั้งส้ิน ผูโ้ฆษณา
ตอ้งเลือกใช้ส่ือเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด และเป็นไปตามเป้าหมายของการโฆษณา ดังนั้นผู ้
โฆษณาจึงตอ้งมีความรู้ และเขา้ใจลกัษณะแบบคุณสมบติัพื้นฐานของส่ือ เพื่อน ามาเปรียบเทียบ
จุดเด่นจุดด้อย และสามารถน ามาใช้เป็นหลกัเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกใช้ส่ืออ่ืนๆท่ีจะเกิดข้ึน
ต่อไปอีกดว้ย ส่ือมีความส าคญัในวงโฆษณาคือ ความส าคญัในการเผยแพร่ข่าวสาร ความส าคญัของ
ส่ือโฆษณาในการเร่งเร้าการขาย เตือนความจ าใหผู้บ้ริโภคเป้าหมาย และย  ้าสารโฆษณา ดึงดูดความ
สนใจของผูบ้ริโภค หรือสนบัสนุนการขาย ณ จุดขาย และเป็นองคป์ระกอบส าคญัในกระบวนการ
ส่ือสารโฆษณา 
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ส่ือโฆษณามีหลายประเภทโดยเฉพาะอยา่งยิง่งานดา้นส่ิงพิมพ ์ปัจจุบนัในวงการธุรกิจ
นิยมใชเ้ป็นส่ือประเภทน้ีค่อนขา้งสูง เพื่อช่วยในการส่งเสริมการขาย เพิ่มการตลาด วิธีในการสร้าง
ส่ือส่ิงพิมพมี์มากมาย และตวัส่ือส่ิงพิมพเ์องก็มีการพฒันาตวัเองให้ทนักบัเทคโนโลยีใหม่ๆท่ีเขา้มา 
จึงช่วยส่งเสริมแนวทางในการออกแบบงานกราฟฟิก และเทคนิคในการออกแบบไดเ้ป็นอยา่งดี ส่ือ
โฆษณามีอยูห่ลายประเภทดว้ยกนั แต่ท่ีใชก้นัมากเป็นเร่ืองรูปแบบของการออกแบบส่ือท่ีน่าสนใจ 
ไดแ้ก่ แผน่ป้ายโฆษณาหรือโปสเตอร์ แผน่พบั แผน่ปลิว และบตัรเชิญ แต่ในการศึกษาคร้ังน้ีศึกษา
เฉพาะ แผน่ป้ายโฆษณาหรือโปสเตอร์ (อีเทค, มปป: ออนไลน์) 
 

6. แผ่นป้ายโฆษณาหรือโปสเตอร์ 
แผ่นป้ายโฆษณาหรือโปสเตอร์ (Poster) เป็นส่ือท่ีมีบทบาทอย่างมากในการ

ประชาสัมพนัธ์เพราะส่ือประเภทน้ีสามารถเผยแพร่ไดส้ะดวกและกวา้งขวาง สามารถจะเขา้ถึงกลุ่ม
บุคคลไดทุ้กเพศทุกวยั ทุกระดบัการศึกษา มีความยืดหยุน่ในตวัส่ือไดเ้ป็นอยา่งดี ในการออกแบบ
สามารถสร้างรูปภาพประกอบ ตลอดจนแนวทางการออกแบบกราฟฟิกไดอ้ยา่งอิสระและสวยงาม 

ลกัษณะของแผน่ป้ายโฆษณาจะสามารถน าเสนอขอ้มูลรายละเอียดไดม้ากพอสมควร 
ผลิตง่าย ใชส้ะดวก จึงเป็นท่ีนิยมตลอดมา ในเบ้ืองตน้มีการก าหนดลกัษณะกวา้งๆของการออกแบบ
แผน่ป้ายโฆษณาวา่จะตอ้งประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 4 ส่วนดว้ยกนั คือ 

1. ตอ้งเป็นแผน่เดียวสามารถปะติดลงบนผวิใดก็ได ้
2. ตอ้งมีขอ้ความประกอบเสมอ 
3. ตอ้งปิดไวใ้นท่ีสาธารณะ 
4. ตอ้งผลิตข้ึนจ านวนมากได ้       
นอกจากน้ีการออกแบบควรค านึงถึงหลกัพื้นฐานท่ีจะท าให้ส่ือแสดงบทบาทอย่าง

เตม็ท่ี โดยส่ือแผน่ป้ายโฆษณาหรือโปสเตอร์ท่ีดีควรจะสนองแนวคิดหลกั 5 ประการ ไดแ้ก่ 
1. จะตอ้งตอบสนองจุดประสงคใ์นการส่ือความหมายไดอ้ยา่งเตม็ท่ี 
2. จะตอ้งมีความชัดเจนในภาพลกัษณ์ และขอ้ความท่ีใช้ในการส่ือความหมายและ

จะตอ้งมีความกระจ่าง มีขนาดท่ีพอเหมาะกนั 
3. รูปภาพและขอ้ความท่ีน าเสนอควรมีความสอดคลอ้งสัมพนัธ์ส่งเสริมกนั 
4. จะตอ้งมีความเขา้ใจ ดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด 
5. ตอ้งมีความกระทดัรัดกลายเป็นจุดสนใจ และจุดเด่นท่ีควรจดจ า (ส านกังานจดัการ

ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.ออนไลน์)   
 



 24 

ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 

วชุิดา บันดาล (2546) ไดท้  าการวจิยัการรับรู้สีในงานโฆษณาของผูบ้ริโภคไทยซ่ึงเป็น
การวิจยัท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาความหมายท่ีเกิดจากการรับรู้สีของผูบ้ริโภคคนไทยซ่ึง
สามารถน าไปใช้ในงานโฆษณา ซ่ึงท าการส ารวจกบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัศึกษาปริญญาตรี สาย
วิทยาศาสตร์ จ านวน 200 คนเป็น ชาย 100 คน และหญิง จ านวน 100 คน โดยใชเ้คร่ืองมือในการ
ส ารวจจากการเก็บแบบสอบถาม ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคไทยมีการรับรู้มีความหมายของสีด าวา่ 
เศร้า จริงจงั และเงียบสงบ ความหมายของสีน ้าตาลคือ เก่าคร ่ าครึ จริงจงั และ เศร้า ส่วนความหมาย
ของสีฟ้า สีเขียว และสีขาว เหมือนกนั คือ เย็น เป็นมิตร ความสงบ และอุดมสมบูรณ์ สีทองมี
ความหมายว่า สวยงาม ใหม่เอ่ียม และเอกลักษณ์ ในส่วนความหมายของสีส้มและสีแดงนั้น
เหมือนกนั คือ ร้อน ต่ืนเตน้ และ สั่นสะเทือน ส่วนสีม่วงจะมีความหมายว่า เยน็ เศร้า และสวยงาม 
แต่สีเหลืองจะมีความหมายวา่ ดี เฉียบแหลม และ ความสุข ในการศึกษาคร้ังน้ียงัพบวา่ ในการรับรู้
ความหมายของสีในระหวา่งเพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั  

ลัดดา โศภนรัตน์ (2546)ได้ท าการวิจยัอิทธิพลของการออกแบบบรรจุภณัฑ์ต่อ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นการวิจยัท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ผลของภาพประกอบบน
บรรจุภณัฑ์ต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 2) ผลของระดบัความคุน้เคยกบัตราสินคา้ต่อ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 3) ผลของภาพประกอบบนบรรจุภณัฑ์และระดบัความคุน้เคย
กบัตราสินคา้ต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทความเก่ียวพนัต ่าซ่ึงท าการ
ส ารวจกบักลุ่มตวัอยา่งคือนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยัจ านวนทั้งส้ิน 120 คนโดยใชเ้คร่ืองมือใน
การท าวจิยัคือท าการวจิยัเชิงทดลองแบบ 2x2 แฟคเทอเรียลซ่ึงจากการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ การออกแบบ
บรรจุภัณฑ์แบบมีภาพประกอบและระดับความคุ้นเคยกับตราสินค้ามีผลกระทบหลักต่อ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่ไม่พบว่าการออกแบบบรรจุภณัฑ์แบบมีภาพประกอบและ
ระดบัความคุน้เคยกบัตราสินคา้มีผลกระทบร่วมกนัต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่อยา่ง
ใดและการออกแบบบรรจุภณัฑ์แบบมีภาพประกอบจะมีประสิทธิผลในการเปล่ียนแปลงความเช่ือ
เก่ียวกบัตราสินคา้ทศันคติต่อตราสินคา้ทศันคติต่อบรรจุภณัฑ์และความตั้งใจซ้ือไปในทางบวก
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติเม่ือน าเสนอคู่กบัระดบัความคุน้เคยกบัตราสินคา้ต ่า 

ก่อพงษ์พลโยราช และคณะ (2550) ไดท้  าการวิจยัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้โดย
เปรียบเทียบธนาคารไทยพาณิชยแ์ละธนาคารกรุงศรีอยุธยาของนักศึกษามหาวิทยาลยัขอนแก่น
จ านวน 269 คนตามแนวคิดของ J. Aaker (1997)โดยใชเ้คร่ืองมือในการส ารวจจากแบบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูลและจากการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่เม่ือพิจารณาแต่ละธนาคารในภาพรวมนกัศึกษา
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มีการรับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพเด่นของทั้ง 2 ธนาคารวา่เป็นธนาคารท่ีมีความสามารถ (Competence) 
โก้หรูมีระดบั (Sophistication) และน่าต่ืนเตน้ (Excitement) จากการทดสอบสมมุติฐานเพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างในระดบัการรับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพของธนาคารไทยพาณิชยแ์ละธนาคาร
กรุงศรีอยุธยาในแต่ละลกัษณะทั้งหมด 42 ลกัษณะพบว่ามีอยูเ่พียง 5 ลกัษณะท่ีระดบัการรับรู้
บุคลิกภาพท่ีมีต่อธนาคารทั้ง 2 แห่งไม่แตกต่างกนัคือซ่ือสัตยจ์ริงใจอ่อนไหวง่าย เขม้แข็งบึกบึน
แบบผูช้ายลักษณะท่ีธนาคารกรุงศรีอยุธยามีความเด่นชัดกว่าธนาคารไทยพาณิชยคื์อติดดิน รัก
ครอบครัวซ่ือตรงแบบลูกทุ่งและเป็นแบบดั้งเดิมซ่ึงทั้ง 4 ลกัษณะน้ีจดัอยูใ่นหมวดบุคลิกภาพจริงใจ
ส าหรับลกัษณะบุคลิกภาพอ่ืนธนาคารไทยพาณิชยมี์ความเด่นชดักวา่ธนาคารกรุงศรีอยธุยา 

ปาริชาต นัคเรศ (2549) ไดศึ้กษาผลของสีบรรจุภณัฑต์่อบุคลิกภาพตราสินคา้ ทศันคติ 
และความตั้งใจซ้ือโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลของการใช้สี 4 ประเภท คือ สีร้อนส่ือถึง
คุณประโยชน์ สีร้อนส่ือถึงอารมณ์ความรู้สึก สีเย็นส่ือถึงคุณประโยชน์ สีเย็นส่ือถึงอารมณ์
ความรู้สึก โดยท าการวิจยักบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลยักรุงเทพ จ านวน 
256 คน ในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ โดยใชก้ารทดลองแบบ 4x2 แฟคทอเรียล ใชสี้ในการทดลองคร้ังน้ี
คือ สีแดงแก่ สีน ้ าเงิน สีส้มอมเหลืองอ่อน และสีเขียวอมเหลือง กบัสินคา้ 2 ประเภท คือ ยาสีฟัน
และช็อกโกแลตแท่ง พบว่า ประเภทของสีของบรรจุภณัฑ์ท่ีต่างกนัส่งผลต่อบุคลิกภาพตราสินคา้
แบบห้าวหาญ ประเภทของสินคา้ท่ีต่างกนัส่งผลต่อทศันคติต่อบรรจุภณัฑ์ และความตั้งใจซ้ือของ
บริโภค รวมทั้งสีบรรจุภณัฑ์และประเภทของสินคา้ส่งผลกระทบร่วมกนัต่อทศันคติต่อบรรจุภณัฑ์
และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ชัณญชมม์ จาตุรงคกุล (2547) เร่ืองการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้เคร่ืองด่ืมชูก าลงั     
ตราเอม็แมกซ์จากส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ ชุดชีวิตไม่เคยหยุดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 272 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความเข้าใจในการน าเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคา้เอ็มแมกซ์ ทางส่ือโฆษณาโทรทศัน์ ชุดชีวิตไม่เคยหยุด ตามพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือโฆษณา ไดแ้ก่บุคลิกภาพท่ีมีพลงั เขม้ ซ่า ทนัสมยั กลา้แสดงออก ใชชี้วิตให้เต็มท่ี จริงใจ 
เท่ห์ ทา้ทาย บึกบึน มีความสามารถ ร่าเริง คล่องแคล่ว ตรงไปตรงมา และรักอิสระ ตามท่ีบริษทั
ก าหนดเอาไว้ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจท่ีแตกต่างกันไปตามลักษณะประชากร รวมทั้ ง
บุคลิกภาพท่ีมีความคลา้ยคลึงกบับุคลิกภาพของกลุ่มตวัอยา่ง โดยจ าแนกตามอายุ การศึกษา รายได ้
อาชีพ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุตั้งแต่ 
18 ปีข้ึนไป และมีความทนัสมยั 
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โดยส่ือโฆษณามีเน้ือหาท่ีเนน้กิจกรรมในชีวิตประจ าวนั โดยการใชชี้วิตให้คุม้ค่า เป็น
ประโยชน์ต่อสังคม (Social contribute) ตามแนวความคิดท่ีว่า “ชีวิตไม่เคยหยุด” เช่ือมโยงกบั
บุคลิกภาพของผลิตภณัฑ ์เพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเป็นการสร้างการรับรู้และจดจ าตราสินคา้ 

สุธี อยู่ยิ้ม (2552) ไดศึ้กษาการรับรู้ของวยัรุ่นในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ของรองเทา้กีฬาท่ีเป็นผูน้ า ตลาด ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามและ
คดัเลือกตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง จากวยัรุ่นอายุระหวา่ง 15-25  ปี ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ท่ีรู้จกั
รองเทา้กีฬายีห่อ้อาดิดาส คอนเวอร์ส และไนก้ี ทั้งสามยีห่อ้ จ  านวน 380 ราย สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ เทคนิค
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
ประกอบดว้ย ค่าเฉล่ีย (Mean) ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียโดยใชค้่า F-Test และ T-Test  

จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีอายุ 17-18 ปีมากท่ีสุด มีระดบัการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี มีอาชีพนกัเรียน นกัศึกษา มีรายไดต่้อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท และมีการใชร้องเทา้
กีฬายีห่อ้คอนเวอร์สมากท่ีสุด  

ผลการศึกษาในดา้นการรับรู้ของวยัรุ่นในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้
ของรองเทา้กีฬาท่ีเป็นผูน้ าตลาดสามารถจดัออกได ้7 กลุ่ม คือ 

กลุ่มท่ี 1 แบบผูมี้ความสามารถและจริงใจ ประกอบดว้ย เป็นคนอบอุ่น รักครอบครัว 
เป็นคนท่ีมีความซ่ือสัตย ์เป็นคนจริงใจ เป็นคนมีสุขภาพดี เป็นคนท่ีมีความเป็นมิตร เป็นคนท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ เป็นคนขยนั เป็นคนมัน่คง เป็นคนฉลาด มีความเช่ียวชาญ เป็นคนท่ีชอบช่วยเหลือ
ผูอ่ื้น เป็นคนท่ีปะสบความส าเร็จ และมีความเป็นผูน้ า 

กลุ่มท่ี 2 แบบชอบความต่ืนเตน้ ประกอบดว้ย เป็นคนท่ีมีความมัน่ใจในตนเองสูง เป็น
คนท่ีชอบความทา้ทาย เป็นคนน าสมยั เป็นคนท่ีน่าต่ืนเตน้ เป็นคนมุ่งมัน่ เป็นคนเท่ห์ เป็นวยัรุ่น เป็น
คนท่ีมีจินตนาการ มีความโดดเด่นเฉพาะตวั เป็นคนทนัสมยั เป็นคนท าทุกอย่างไดโ้ดยไม่พึ่งใคร
และเป็นคนร่วมสมยั 

กลุ่มท่ี 3 แบบมีรสนิยมสูง ประกอบดว้ย เป็นคนมีระดบั เป็ฯคนใช้ชีวิตแบบหรูหรา 
เป็นคนดูดี และเป็นคนมีเสน่ห์ 

กลุ่มท่ี 4 แบบห้าวหาญ ประกอบดว้ย เป็นคนชอบกิจกรรมนอกบา้น มีความเป็นชาย 
มีความเขม้แขง็ มีความเป็นสากล เป็นคนแขง็แกร่ง และเป็นคนหา้วหาญ 

กลุ่มท่ี 5 แบบมีความเป็นตวัของตวัเอง ประกอบดว้ย มีความเป็นตวัของตวัเอง เป็น
คนแปลกท่ีไม่เหมือนใคร และเป็นคนสนุกสนานร่าเริง 
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กลุ่มท่ี 6 แบบมีความเป็นผูห้ญิงอ่อนโยน ประกอบดว้ย มีความเป็นผูห้ญิงอ่อนโยน 
และเป็นคนเรียบง่าย 

กลุ่มท่ี 7 แบบอนุรักษนิ์ยม ประกอบดว้ย เป็นคนไม่ค่อยเปิดรับส่ิงใหม่ๆและเป็นคนมี
อารมณ์อ่อนไหว 

Luz M.Gonzalez (2007) ไดศึ้กษาสีของพื้นหลงัในงานโฆษณาท่ีมีผลต่อบุคลิกภาพ 
และ ทศันคติของแบรนด์ โดยท าการวิจยักบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลยั
แคลิฟอร์เนีย จ านวน 73 คน โดยใชก้ารทดลองแบบ 1x2 แฟคทอเรียล พบวา่ สีแดงท าให้ผูบ้ริโภค
รู้สึกถึงความหรูหราและน่าต่ืนเตน้มากกว่าโฆษณาท่ีมีพื้นหลงัเป็นสีน ้ าเงิน และสีท่ีแตกต่างกนัก็
ส่งผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้และความเช่ือในคุณประโยชน์ของตราสินคา้นั้นๆ 
 
 

 


