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This research aims to study the sensory marketing communications of 
premium coffee shop and its effect to brand image. By comparing 3 leading 
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Starbucks. The research uses qualitative method by Documentary research and 
Non-Participant observation to examine the sensory marketing communication, 
also quantitative method to collect brand image data from 400 of target 
audience. The findings show that  a sensory marketing communication  via taste is 
the most strongly sense that effects brand image. In addition, a sensory marketing 
communication via touch is the most strongly sense that effects overall of brand 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

ร้านกาแฟพรีเมี่ยมก าลงัเป็นกระแสนิยมในหมูผู่้บริโภคคนไทย ผลส ารวจล่าสุดที่จัดท าข้ึนโดย
นิตยสาร Marketeer ในปี พ.ศ. 2556 พบว่าผูบ้ริโภคก าลังมีวิถีชีวิตที่ผูกพันกับร้านกาแฟ         
อย่างน่าสนใจ กล่าวคือ ร้านกาแฟชนิดพรเีมี่ยม เช่น สตาร์บคัส์ ทรูคอฟฟี่ แบล็คแคนย่อนได้
กลายเป็นออฟฟิศหลังที่ 2 ของคนวัยท างาน เนื่องจากเป็นสถานที่เหมาะกับการนั่งท างานเป็น
เวลานาน เพราะว่าที่มีสิง่อ านวยความสะดวกพร้อมเพรียง เช่น เครื่องปรับอากาศ สัญญาณ
อินเทอร์เน็ต และปลั๊กไฟ นอกจากนี้ ร้านกาแฟยังเป็นที่โปรดปรานของผู้บริโภคอีกหลายกลุ่ม เช่น 
กลุ่มนักเรยีน และนักศึกษาที่นิยมเดินทางมาร้านกาแฟเพือ่พบปะสังสรรค์ รวมถึงเป็นสถานที่ส าหรบั
อ่านหนังสือเพื่อเตรียมสอบ (Marketeer, 2556)      

อย่างไรก็ดี วัฒนธรรมการบริโภคกาแฟไม่ใช่สิ่งใหม่ในสังคมไทย มีเอกสารระบุว่าคนไทย
บริโภคกาแฟตั้งแต่ต้นยุครัตนโกสินทร์ ทว่าในช่วงเวลาดังกลา่วยังเป็นที่นิยมในแวดวงคนชนช้ันสูง
เท่านั้น การบริโภคกาแฟเริ่มเป็นสิ่งที่แพรห่ลายในสมัยรัชกาลที่ 5 ซึ่งเป็นยุคที่คนไทยเปิดรบั
วัฒนธรรมตะวันตกมากยิ่งข้ึน โดยการบริโภคกาแฟได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมการกินอาหาร
เช้าอย่างฝรั่ง (Breakfast) และเป็นกจิกรรมเพื่อฆ่าเวลาว่างตามสถานที่ราชการ หรอืสมาคมต่างๆ   
ณ เวลาน้ันเองที่สงัคมไทยเกิดความสนใจในร้านกาแฟกันมากขึ้น (บุญทอง มุ่งสิริขจร, 2549) ต่อมา
ในสมัยรัชกาลที่ 7 กิจการร้านกาแฟในฐานะสมบัติของชนช้ันสูงได้ขยับตัวลงมาสูพ่ื้นทีส่าธารณะ    
ของชนช้ันกลางและล่าง เนื่องจากมีชาวจีนจ านวนไม่น้อยทีม่องเห็นกระแสนิยมการบริโภคกาแฟ     
ที่ก าลงัเติบโต ผนวกกับชาวจีนหลายคนกม็ีความช านาญในด้านกาแฟอยู่แล้ว ท าให้พวกเขาเริม่หันมา     
เปิดกจิการร้านกาแฟเป็นของตัวเองตามย่านชุมชนต่างๆ ร้านกาแฟที่ได้รับความนิยมในขณะนั้น ได้แก่ 
ร้านกาแฟตุงฮู ร้านกาแฟนรสิงห์ และร้านกาแฟเอี๊ยะแซ เปน็ต้น หลังจากนั้นเป็นต้นมา ร้านกาแฟก็
ได้สอดแทรกเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของคนไทย ร้านกาแฟได้กลายเป็นสถานทีเ่พื่อเข้า
สังคม เพือ่พักผ่อนหยอ่นใจ ผู้คนมากมายเดินทางไปร้านกาแฟเพื่อพบปะสังสรรค์ และแลกเปลี่ยน
ทัศนคติทางการเมืองดังทีเ่รียกกันกว่าสภากาแฟ อีกทั้งยงัเปน็สถานที่เพือ่ แสดงออกถึงรสนิยม   
ความทันสมัย และสถานะทางเศรษฐกิจ  

 การเปิดเสรกีารลงทุนในปี พ.ศ. 2535 ส่งผลให้เกิดกระแส “ร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม” 
(Premium coffee shop) ในประเทศไทย บริษัทจากต่างชาติที่มองเห็นโอกาสในการเปิดแฟรนไชส์ 
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(Franchise) ในประเทศไทย คอฟฟี่เวิร์ด (Coffee world) ถือเป็นตราสินค้าแรกที่เข้ามา            
เปิดแฟรนไชส์ในประเทศไทย ถึงกระนั้นก็ตาม กระแสร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมเริ่มได้รับการกล่าวถึง
อย่างจริงจังหลงัจากการเข้ามาของตราสินค้าสตาร์บัคส์ คอฟฟี่ (Starbucks coffee) จากประเทศ
สหรัฐอเมรกิา ในปี พ.ศ. 2541 เนื่องด้วยความเป็นตราสินค้าที่มีช่ือเสียงในระดับโลก อีกทัง้ยังมี    
การวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ที่น่าสนใจ คือสตาร์บัคส์ต้องการจะเป็น Third 
place หรือบ้านหลงัที่ 3 ของผูบ้รโิภคนอกเหนอืจากบ้าน และสถานทีท่ างาน (คลาร์ก, 2552)      
การเข้ามา ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ได้เปิดมิติใหม่ให้กบัธุรกจิร้านกาแฟในประเทศไทย กล่าวคือ การ
เข้ามาของสตาร์บัคส์ท าให้ตลาดของธุรกิจร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมขยายตัวข้ึน มีตราสินค้าจาก
ต่างชาติและของคนไทยอีกมากมายทีห่ันมาลงทุนกับการท าธุรกิจร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมอย่างจรงิจงั 
ความส าเรจ็ของสตารบ์ัคสส์่งผลให้ร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยมจ านวนมากน าสตาร์บัคส์มาเป็นตัวแบบ  
ในการด าเนินธุรกจิ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง แนวทางการบริการลูกค้า การตกแต่งร้านกาแฟให้สวยงาม 
การค่ัวเมล็ดกาแฟบริเวณจุดบรกิาร (Point of service) เพือ่ให้เกิดกลิ่นหอมภายในร้านกาแฟ      
การใช้เสียงเพลงเพื่อสร้างความบันเทิงให้กับผู้บริโภคภายในร้าน รวมไปถึงการพยายามสร้างสรรค์
รสชาติของกาแฟให้มีคุณภาพสงูข้ึน  

ในปัจจบุัน สามารถแยกประเภทร้านกาแฟระดับพรเีมี่ยมตามลักษณะการใหบ้ริการได้ 
ดังต่อไปนี ้

- คอฟฟ่ีคอร์เนอร์ (Coffee corner) ขายกาแฟเป็นสินค้าหลกั โดยมีอาหารชนิดอื่น   
เป็นสินค้าเสริม  

- ควิกเรสเตอร์รอง (Quick restaurant) เป็นร้านกาแฟทีเ่น้นลูกค้ากลุม่ทีเ่ป็นครอบครัว 
จุดเด่นอยู่ทีก่ารบริการในรปูแบบภัตตาคาร 

- คอฟฟ่ีคอร์เนอร์ และ แสนกบาร์ (Coffee corner and snack bar) จ าหน่ายกาแฟ 
และเบเกอรี่ ร้านประเภทนี้นิยมตัง้อยู่บริเวณส านักงาน 

- คอฟฟ่ีบูธ (Coffee booth) เป็นร้านกาแฟขนาดเลก็ นิยมตัง้เป็นบูธที่จัดต้ัง และ
เคลื่อนย้ายได้สะดวก รูปแบบพฒันามาจากร้านกาแฟแบบดัง้เดิมตามชุมชนต่างๆ (ศุภชา 
ใสงาม, 2552)  

ขณะเดียวกัน ถ้าหากแบ่งด้วยเกณฑก์ารเป็นเจ้าของ สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก    
โดยกลุ่มแรกได้แก่ตราสินค้าที่เป็นแฟรนไชส์จากต่างประเทศ เช่น สตาร์บัคส์ กลอเรียจีนส์ ทัมแอนด์
ทัมส์ และโอ บองแปง ขณะที่อกีหนึง่กลุม่ เป็นตราสินค้าทอ้งถ่ิน เช่น ทรูคอฟฟี่ บ้านไร่กาแฟ      
แบล็คแคนยอน ดอยตุง เป็นต้น โดยมมีูลค่าตลาดสูงถึง 6,400 ล้านบาท (ไทยโพสต,์ 2556)        
และส่วนทางการตลาดของร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมในปี พ.ศ. 2553 ถึง 2554 เป็นดังต่อไปนี ้



 3 

 

ที่มา: Marketeer, ฉบับเดอืนกุมภาพันธ์ 2555 

หนึ่งในเหตุผลส าคัญที่ท าให้ร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยมสามารถครองใจผู้บริโภคได้             
คือ       ร้านกาแฟเหล่าน้ีได้ให้ความส าคัญกบัการสร้างตราสินค้า (Branding) และภาพลักษณ์    
ตราสินค้า (Brand image) เพื่อสร้างความโดดเด่น รวมไปถงึท าใหผู้้บริโภคเกิดความประทบัใจใน
สินค้าและบริการ โดยร้านกาแฟระดับพรเีมี่ยมที่เป็นผู้น าในตลาดได้ให้ความส าคัญกบัการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะตราสินค้า คาเฟ่ อเมซอน แบล็คแคนยอน และสตาร์
บคัส์ ดังทีจ่ะอธิบายในรายละเอียดดังต่อไปนี้   

1. คาเฟ่ อเมซอน เป็นร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยมที่มสี่วนแบ่งการตลาดมากทีสุ่ด ด้วยปัจจัย
เรื่องที่ตั้งของร้านที่ส่วนใหญ่จะอยู่ในบรเิวณปั๊มน้ ามัน ปตท. หรือจุดแวะพกัรถต่างๆ ทั่วประเทศ 
รวมถึงกลุ่มเป้าหมายหลักของร้านคือกลุ่มผู้ใช้รถและผู้คนทีเ่ดินทางบนทอ้งถนน ท าให้คาเฟ่ อเมซอน 
ได้เปรียบคู่แข่งรายอื่นๆในด้านที่ตั้งของร้านค้าเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ จุดเด่นอีกประการหนึง่      
ที่ท าให้ คาเฟ่ อเมซอน โดดเด่น คือขายกาแฟที่รสชาติเข้มข้นเป็นเอกลกัษณ์ รวมถึงบรรยากาศ
ภายในร้านที่เน้นความเป็นธรรมชาติ เพื่อสื่อความรู้สกึผ่อนคลายไปยังผู้บริโภค  

คาเฟ่ อเมซอน ได้รวมเอาจุดเด่นเหล่าน้ีมาสงัเคราะหเ์ป็นแนวคิดของตราสินค้า (Brand 
concept) ว่า “คาเฟ่ อเมซอน เข้มข้น…เพื่อคนเดินทาง” โดยสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่าน
บรรยากาศของความเป็นธรรมชาติ (Natural environment) เพื่อสื่อความรูส้ึกสดช่ืน (Fresh)     
ผ่อนคลาย (Relax) และเป็นมิตร (Friendly) ไปยังผูบ้ริโภค 

Café Amezon 
39% 

Black Canyon 
25% 

Starbucks 
15% 

Banrai Cofee 
14% 

Doi Tung 
7% 

 สัดส่วนการตลาดร้านกาแฟระดับพรีเม่ียม 
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คาเฟ่ อเมซอนเริม่ต้นสื่อสารภาพลักษณ์ผ่านช่ือของตราสินค้า ซึ่งเหตุผลที่ใช้ค าว่า “อเมซอน” 
เพราะมีที่มาจากป่าอเมซอน (Amazon forest) ในประเทศบราซลิ อันเป็นสญัลกัษณ์ของความเป็น
ธรรมชาติ และการผจญภัย ขณะเดียวกัน ได้น ารูปนกแก้วมาติดไว้ในโลโก้ของตราสินค้า พร้อมฉาก
หลงัที่เป็นพุ่มไมเ้พื่อเน้นย้ าถึงความเป็นธรรมชาติ ตลอดจนข้อความที่เขียนว่า “Coffee adventure” 
ที่หมายความว่า “กาแฟส าหรบัการผจญภัย” รวมไปถึงการออกแบบตัวอกัษรเป็นสเีหลืองซึง่สื่อถึง
ความเป็นมิตรกับผู้บริโภค ขณะที่ภายในร้านกาแฟของคาเฟ ่อเมซอน ก็ยงัคงตกแต่งร้านใหผู้้บริโภค
ได้สัมผสัถึงบรรยากาศของความเป็นธรรมชาติ เช่นการตกแต่งร้านด้วยโทนสีเขียวและเหลืองเป็นหลัก 
เพื่อใหผู้้บริโภครูส้ึกผ่อนคลายสบายใจ นอกจากนี้ ยังได้ตกแต่งร้านด้วยวัสดุที่ท าแมกไม้นานาพันธ์ุ 
รวมไปน้ าตกจ าลอง และสัตว์จ าลอง เช่นนกแก้ว มาประดับไว้ภายในร้าน เพื่อให้เกิดความรูส้ึกเสมือน
ว่าอยู่ท่ามกลางธรรมชาติ 

2. แบล็คแคนยอน เริ่มต้นและด าเนินธุรกจิโดยคนไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2536 โดยแรกเริ่มนั้น 
แบล็คแคนยอนเปิดร้านกาแฟที่เป็นลักษณะคอฟฟี่คอรเ์นอร ์คือเป็นร้านขนาดเล็ก และขายเพียงแค่
กาแฟเพียงอย่างเดียว หลังจากนั้นเมื่อตลาดร้านกาแฟได้รบัความนิยมมากข้ึน จึงขยายกจิการไปเปิด
ร้านกาแฟในห้างสรรพสินค้า เช่นห้างเซนทรลั และเดอะมอลล์ เป็นต้น ขณะเดียวกัน รูปแบบของ
สินค้าก็หลากหลายมากขึ้น โดยปัจจุบัน มเีมนูกาแฟกว่า 30 ชนิด และอาหารอีกกว่า 100 รายการ 

ทั้งนี้ แบล็คแคนยอน เน้นสร้างภาพลักษณ์ใหเ้ป็นร้านกาแฟที่มีคุณภาพ (Quality) เนื่องจาก
เป็นตราสินค้าที่ให้ความส าคัญกบัคุณภาพของกาแฟตั้งแต่วิธีการบรรจุเมล็ดกาแฟในซองอลูมเินียมที่
ช่วยถนอมกลิ่น และรสชาติของกาแฟให้สดใหม่อยูเ่สมอ รวมไปถึง การใช้เครือ่งชงกาแฟระดบั
คุณภาพ และมีกระบวนการปรุงรสชาติกาแฟที่ฉีกออกมาจากซองสดๆ ซึง่จะท าใหร้สชาติของกาแฟ
ยังคงคุณภาพความสดเอาไว้ เพื่อใหผู้้บริโภคได้รับรสชาติช้ันเยี่ยมของกาแฟเสมอ  

ภาพลักษณ์อีกประการหนึง่ของแบล็คแคนยอน คือเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือ 
(Credibility) เพื่อสร้างการยอมรบัจากผูบ้ริโภค เห็นไดจ้ากที่แบล็คแคนยอนให้ความส าคัญกบั     
การพัฒนาคุณภาพของพนกังาน โดยมีการจัดอบรม ฝึกฝนทักษะของพนกังานในร้านอย่างต่อเนือ่ง 
ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจน คือการสนับสนุนใหบ้ารสิต้าของร้านไปแข่งขันชงกาแฟทั้งในระดับประเทศ 
และระดบัโลกอย่างตอ่เนื่อง ท าให้บารสิต้าของแบล็คแคนยอนได้รับรางวัลจากเวทีต่างๆมากมาย 

ไม่เพียงแค่นั้น เนื่องด้วยแบล็คแคนยอนเป็นตราสินค้าที่อยู่ในตลาดมาแล้วกว่าสบิปี         
ท าให้ผูบ้ริโภคเริ่มรู้สกึว่าเป็นตราสินค้าที่ตกยุค และล้าสมัย ดังนั้น จึงได้ปรับภาพลกัษณ์ของร้าน
กาแฟใหม่ในปี พ.ศ. 2554 โดยเน้นใหเ้ป็นตราสินค้าที่ดูมีภาพลักษณ์ทันสมัย (Modern) เพื่อดงึดูด
กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นคนรุ่นใหม่ หรือนักศึกษาที่นิยมเข้าร้านกาแฟมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ สิง่ที่ถูกท าให้         
ดูทันสมัยมากขึ้น เช่น การตกแต่งภายร้านในสไตล์โมเดิร์นอติาลี (Modern Italy) และมีการ
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ปรับปรงุโลโก้ให้ดูทันสมัยมากข้ึน ส่วนด้านอาหารกม็ีการเพิม่เมนูให้หลากหลายกว่าเดมิ เพื่อขยาย
ฐานผู้บริโภคถึงกลุม่คนรุ่นใหม่ ภายใต้แนวคิด “แบล็คแคนยอน ประสบการณ์แห่งความอร่อย” 
(Heavenly experience)   

3. สตาร์บัคส์ เป็นตราสินค้าจากประเทศสหรัฐอเมรกิา โดยเข้ามาเปิดสาขาในประเทศไทย
เมื่อปี พ.ศ. 2541 โดยเหตผุลที่เข้ามาในไทย เนือ่งจากในขณะนั้นผู้บริโภคในไทยเริม่นิยมดื่มกาแฟกัน
มากขึ้น ผนวกกับว่าเป็นช่วงที่เศรษฐกิจไทยเปิดรับการลงทนุจากต่างชาติมากยิง่ข้ึน สตาร์บัคส์จงึถือ
โอกาสนี้ เข้ามาลุงทุนเปิดร้านกาแฟในประเทศไทย ซึ่งผูบ้ริโภคชาวไทยก็ให้การตอบรบัเป็นอย่างดี
จนถึงปจัจบุัน 

จุดเด่นของสตารบ์ัคส์ คือภาพลักษณ์ทีเ่ป็นร้านกาแฟคุณภาพดี (High quality) ทั้งในแง่ของ
กาแฟ ที่ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ โดยผ่านการกระบวนการคัดสรรจากไร่กาแฟทั่วโลก ตลอดจนการค่ัว
กาแฟอย่างพิถีพิถันจนไดร้สชาติของกาแฟที่ได้คุณภาพ  

สตาร์บัคส์เน้นภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีคุณภาพ ควบคู่ไปกับการสร้างภาพลักษณ์ด้านความ
สะดวกสบาย (Comfortable) และเป็นมิตร (Friendly) ประหนึ่งบ้านหลังทีส่อง (The second 
home) ของผูบ้รโิภค ผ่านแนวคิดประสบการณ์สตารบ์ัคส์ “Starbucks experience” ซึ่งผู้บริโภคจะ
ได้รับบรรยากาศที่ดีส าหรบัการดืม่กาแฟ ไม่ว่าจะเป็น การตกแต่งร้านด้วยความสวยงาม การเปิดเพลง
อันไพเราะให้ผูบ้รโิภคฟัง การค่ัวกาแฟเพือ่สร้างกลิ่นหอมใหค้ละคลุ้ง  ภายในร้าน รวมถึงการทักทาย
พูดคุยของพนักงานอย่างเป็นมิตร และสามารถแนะน ากาแฟชนิดต่างๆให้กับผูบ้ริโภคได้ ซึ่งทัง้หมดนี้
ท าให้สตาร์บัคส์กลายเป็นตราสินค้าทีม่ีเอกลกัษณ์ อันโดดเดน่ และแตกต่างจากร้านกาแฟทั่วไป 

โดยสรปุแล้ว ทั้งสามตราสินค้าได้เน้นภาพลกัษณ์ดังต่อไปนี้ คือ คาเฟ่ อเมซอน เน้น
ภาพลักษณ์ที่มีความเป็นธรรมชาติ สดช่ืน และผ่อนคลาย ขณะที่ แบล็คแคนย่อน มีภาพลักษณ์ทีเ่ป็น
ร้านกาแฟคุณภาพ น่าเช่ือถือ และธรรมสมัย ในส่วนของ สตาร์บัคส์ มีภาพลักษณ์ที่เป็นร้านกาแฟ
คุณภาพ ให้ความสะดวกสบาย และเป็นมิตร   

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าทั้งสามตราสินค้าจะเป็นเครื่องพสิจูน์ได้เป็นอย่างดีว่าธุรกจิร้านกาแฟ
ระดับพรีเมี่ยมก าลังตื่นตัวในสงัคมไทย แต่ก็เช่นเดียวกบัธุรกจิชนิดอื่นๆที่ต้องปรับตัวเพือ่รองรบัความ
ท้าทายใหม่ๆ ทีเ่กิดข้ึนอยู่เสมอ โดยสิ่งทีก่ าลงัเข้ามาท้าทายธุรกิจร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมนั้น มีด้วยกัน 
2 ประการหลัก ดังต่อไปนี้   

ประการแรกคือ สภาพตลาดทีม่ีการแข่งขันอย่างรุนแรง เพราะคู่แข่งรายใหม่ๆ สามารถ     
เข้าสู่ตลาดได้ทกุเวลา ดังทีเ่ห็นไดจ้าก การเข้าสู่ตลาดของตราสินค้า ทัม แอนด์ ทัมส์ ซึ่งเป็นที่นิยม
มากที่สุดในประเทศเกาหลีใต้ ในปี พ.ศ. 2553 และการเข้ามาของตราสินค้า คอสต้า คอฟฟี่ ที่เป็น
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ตราสินค้าที่ใหญ่ทีสุ่ดของสหราชอาณาจักร ในปี พ.ศ. 2556 ไม่เพียงแค่นั้น ปัจจัยทางด้านราคา    
และคุณภาพกาแฟของแต่ละตราสินค้าที่มีความใกลเ้คียงกัน ส่งผลใหผู้้บริโภคไม่รบัรู้ความแตกต่าง
ของตราสินค้า และมีแนวโน้มทีจ่ะหันเหไปยังตราสินค้าที่ใหค้วามแปลกใหม่กับเขาได้  

ส าหรับความท้าทายประการที่สอง ได้แก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป Lytle (2010) 
อธิบายถึง ผู้บริโภคในปัจจุบันว่า พวกเขาก าลังพบกับปัญหาภาวะข้อมูลท่วมท้น (Information 
overload) ซึ่งภายใต้ภาวะเช่นน้ี ข้อมูลต่างๆที่พวกเขาได้รบัจากตราสินค้าน้ันมจี านวนมากมาย
มหาศาล มหิน าซ้ ายังคล้ายคลึงกันไปหมด ส่งผลให้พวกเขาผู้ไม่สามารถตัดสินได้ว่าตราสินค้าใด     
เป็นสิ่งที่ดทีี่สุดส าหรับตัวเขา เพราะฉะนั้น พวกเขาจึงหาทางออกด้วยการตัดสินใจบนฐานของอารมณ์
ความรู้สึกเป็นหลกั (Emotional decisions making) ทัศนะดังกล่าวของ Lytle สอดคล้องกับ 
Lindstrom (2010) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคในปจัจบุนัมีความซับซอ้นมากยิง่ข้ึน พวกเขาไม่ได้
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า หรือช่ืนชอบตราสินค้าบนฐานของความเป็นเหตุเป็นผล (Logical thinking) 
แต่เพียงอย่างเดียว แต่พวกเขาอาศัยอารมณ์ความรูส้ึก (Emotional thinking) ในกระบวนการ
ตัดสินใจด้วยเช่นกัน เพราะฉะนั้นแล้ว ร้านกาแฟระดบัพรเีมีย่มที่ยังคงใช้การตลาดแบบดั้งเดิม 
(Traditional marketing) ที่ให้ความส าคัญแค่ความเป็นเหตุเป็นผล เช่นการชูจุดเด่นเพียงแค่     
เรื่องราคา หรือคุณภาพของกาแฟ อาจจะไมส่ามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อีกต่อไป 
กล่าวในอีกแบบหนึง่คือ ตราสินค้าต้องคิดค้นหาการตลาดรปูแบบใหม่ทีจ่ะสามารถตอบสนองต่อ
อารมณ์ความรูส้ึกของผู้บริโภคให้ได ้

ดังนั้น เพื่อตอบโจทย์ความท้าทายทัง้สองประการ ร้านกาแฟระดับพรเีมี่ยมได้หันมาใช้
เครื่องมือทางการตลาดชนิดใหม่ ทีเ่รียกว่า การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (Sensory marketing)    
เพื่อสร้างความโดดเด่นให้กบัตราสินค้า โดย American Marketing Association ได้ให้ค านิยามว่า 
การตลาดเชิงประสาทสมัผสั คือเทคนิคทางการตลาดทีมุ่่งหมายจะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค   
ด้วยการใช้ประสาทสัมผัสของผูบ้ริโภคเป็นตัวสร้างอิทธิพลตอ่อารมณ์ความรูส้ึก และพฤติกรรม 

Hultén, Broweus และ Dijk (2009) ได้อธิบายไว้ในหนังสอืช่ือ “Sensory marketing”   
ว่าการตลาดเชิงประสาทสัมผสั เป็นทางเลือกใหม่ของนกัการตลาดในการสร้างความโดดเด่นให้กับ  
ตราสินค้า ความแตกต่างของการตลาดเชิงประสาทสมัผสั คือ เป็นการตลาดทีม่ีศูนย์กลางอยู่ที่
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบ้ริโภค ขณะที่การตลาดในอดีตให้ความส าคัญกบัแค่ประสาทสัมผสัเพียง  
2 ชนิดเท่านั้น นั่นคือการมองเห็น และการได้ยิน ซึ่งไมเ่พียงพอต่อการตอบสนองอารมณ์ความรูส้ึก
ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

ขณะที่ Krishna (2012) กล่าวว่า การตลาดเชิงประสาทสมัผัสเป็นการตลาดที่เจาะลกึลงไป
ยังในจิตใจของผูบ้ริโภคอย่างที่ไม่เคยมมีาก่อน เนื่องจากเป็นการตลาดที่สื่อสารสิ่งเร้าต่อประสาท
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สัมผัสทัง้ 5 ไปยังจิตใต้ส านึก (Subconscious) ของผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดการซึมซับข้อมลูเกี่ยวกับ   
ตราสินค้า ส่งผลใหผู้้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้โดยที่ตัวเองไมรู่้สึกตัว 

จากที่กล่าวมาข้างต้น การตลาดเชิงประสาทสัมผัสถือเป็นวิธีการใหม่ในการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค ทั้งนี้ หากกล่าวในภาพรวมแล้ว การตลาดเชิงประสาทสัมผสั          
มีความส าคัญต่อร้านกาแฟระดบัพรี่เมี่ยมใน 2 ประการด้วยกัน คือ การสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand awareness) และการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) (Hultén et al., 2009)  

ที่ผ่านมา มีตราสินค้าจ านวนมากที่ประสบความส าเรจ็จากการใช้การตลาดเชิงประสาทสมัผสั 
ยกตัวอย่างเช่น 

Singapore Airlines เป็นตราสินค้าได้สร้างประสบการณ์ใหก้ับผูบ้รโิภคผ่านทุกประสาท
สัมผัส เริ่มตั้งแต่น้ าเสียงการพูดคุยอย่างเป็นกันเอง และกลิน่น้ าหอมอันเป็นเอกลักษณ์ของพนกังาน
ต้อนรับ ระหว่างการเดินทางสายการบินได้เปิดโอกาสให้ผูโ้ดยสารสัมผัสถึงรสชาติของอาหารต้นต ารบั
ของประเทศสิงค์โปร์ ถัดจากมื้ออาหารจะมีการแจกจ่ายผ้าเช็ดมืออันมีพื้นผิวที่นุ่มนวล ทั้งนี้ ตลอด
การเดินทางผูโ้ดยสารจะรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของสายการบิน ผ่านโปสเตอร์ รวมถึงชุดโสรง่พื้นเมืองของ
พนักงานต้อนรับ     

Citizens Bank ได้ท าการปรับปรงุสาขาใหม่ทั้งหมด จากเดมิที่การตกแต่งภายในให้
ความรู้สึกที่แข็งกระด้าง ไม่เป็นมิตร โดยเปลี่ยนการตกแต่งภายในให้มีความเป็นมิตรกับผู้มาใช้บริการ
มากขึ้น เช่น การปรบัสีของผนัง รวมถึงลักษณะของโต๊ะ และเก้าอี้ภายในจุดใหบ้รกิาร ไม่เพียงแค่นั้น 
Citizens Bank ได้เปิดเพลงประกอบ (Soundtrack) ให้กับผู้มาใช้บรกิารฟงั เพื่อให้พวกเขาเกิด
อารมณ์ความรูส้ึกที่ดรีะหว่างรอคิวเพือ่ใช้บริการ 

Coca-Cola เป็นอีกหนึ่งตราสินค้าที่ใช้การตลาดเชิงประสาทสัมผัสได้อย่างน่าสนใจ         
โดยออกแบบบรรจุภัณฑ์ด้วยสีแดง ด า อันเป็นเอกลักษณ์ อีกทั้งยังปรบัรปูทรงของบรรจุภัณฑ์ให้มี
ส่วนโค้งเว้าเหมาะกับการจบัต้องของผูบ้รโิภค ยังไม่นับรวมถึงรสชาติโคล่าที่โดดเด่นตรึงใจผูบ้ริโภคทั่ว
โลก  

Abercrombie & Fitch ได้น าประสาทสัมผสัด้านกลิ่น เสียง และการสัมผัส มาประยกุต์ใช้
ร่วมกันเพือ่สร้างจุดเด่นใหก้ับร้านค้า วิธีการที่ตราสินค้าใช้ได้แก่การฉีดน้ าหอม และเปิดเสียงเพลง
ภายในร้านค้าเพื่อชักชวนให้ผู้บริโภคเดินเข้ามาภายในร้านค้า เมื่ออยู่ภายในร้านค้าแล้ว ผู้บริโภค    
จะสามารถทดลองจับตอ้ง และสวมใสเ่สือ้ผ้า (Lindstrom, 2010) เช่นเดียวกับ ตราสินค้าแฟช่ันใน
เครือ Jaspal ในประเทศไทย ซึ่งงานวิจัยของ นันทิยา สทุธิพงษ์ไกวัล (2554) ได้ค้นพบว่า ตราสินค้า
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ได้สื่อสารโดยใช้การใช้กลิ่น เสียง การสมัผสัมาใช้ภายในร้านค้าเพื่อสร้างกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ 
และความภักดีของผูบ้รโิภค     

จากตัวอย่างที่ได้กล่าวมาข้างต้น ร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม สามารถน าการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสมาประยุกต์ใช้ภายในร้านค้าได้หลากหลายวิธีการ ยกตัวอย่างเช่น การใช้กลิ่นหอมขณะ       
การค่ัวกาแฟเพื่อดงึดูดความสนใจ การตกแต่งบรรยากาศภายในร้านให้สวยงามเป็นมิตรตอ่ผูบ้ริโภค 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหส้อดคล้องกับเอกลักษณ์ตราสินค้า การติดตั้งเฟอร์นิเจอร์ทีส่ามารถ
ตอบสนองพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่นิยมใช้นั่งดื่มกาแฟภายในร้านเป็นระยะเวลานาน รวมถึงการเปิด
เสียงเพลงภายในร้านเพื่อสร้างความประทับใจแก่ผูบ้รโิภค เป็นต้น      

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการตลาดเชิงประสาทสัมผสัจะมีประโยชน์ทั้งในแง่ของการเพิม่ยอดขาย
สินค้า และการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทว่า ในแวดวงวิชาการของประเทศไทยนั้น งานวิจัย       
ที่เกี่ยวกับการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของร้านกาแฟระดบัพรีเมี่ยมยังมจี านวนที่ไม่มากนัก และ
ท่ามกลางงานวิจัยที่น้อยช้ิน ส่วนใหญ่แล้วจะเป็นเพียงการศึกษาถึงผลกระทบในแงมุ่มของพฤติกรรม
การซื้อเท่านั้น ยกตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ ชนัญญา ศรีลลติา (2551) ที่ศึกษาถึงปัจจัยทางด้านราคา 
และการส่งเสริมการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกาแฟสด และงานวิจัยของสุภชา ใจงาม 
(2552) ที่ศึกษาถึง ทัศนคติ ความพึงพอใจ และความภักดีของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยม 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ โฉมไฉน บรรลอืสินธ์ุ (2553) ที่ส ารวจผลกระทบของการบริหาร
ประสบการณ์ภายในร้านกาแฟสตารบ์ัคส์ และแมคคาเฟ่ต่อความพึงพอใจ และความภักดีในตราสินค้า 
ขณะเดียวกัน แม้ว่างานศึกษาของ นันทิยา สุทธิพงษ์ไกวัล (2554) จะศึกษาถึงการใช้การตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสภายในร้านค้า เช่น การใช้เสียงเพลง การใช้กลิ่นน้ าหอม และการสมัผสัสินค้า แต่ว่า
เป็นเพียงการศึกษาในแง่ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อเท่านั้น กล่าวโดยสรปุแล้ว จากการศึกษา
ตัวอย่างงานวิจัยที่ยกมาข้างต้น ผู้วิจัยพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ได้อยู่ในขอบเขตของการศึกษาแต่
อย่างใด  

เพราะฉะนั้น ผู้วิจัยจงึเห็นได้ว่าประเด็นเกี่ยวกบัผลของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส           
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ายังเป็นสิง่ที่ยังไม่ได้รับการศึกษามากนัก โดยงานวิจัยทีจ่ัดท าข้ึนน้ีจะเป็น
การศึกษาภายใต้บริบทธุรกจิร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยม เนื่องจากเป็นพื้นทีท่ี่การตลาดเชิงประสาท
สัมผัสถูกน ามาใช้งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพมากที่สุดเมื่อเทียบกบัธุรกจิประเภทอื่นๆ ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะ
ท าการศึกษาผ่าน ตราสินค้าจ านวน 3 ชนิดซึ่งเป็นผู้มสี่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด ได้แก่          
คาเฟ่อเมซอน แบล็คแคนย่อน และสตาร์บัคส ์
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ปัญหาน าวิจัย 

1. ตราสินค้าประเภทร้านกาแฟมีกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสหรอืไม่ อย่างไร 
2. ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส        

ของตราสินค้าประเภทร้านกาแฟระดบัพรีเมี่ยมอย่างไร  
3. ผู้บริโภคมีระดบัความพึงพอใจต่อการตลาดเชิงประสาทสัมผสัของตราสินค้าประเภทร้าน

กาแฟระดับพรเีมี่ยมอย่างไร 
4. ผู้บริโภคที่มลีักษณะเชิงประชากรแตกต่างกัน มกีารรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า              

และความพึงพอใจต่อการตลาดเชิงประสาทสมัผสัที่แตกต่างกันหรอืไม่ และอย่างไร  

 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของตราสินค้าประเภทร้านกาแฟ
ระดับพรีเมี่ยม  

2. เพื่อศึกษาถึงการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าประเภทร้านกาแฟระดับพรเีมี่ยมที่เกิดข้ึน       
จากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

3. เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจทีผู่้บริโภคมีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผสั          
ของร้านกาแฟระดับพรเีมี่ยม 

4. เพื่อศึกษาถึงความสมัพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ กับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดข้ึน        
จากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของตราสินค้าประเภทร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม 

5. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัที่มีต่อความพงึพอใจโดยรวม
ของร้านกาแฟระดับพรเีมี่ยม 

 

สมมติฐานในการวิจัย 

1. การรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการตลาดเชิงประสาท
สัมผัส 

2. ลักษณะเชิงประชากรที่ต่างกันมีการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสที่แตกต่างกัน 
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3. ลักษณะเชิงประชากรที่ต่างกันมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัที่
แตกต่างกัน 
 

ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาถึงการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผ่านการตลาดเชิงประสาทสมัผสัโดย
จะท าการศึกษาผ่าน 3 ตราสินค้าเท่านั้น ได้แก่ คาเฟ่อเมซอน แบล็คแคนย่อนและ สตาร์บัคส์ โดยมี
ขอบเขตการวิจัยดังต่อไปนี ้

1. ศึกษาผ่านกลุม่เป้าหมายที่เคยใช้บรกิารของคาเฟ่อเมซอน แบล็คแคนย่อน และ  สตาร์
บัคส์ ทั้งเพศชาย และหญิง ที่มีอายุ 20-45 ปี และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม ตั้งแต่เดือน กุมภาพันธ์ ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2557 

2. ศึกษาผ่านการสังเกตแบบไม่มสี่วนร่วม โดยผู้วิจัยเข้าไปเก็บข้อมูลภายในร้านกาแฟของ
ทั้ง 3 ตราสินค้า ซึ่งคัดเลือกร้านผ่านการสุ่มจ านวนตราสินค้าละ 3 ร้าน รวมเป็น 6 ร้าน 
และเข้าไปเก็บข้อมูลครั้งละ 2 ช่ัวโมง ตั้งแต่เวลา 12.00 น. ถึง 14.00 น. 

 

นิยามศัพท์ 

ร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม หมายถึง ร้านกาแฟสดภายในประเทศไทย ที่เกิดข้ึนจากการลงทุน
ด้วยงบประมาณที่มากกว่า 10 ล้านบาท โดยมีรปูแบบการให้บริการที่เน้นอ านวยความสะดวกให้กบั
ผู้บริโภค และการตกแต่งบรรยากาศภายในร้านให้บริโภครู้สกึผ่อนคลาย และยังได้มีการเน้นถึง     
การสร้างตราสินค้า หรือการวางต าแหน่งตราสินค้าที่ชัดเจน ร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยมมี กลุม่เป้าหมาย
ระดับกลางถงึบน เนื่องจากกาแฟมรีาคามากกว่า 50 บาท ซึ่งถือว่าสูงกว่าร้านกาแฟสดโดยทั่วไป   

การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส หมายถึง การตลาดที่สื่อสารสิ่งเร้าต่อประสาท
สัมผัสทัง้ 5 ด้าน ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การสมัผสั การรับรส เพื่อสร้างความโดด
เด่นกับตราสินค้า และดงึดูดความสนใจของผูบ้ริโภค ของตราสินค้าประเภทร้านกาแฟระดบั พรเีมี่ยม
ทั้งสิ้น 3 ตราสินค้า ได้แก่ คาเฟ่ อเมซอน แบล็คแคนย่อน และสตาร์บัคส ์

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผัส หมายถึง ผลของการประเมิน 
หลงัจากที่ผูบ้ริโภคได้รบัประสบการณ์จากร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม โดยผูบ้ริโภคจะน าความคาดหวัง
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ก่อนได้รับประสบการณ์มาเปรียบเทียบกับประสบการณ์จรงิที่ได้รับ ซึ่งผลของการประเมินจะมสีอง
ลักษณะ คือสูงกว่าความคาดหวัง และต่ ากว่าความคาดหวัง  

ภาพลักษณ์ของร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม หมายถึง ภาพในจิตใจทีบุ่คคลมีต่อร้านกาแฟ
ระดับพรีเมี่ยม ซึ่งเป็นตัวแทนของตราสินค้า และเกิดข้ึนจากการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสั
ทั้ง 5 ชนิด อันได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การสัมผสั และการรบัรสชาติที่เกิดข้ึนภายใน
ร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม   

 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อสร้างความเข้าใจเกี่ยวกบัแนวคิด และการประยกุต์ใช้การสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัส 

2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนักประชาสัมพันธ์ และนกัการตลาด ในการน าการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสไปประยุกต์ใช้กับองค์กร และตราสินค้าต่างๆไปใช้อย่างถูกต้อง และเกิดประสิทธิภาพ 

3. เพื่อนักวิจัย และวิชาการน าไปต่อยอดองค์ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจร้านกาแฟ และตราสินค้า
ประเภทอื่นๆต่อในอนาคต 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัและภาพลักษณ์ตราสินค้าประเภทร้าน
กาแฟระดับพรเีมี่ยม” มีจุดประสงค์ทีจ่ะศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดเชิงประสาทสมัผสั และผลกระทบ
ต่อความพึงพอใจ และภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟระดับพรเีมี่ยม ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องศึกษา
แนวคิด ทฤษฏีที่เกี่ยวข้องเพื่อน าไปใช้เป็นกรอบในการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเรื่องการตลาดเชิงประสาทสัมผสั (Sensory marketing) 

2. แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 

3. แนวคิดเรื่องความพึงพอใจ (Satisfaction)  

  

แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผัส (Sensory Marketing) 

นิยามของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

ที่ผ่านมา มีนักวิชาการได้ให้ความหมายกบัการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสไว้มากมาย 
ยกตัวอย่างเช่น American Marketing Association ได้อธิบายว่า การตลาดเชิงประสาทสัมผสั เป็น
เทคนิคทางการตลาดที่มุ่งหมายจะดึงดูดความสนใจของผู้บรโิภค ด้วยการใช้ประสาทสัมผัสของ
ผู้บริโภคเป็นตัวสร้างอิทธิพลต่อความรู้สกึ และพฤติกรรม 
 

Rieunier (2009) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส คือวิธีการใหม่ที่นกัการ
ตลาดคิดค้นข้ึนมาเพื่ออุดช่องโหว่ทีเ่กิดข้ึนกับการตลาดแบบเดิม (Traditional marketing)               
ที่ให้ความส าคัญกับความเป็นเหตุเป็นผลของผู้บริโภคมากเกนิไป จนละเลยมิติทางด้านอารมณ์
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค เช่นเดียวกับ Lindstrom (2005) ที่กล่าวว่า การตลาดเชิงประสาทสัมผสันั้น
เกิดข้ึนจากปัญหาของการตลาดแบบเดมิทีเ่น้นความเป็นเหตเุป็นผลของผูบ้ริโภคเพียงอย่างเดียว       
ซึ่งไม่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้เหมือนเดมิแลว้ เนื่องจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีแนวโน้ม
ที่จะใช้อารมณ์ความรู้สกึของตัวเองเป็นพื้นฐานในการตัดสินใจในการเลือกตราสินค้ามากข้ึน  

Filser (2003)ได้กล่าวถึง การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสไว้ว่า เป็นวิธีการทีเ่จ้าของ
ตราสินค้าใช้เพื่อสร้างบรรยากาศเชิงประสาทสมัผสั (Sensory atmosphere) ที่แวดล้อมสินค้า หรอื
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บริการ ยกตัวอย่างเช่น การสร้างกลิ่นหอมภายในร้านเสื้อผ้า และการใช้เสียงเพลงในซุปเปอรม์าร์เก็ต
เพื่อใหลู้กค้ารูส้ึกเพลิดเพลินระหว่างการเดินเลอืกซื้อของ เปน็ต้น    

 
Lindstrom (2005) ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับ การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัว่า เป็นการ

สร้างความแตกต่างให้กบัสินค้า และบรกิาร โดยน าสิง่เร้าต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบ้ริโภค             
ไม่ว่าจะเป็น การมองเห็น (Sight) การได้ยิน (Sound) การได้กลิ่น (Smell) การสัมผัส (Touch) และ
การรบัรูร้สชาติ (Taste) มาบูรณาการ และสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคอย่างพร้อมเพรียง ทั้งนี้ Lindstrom 
ได้ยกตัวอย่างกรณีของสายการบินสิงค์โปร์ (Singapore airlines) ที่สื่อสารสิ่งเร้า เช่น กลิ่นหอม 
รสชาติอาหาร และสีของเครื่องแต่งกายพนักงาน ไปพร้อมๆกันเพื่อสร้างการจดจ าและความประทบัใจ
ให้กับผู้บริโภค อีกหนึ่งกรณีคือ Kellogg’s ที่ให้ความส าคัญกับรสชาติ และเสียงของผลิตภัณฑ์ โดย
ผลิต Cornflakes ให้มีรสชาติแตกต่างจากคู่แข่ง รวมถึงตัง้ใจออกแบบแผ่น Cornflakes ให้เกิดเสียงที่
กรุบกรอบขณะขบเค้ียวอันเป็นเอกลักษณ์ เพื่อใหผู้้บริโภคสามารถจดจ า และแยกแยะความแตกต่าง
ของ Kellogg’s ออกจากตราสินค้าทีเ่ป็นคู่แข่งได ้  

 
Hulten, Broweus และ Dijk (2009) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

เป็นการตลาดทีม่ีศูนย์กลางอยู่ทีป่ระสาทสัมผสัของผู้บริโภค โดยเจ้าของตราสินค้าจ าเป็นต้อง
ออกแบบสิง่เร้าต่อประสาทสมัผสัใหส้อดคลอ้งกบั ตัวตน (Identity) และวิธีชีวิต (Lifestyle)        
ของผู้บริโภค ซึ่งทัง้หมดนี้เป็นไปเพื่อสร้างการรบัรู้ตราสินค้า (Brand awareness) และภาพลักษณ์
ตราสินค้า (Brand image)   

 
Krishna (2012) ให้ค านิยามว่า การสื่อสารตลาดการเชิงประสาทสัมผัส หมายถึงการตลาดที่

เช่ือมโยงกับประสาทสัมผัสของผูบ้รโิภค เพื่อสร้างการรบัรู้ การตัดสินใจ และพฤติกรรมของผู้บริโภค
ตามที่นักการตลาดต้องการ หากกล่าวในแง่ของการบรหิารตราสินค้าแล้ว การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสเป็นวิธีการที่สามารถกระตุ้นจิตใตส้ านึกของผูบ้ริโภคใหซ้ึมซบัข้อมลูเกี่ยวกบับุคลิกภาพ
ของสินค้า (Brand personality) นอกจากนี้ การตลาดเชิงประสาทสัมผัสยงัช่วยให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึง
คุณสมบัติของสินค้าในด้านต่าง ๆ เช่น สี กลิ่น และรสชาติของสินค้าได้อย่างประสิทธิภาพกว่า
การตลาดโดยทั่วไป     

 
Liégeois และ Rivera (2011) อธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัว่า ใน

อดีต     ที่ผ่านมา นักการตลาดได้ใช้การตลาดเชิงประสาทสมัผสัอย่างผิวเผิน และไม่ได้ศึกษา
คุณลักษณะของมันอย่างถ่องแท้ ถึงแม้ว่าตราสินค้าจ านวนมากน าสิ่งเร้าต่อประสาทสัมผัสมารบัใช้
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วัตถุประสงค์ทางการตลาด ดังเช่น การใช้ภาพ หรือเสียงเพือ่ดึงดูดความสนใจในโฆษณาทางโทรทัศน์ 
ทว่า สิ่งที่นักการตลาด และนักโฆษณาละเลยไปก็คือหลักการส าคัญข้อหนึ่งของการตลาดเชิงประสาท
สัมผัส คือการตลาดเชิงประสาทสมัผสัจะมีประสิทธิภาพดีทีสุ่ดก็ต่อเมื่อสิ่งเร้าต่อประสาทสัมผัสทุก
ชนิดถูกสื่อสารไปพร้อมกัน ไม่ใช่ชนิดใดชนิดหนึ่งเพียงล าพงั 
 

Bhatia และ Kothari (2012) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสว่า        
เป็นวิธีการ หรือเทคนิคทางการตลาดที่น าสิ่งเร้าต่อประสาทสัมผัส เช่น กลิ่น เสียง หรือรูปลักษณ์    
มาเสริมสร้างให้กบัตราสินค้ามีความโดดเด่น น่าจดจ ามากยิง่ข้ึน ซึ่งมีประสิทธิภาพกว่าการตลาด
แบบเดมิที่ให้ความส าคัญกบัการมองเห็นเพียงอย่างเดียว  

 
 จากการศึกษาค านิยามเหล่าน้ี สามารถสรุปได้ว่า การตลาดเชิงประสาทสัมผัส หมายถึง
เทคนิคทางการตลาดที่สร้างความโดดเด่นให้กับสินค้า และดงึดูดความสนใจของผูบ้ริโภค ด้วยการ
สร้างประสบการณ์เชิงประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ให้กับผู้บริโภค ผ่านการสื่อสารสิ่งเร้า
ต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันได้แก่ การมองเห็น (Sight) การได้ยิน (Sound) การได้กลิ่น (Smell)    
การสมัผสั (Touch) และการรับรู้รสชาติ (Taste)      

ในขณะเดียวกัน Liégeois และ Rivera (2011) ได้ระบุว่า การตลาดเชิงประสาทสัมผสั 
สามารถสร้างประโยชน์ให้กบัตราสินค้าได้ 4 ประการ ได้แก ่ 
 

1. เกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ในใจผู้บริโภค โดยพื้นฐานแล้ว 
ภาพลักษณ์เกิดข้ึนจากความประทับใจ ซึ่งมาจากการมีความรู้ และความเข้าใจใน
ข้อเท็จจรงิเกี่ยวกับตราสินค้า (Jefkins, 1982) เพราะฉะน้ัน เมื่อตราสินค้าได้สื่อสาร   
สิ่งเร้าต่อประสาทสัมผัสที่สอดคล้อง และตอบสนองต่ออารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค 
ย่อมสง่ผลใหผู้้บริโภคเกิดความประทบัใจในตราสินค้า และรบัรู้ถึงภาพลักษณ์ที่ดี      
ของตราสินค้าได้ กล่าวในอีกแง่หนึง่ได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าจึงข้ึนอยู่กับการรับรู้   
และความพึงพอใจจากประสบการณ์เชิงประสาทสัมผัสที่ผูบ้ริโภคได้รับ (Hulten,2010) 

2. เกิดความน่าดึงดูด ณ จุดขาย (Point-Of-Purchase) เนื่องจากในห้างสรรพสินค้ามี
สินค้าจ านวน และจุดขายมากมายทีเ่รียกร้องความสนใจผู้บริโภค ในสถานการณ์เช่นน้ี 
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัจะท าใหจุ้ดขายของตราสินค้าชนิดหนึ่งมีความน่าสนใจ
มากกว่าตราสินค้าที่เป็นคู่แข่งได้ โดยใช้วิธีการเช่น การเปิดเพลงที่เข้ากบัอารมณ์ของ
ผู้บริโภค หรือการปล่อยกลิ่นหอมของอาหาร หรอืเครือ่งดื่มเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคให้เดินมายงัจุดขาย เป็นต้น 
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3. เกิดยอดขายสินค้าเพิ่มข้ึน เนื่องจาก ถ้านักการตลาดเปิดโอกาสใหผู้้บริโภคมี
ประสบการณ์เชิงประสาทสัมผสักับสินค้า หรือกล่าวใหเ้ฉพาะเจาะจงมากขึ้นคือให้
ผู้บริโภคได้สัมผัส สูดดมกลิ่น ได้ทดลองใช้สินค้า หรือชิมรสชาติของอาหารจะท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้รวดเร็วมากยิง่ข้ึน        

4. เกิดการซื้อซ้้า และความภักดี (Loyalty) ของผูบ้รโิภค กล่าวคือ ในกรณีที่นักการตลาด
สามารถจัดองคป์ระกอบภายในร้านค้า หรือตกแต่งบรรยากาศบริเวณจุดขายให้น่าดงึดูด 
เช่นการใช้ แสง สี ภาพ หรือกลิ่นหอมมาล้อมรอบสินค้าแล้ว อาจท าใหผู้้บริโภค
ประทับใจกับประสบการณ์เชิงประสาทสมัผสัที่ได้รบั และอยากจะกลับมาซื้อสินค้า หรือ
มาที่ร้านค้าอีกครั้งในอนาคต  

การตลาดเชิงประสาทสมัผสัมหีลกัการเบือ้งต้นว่า ยิ่งสื่อสารโดยใช้ประสาทสมัผสัมากเพียงใด 
ข้อความที่ถูกส่งออกไปกจ็ะมีความหมายมากขึ้นเท่านั้น (Lindstrom, 2005) อย่างไรก็ดี การท า  
ความเข้าใจถึงการตลาดเชิงประสาทสัมผสัจ าเป็นต้องเข้าใจในรายละเอียด และความส าคัญของ
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ชนิด เนื่องจากประสาทสัมผัสแตล่ะชนดิมีความส าคัญ และประโยชน์ทาง
การตลาดที่แตกต่างกันออกไป ดังทีจ่ะได้อธิบายเป็น 5 แนวคิดย่อย ดังต่อไปนี้   

1. การตลาดผ่านประสาทสมัผสัทางตา (Sight Marketing) 
2. การตลาดผ่านประสาทสมัผสัทางหู (Sound Marketing) 
3. การตลาดผ่านประสาทสมัผสัทางจมูก (Smell Marketing) 
4. การตลาดผ่านประสาทสมัผสัทางการสัมผสั (Touch Marketing) 
5. การตลาดผ่านประสาทสมัผสัทางปาก (Taste Marketing) 

 

การตลาดโดยประสาทสัมผัสทางตา (Sight marketing) 

 ท่ามกลางประสาทสัมผสัทัง้ 5 ของมนุษย์ การมองเห็นเป็นประสาทสัมผัสที่ส าคัญมากทีสุ่ด 
เนื่องจากมนุษยร์ับรู้สิง่ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนรอบตัวด้วยการมองเห็นเป็นหลัก โดยรบัรู้ในรูปของ ขนาด สี 
ลักษณะพื้นผิว แสง ระยะทาง การเคลื่อนไหว ฯลฯ ดวงตาของมนุษย์ท างานคล้ายกับกลอ้งถ่ายรปู 
ภายในดวงตาจะมีเรติน่าที่ท าการปรับโฟกัสในสิ่งที่เราก าลงัจ้องมอง รวมถึงช่วยปรับแสง สี และองศา
ของวัตถุให้สะดวกต่อการมองเห็น หลังจากทีร่ับภาพของวัตถุเข้ามาในดวงตาแล้ว เส้นประสาทภายใน
ดวงตาจะท าหน้าที่เช่ือมตอ่ภาพเข้ากับสมอง โดยใช้เวลาสง่ผ่านข้อมูลเพียง 0.045 วินาทีเท่านั้น 
ส่งผลให้การมองเห็นของมนุษย์มีอทิธิพลเหนือประสาทสมัผสัชนิดอื่น ๆ (รัจร,ี 2540) 
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ที่ผ่านมาตราสินค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกบัประสาทสมัผสัด้านการมองเห็นของผูบ้ริโภค
มากกว่าประสาทสัมผสัชนิดอื่น เพราะว่าการมองเห็นช่วยใหม้นุษย์เปรียบเทียบ และเข้าใจความความ
แตกต่างระหว่างวัตถุขนาดใหญ่กับขนาดเล็ก วัตถุที่หนากบัวัตถุที่บาง วัตถุสีสันทีส่ดใสกับสีสันที่มืด
ทึบ ฯลฯ ท าใหม้นุษย์สามารถสังเกตถึงความเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ บรรจุ
ภัณฑ์ โลโก้ รวมถึงพนักงานภายในร้านค้าได้ (Hultén et al., 2009) ยิ่งไปกว่าน้ัน ประสบการณ์แรก
ที่ผู้บริโภคจะมีกับตราสินค้าคือการมองเห็นผลิตภัณฑ์   บรรจุภัณฑ์ และโลโก้ เพราะฉะนั้นถ้าหาก
ตราสินค้าสามารถสร้างท าใหป้ระสบการณ์แรก กลายเป็นความประทบัใจแรกได้ ผู้บริโภคก็มีแนวโน้ม
ที่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าน้ัน ๆ มากกว่าของคู่แข่ง (Maymand, Ahmadinejad, & 
Nezami, 2012)  

ข้อความข้างต้น ถูกยืนยันให้ชัดเจนย่ิงข้ึนด้วยงานวิจัยของบริษัทตัวแทนโฆษณา Hakuhodo 
(2006) ในประเทศญี่ปุ่นที่ระบุว่าผูบ้ริโภคจ านวน 60 เปอร์เซ็นต์รับรู้ข้อมลูเกี่ยวกับตราสินค้าผ่าน
ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็นเป็นหลัก ขณะที่อีก 40 เปอร์เซ็นต์ใช้ประสาทสัมผัสด้านอื่น ๆ ที่ไม่ใช่
การมองเห็น เพราะฉะนั้น กล่าวโดยสรปุได้ว่าการมองเห็นมบีทบาทส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการตลาดใน
ปัจจุบัน ถ้าหากตราสินค้าสามารถสื่อสารสิ่งเร้าต่อประสาทสัมผัสการมองเห็นได้ถูกต้อง และ
เหมาะสม ย่อมสง่ผลดีต่อตราสินค้าทั้งในแง่ของการรบัรู้ตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า  

Hultén และคณะ (2009) ได้กล่าวว่าประสาทสมัผสัการมองเห็นถูกน ามาใช้ในทางการตลาด 
เพื่อวัตถุประสงค์สองประการ คือเพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้า และการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า 
พร้อมกันนั้น ได้ให้แนวทางเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าวได้ด้วย 5 แนวทางด้วยกัน ได้แก่ การใช้สี 
(Color) การจัดแสง (Light) การออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Package design) และการตกแต่งร้านค้า 
(Interior and Exterior)   

การใช้สี การใช้สีนอกจากจะช่วยเพิ่มความโดดเด่นให้กบัวัตถุแล้ว สียังมผีลต่ออารมณ์
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Singh, 2006) หากกล่าวในแง่จิตวิทยาแล้ว สีแต่ละสีจะก่อใหเ้กิดอารมณ์ 
และความรูส้ึกนึกคิดที่แตกต่างกันออกไป ดังเช่นที่ สกนธ์ ภู่งามด ี(2546) ได้แยกแยะความหมาย 
และความรูส้ึกทีเ่กิดจากสีต่าง ๆ ไว้ว่า 

สีแดง ให้ความรู้สึกถงึความตื่นตาตื่นใจ ความตื่นเต้น การแสดงออก การระบายอารมณ์   

การต่อสู้ ความรุนแรง การเป็นปฏิปักษ์ ในบางครั้งสามารถบ่งบอกถึงสภาวะอันตราย 

สีเหลือง ให้ความรูส้ึกถึงความสว่างไสว ความอ่อนโยน การมองโลกในแง่ดี การผลิดอก    

ออกผล การเติบโต และความระมัดระวังในสิ่งทีก่ าลงัจะเกิดข้ึน 
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สีส้ม ให้ความรูส้ึกถึงความสดใส ท้าทาย และความมั่นใจ การกล้าแสดงออก รวมทัง้       

การปฏิบัติตามค าสั่ง  

สีเขียว ให้ความรูส้ึกถึงความสดช่ืน การรักษาสุขภาพ ความเป็นธรรมชาติ ความบรสิุทธ์ิ   

และความสะอาด 

สีน ้ำเงิน ให้ความรูส้ึกถงึความสง่างาม น่าเกรงขาม ความเปน็ผู้น า ความจริงจัง เข้มแข็ง 

รวมถึงความเป็นมืออาชีพ 

สีน ้ำตำล ให้ความรู้สึกถงึความหนักแน่น ความมีน้ าหนกั และความเก่าแก่ 

สีม่วง ให้ความรู้ถึงความสกึลกึลบัน่าค้นหา ความกังวล ความเหงา ความหนักใจแตบ่างครัง้ก็

สามารถสื่อถึงความทันสมัย และกล้าตัดสินใจได้  

สีขำว ให้ความรูส้ึกถึงความบริสทุธ์ิ สะอาด ปลอดโปร่ง ความสงบเงียบ ความสุภาพ       

และความถูกต้อง 

สีด้ำ ให้ความรู้สกึอึดอัด ความทุกข์ยาก ความทึบ ความเงียบ ขณะเดียวกัน ในบางโอกาส   

ก็อาจจะสือ่ถึงความเป็นทางการ ความเป็นผู้น า และความมรีะเบียบวินัยได้เช่นกัน         

 จากผลกระทบเชิงจิตวิทยาของสี Lindstrom (2010) แนะน าว่า ตราสินค้าก าหนดสีของ    
โลโก้ หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ของตัวเองให้มีชัดเจนเพราะท าให้ผูบ้ริโภคจ าจดตราสินค้าได้ ยกตัวอย่าง
เช่น Coca-Cola ที่น าสีแดง และขาวมาใช้ในโลโก้ และสื่อสารการตลาดชนิดอื่นๆ ได้อย่างชัดเจน 
และต่อเนื่อง จนท าให้ผูบ้รโิภคทั่วโลกสามารถนกึถึง Coca-Cola ได้จากการมองเห็นเพียงแค่สเีท่านั้น 
ขณะเดียวกัน Hultén และคณะ (2009) ให้ความเห็นว่า ถ้าหากตราสินค้าสามารถเช่ือมโยงสีให้
สอดคล้องกบัเอกลักษณ์ และบุคลิกภาพของตราสินค้า จะสง่ผลให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีได้ 
เช่นเดียวกับ Singh (2006) ที่อธิบายว่า การใช้สีจะสง่ผลต่อการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในแง่ของราคา และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดย Singh ได้ยกตัวอย่าง ร้านอาหารในฮอ่งกงที่
ใช้ถ้วยสีทองเพื่อสื่อสารราคา และคุณภาพระดับสูงของร้านอาหาร และภาพลักษณ์ทีห่รหูรา  

 เช่นเดียวกับการใช้เสียงเพลง ตราสินค้าประเภทร้านค้าสามารถใช้สีเพื่อกระตุ้นยอดขายได้
เช่นกัน ในงานวิจัยของ Bellizzi และ Hite (1992 อ้างอิงใน นันทิยา สุทธิพงษ์ไกวัล, 2554) กล่าวว่า
สีภายในร้านค้าจะส่งผลต่อการรับรู้เรื่องเวลาในร้านค้าได้ สจีะช่วยให้ผูบ้ริโภคอยากอยู่ในร้านนานข้ึน 
และเลือกซื้อสินค้ามากช้ินข้ึน ในงานวิจัยของ Singh (2006) ได้เพิ่มเติมว่า การตกแต่งร้านค้าด้วยสี
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แดงอ่อนจะส่งผลใหผู้้บริโภครู้สกึว่าเวลาผ่านไปช้า ในทางตรงกันข้าม หากตกแต่งด้วยสีฟ้าอ่อน 
ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว ขณะที่ในกรณีของร้านอาหาร สีแดง และสีเหลืองจะ
กระตุ้นความรูส้ึกอยากอาหารของผู้บริโภคได้ดีกว่าสีอื่นๆ ในกรณีของ สีฟ้า และสเีขียวจะกระตุ้น
ความรู้สึกผ่อนคลาย สบายใจระหว่างรบัประทานอาหาร              

การจัดแสง ควบคู่ไปกับการใช้สีคือการจัดแสงไฟ เนื่องจากหากปราศจากแสงไฟแล้ว ไม่ว่า
สินค้าจะมสีีทีโ่ดดเด่นเพียงใดก็ย่อมที่จะไม่ถูกมองเห็น ดังนัน้การจัดแสงไฟภายในร้านค้าจงึถือว่ามี
ส่วนช่วยสร้างการรบัรู้ และความน่าดึงดูดของสินค้า (Pegler, 2010) ในงานวิจัยของ Summers & 
Herbert (2001) ได้ท าการทดลองภายในร้านค้า โดยศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสินค้าที่ตั้งอยู่ใน
บริเวณทีม่ีแสงส่อง กับสินค้าที่ไม่ได้อยู่ในบริเวณแสงส่อง และการวิจัยน้ีได้ค้นพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
จะสนใจ หยิบจับ และตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตั้งอยู่ในบรเิวณทีม่ีแสงส่องมากกว่า นอกจากนี้ การจัดแสง
ไฟภายในร้านค้าสามารถกระตุ้นใหผู้้บริโภคเกิดอารมณ์ความรู้สกึ และพฤติกรรมบางอย่างตามที่   
ตราสินค้าต้องการ ดังเช่นที่ Donovan และคณะ (อ้างถึงใน Summers & Herbert, 1994) ได้ค้นพบ
ว่าการจัดแสงไฟอ่อน ๆ ภายในร้านค้าจะกระตุ้นผู้บริโภคเกดิความรู้สึกผ่อนคลาย และอยากใช้เวลา
อยู่ภายในร้านค้าเป็นเวลานาน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อตราสนิค้า เนื่องจากเป็นการเปิดโอกาสใหเ้ขาใช้
เงินภายในร้านค้ามากขึ้น  

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ โดยแรกเริ่มนั้น บรรจุภัณฑ์มีบทบาทเพียงแค่คือห่อหุม้ และ
ปกป้องไม่ใหผ้ลิตภัณฑ์ช ารุดเสียหาย ต่อมาบรรจุภัณฑ์มบีทบาทเพิม่ขึ้น 2 ประการ คือบทบาทการให้
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่นการติดข้อมูล ส่วนผสมของผลติภัณฑ์ โลโก้ หรือช่ือตราสินค้าบน    
บรรจุภัณฑ์ และบทบาทการดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคด้วยสัดส่วนขนาด รูปร่าง และสี           
ของบรรจุภัณฑ ์(Agariya, Johari, Sharma, Chandraul, & Singh, 2012)  

อย่างไรก็ดี หากพิจารณาในอีกแง่มมุหนึง่ บรรจุภัณฑ์กท็ าหน้าที่เป็นเครื่องมือการสื่อสาร 
(Communication tools) ให้กับตราสินค้าด้วยเช่นกัน ดังเช่นการค้นพบในงานวิจัยของ Orth และ 
Malkewitz (2008) ที่ระบุว่าลักษณะ และรูปร่างของบรรจภัุณฑ์ส่งผลใหผู้้บริโภครบัรู้ถึงคุณภาพของ
ตราสินค้า (Brand’s quality) และบุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality) ตามที่ตราสินค้า และ
งานวิจัยของ Keller (2008) ที่ช้ีว่าบรรจุภัณฑ์เป็นอกีหนึง่ช่องทางส าหรับการสร้างภาพลักษณ์ตรา
สินค้า เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดข้ึนจากการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า และสิง่ต่างๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับ
ตราสินค้าซึง่บรรจุภัณฑ์เป็นหนึ่งในน้ัน ขณะที่งานศึกษาของ Lindstrom (2010) ที่อธิบายว่าลกัษณะ
ของบรรจุภัณฑเ์ป็นช่องทางหนึ่งในการสือ่สารถึงเอกลกัษณ์ของตราสินค้า โดยได้ยกตัวอย่าง 
Absolute Vodka ที่น าบรรจุภัณฑม์าเป็นส่วนหนึง่ของการสื่อสารตราสินค้า โดยใช้รูปทรงอันโดดเด่น
ของขวดว๊อดก้ามาสื่อสารผ่านช่องทางอันหลากหลาย เช่นงานโฆษณา หรืองานแฟช่ันโชว์ โดยท าการ
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สื่อสารมาอย่างต่อเนือ่งตั้งแต่ปี 1981 จนถึงปจัจุบัน ท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าเอกลักษณ์ และบุคลกิของ
ตราสินค้าได้เพียงแค่การมองเห็นบรรจุภัณฑ์   

 การตกแต่งรา้นค้า โดยทั่วไปแล้ว ตราสินค้าโดยส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกบัการตกแต่ง
ร้านค้า ในฐานะตัวแปรที่ช่วยดึงดูดความสนใจ และกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Pegler, 
2010) ทว่า ประโยชน์ส าคัญอีกประการของการตกแต่งร้านค้าคือการช่วยเสรมิสร้างภาพลักษณ์สินค้า 
โดยเฉพาะอย่างยิง่การตกแต่งบริเวณหน้าร้าน (Store front) ที่เป็นช่องทางใหมส่ าหรับการสือ่
สารตราสินค้าไปยังผูบ้ริโภค (Hultén et al.,2009) ในงานวิจัยของ Cornelius, Natter และ Faure 
(2010)  ที่ศึกษาถึงผลกระทบของการตกแต่งหน้าร้านต่อการรบัรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้า ได้ค้นพบว่า 
ร้านค้าที่ตกแต่งหน้าร้านได้สวยงาม และสร้างสรรค์ จะส่งผลใหผู้้บริโภคประเมินว่าร้านค้าดังกล่าวมี
ภาพลักษณ์ที่ดีหรือกล่าวโดยสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ของหน้าร้านมีความสมัพันธ์ต่อภาพลักษณ์โดยรวม
ของร้านค้า  

อย่างไรก็ตาม การตกแต่งภายในร้านค้า (Interior) ก็เป็นสิ่งที่ไปละเลยไม่ได้ เพราะเป็น  อีก
หนึ่งวิธีการที่ช่วยสร้างการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังที่ Kent และ Kirby (2009) ระบุว่าการจัดวาง
วัตถุภายในร้านค้า อาทิ ช้ันวางสินค้า เฟอร์นิเจอร์ แคชเชียร์ ทางเดิน หรือทีเ่รียกโดยรวมว่า พื้นที่
ให้บรกิาร (Service scape) มีผลกระทบโดยตรงตอ่การรับรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้า และความพงึพอใจ
ของผู้บริโภค สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Jin, Lee และ Huffman (2012) ที่ศึกษาในกรณีธุรกจิ
ร้านอาหาร ซึ่งค้นพบว่าพื้นที่ใหบ้ริการภายในร้านอาหารเปน็ตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรบัรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ขณะที่ตัวแปรเรือ่งราคาที่คุ้มค่า (Price fairness) กลับไม่มีอทิธิพลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเลย    

 

การตลาดโดยประสาทสัมผัสการได้ยิน (Sound Marketing)  

การได้ยินของมนุษย์ประกอบด้วยแหล่งที่มา 2 ชนิด แหล่งทีม่าแรก คือ คลื่นเสียง (Sound) 
นักจิตวิทยาได้กล่าวว่าเสียงทีม่นุษย์ได้ยินน้ันเกิดข้ึนจากการสั่นสะเทือนของตัวกลางบางอย่าง เช่น 
ของแข็ง ของเหลว หรอืก๊าซ หลังจากการสั่นสะเทือน โมเลกุลในอากาศกจ็ะเกิดการอัดตัว และ
ขยายตัวกลายเป็นคลื่นเสียง แหล่งทีม่าอีกชนิดของการได้ยิน คือ หู ซึ่งหูของมนุษย์น้ันแบ่งออกได้เป็น 
3 ส่วน คือ หู ส่วนนอก หูส่วนกลาง และหสู่วนใน โดยที่แต่ละส่วนท าหน้าที่แตกต่างกันออกไป หูส่วน
นอกท าหน้าที่ดักต้อนเสียงให้เข้าสู้ช่องหู หูส่วนกลางท าหน้าที่เป็นสะพานเช่ือมระหว่างหูส่วนนอก กับ
หูส่วนใน โดยจะส่งความสั่นสะเทือนจากหูส่วนนอก ไปยงัหสู่วนใน หลังจากนั้น หสู่วนในก็จะท า
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หน้าที่เปลี่ยนการสั่นสะเทอืนของเสียงเป็นสัญญาณไฟฟ้า และสง่ผ่านไปยังสมองด้วยเส้นประสาทของ
การได้ยิน 

การได้ยินมีส่วนช่วยให้เราระบุถึงระยะห่าง ทิศทาง และแหล่งทีม่าของเสียงได้ ความดังของ
เสียงจะช่วยให้เราระบุได้ว่าแหลง่ทีม่าของเสียงอยู่ห่างไกลจากเรามากน้อยเท่าไหร่ หากเสียง ที่ได้ยินมี
ระดับที่ดงัมาก หมายความว่าแหลง่ก าเนิดเสียงอยู่ใกล้กับเรา ในทางกลับกัน หากได้ยินเสียงที่เบา
ลดลงมา หมายความว่าแหล่งก าเนิดเสียงอยูร่ะยะที่ห่างไกลออกไป นอกจากนี้ การได้ยินผ่านหูแต่ละ
ข้าง ยังจะช่วยบ่งบอกถึงทิศทางของแหล่งทีม่าของเสียงได้ดว้ยเช่นกัน กล่าวคือ หากเสียงที่ได้ยินมา
จากหซู้าย ย่อมหมายความว่า แหล่งก าเนิดเสียงอยูท่างด้านซ้าย และถ้าหากได้ยินเสียงจากหูขวา 
หมายความว่าแหลง่ก าเนิดเสียงมาจากทางด้านขวามือของเรา 

นอกจากนี้ การได้ยินเป็นหนึ่งปัจจัยที่ท าให้มนุษย์เกิดอารมณ์ และความรู้สึก Lindstrom 
(2010) ได้พิสูจน์ความเช่ือนี้ด้วยการยกตัวอย่างกรณีของการชมภาพยนตร์ โดยเปรียบเทียบระหว่าง
การรบัชมภาพยนตร์ทีม่ีเสียง กบัภาพยนตร์ไม่มเีสียง ซึ่งแนน่อนว่าภาพยนตร์ที่มีเสียง จะท าใหเ้ราเกิด
อารมณ์ และความรูส้ึกระหว่างที่รบัชมได้มากกว่าการชมภาพยนตร์ที่ปราศจากเสียง ขณะเดียวกัน 
การได้ยินเสียงมีความส าคัญเป็นอย่างยิง่ต่อการสร้างตัวตน (Identity) เราใช้เสียงเพือ่สื่อสาร ความ
คิดเห็น และความรูส้ึกของเราไปยังผู้อื่น ในขณะเดียวกัน เราก็รับฟงัเสียงจากผู้อื่นมาเป็นอทิธิพลต่อ
ตัวตน และความรู้สึกนึกคิดของเราด้วยเช่นกัน (Hultén et al., 2008)  

ในปัจจบุัน ตราสินค้าได้ให้ความส าคัญกบั เสียง และการได้ยินของผู้บริโภคมากขึ้น ตรา
สินค้าจ านวนไม่น้อยได้น าเสียงเพลง และดนตรมีาใช้เพื่อสรา้งการจดจ า การรับรู้เอกลกัษณ์ของตรา
สินค้า และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เนื่องจากเสียงเพลงจะกระตุ้นการท างานของสมอง  ในส่วนทีเ่ป็น
ความจ า และในส่วนที่เป็นอารมณ์ความรูส้ึกของผู้บริโภค Schmitt และ Simonson (อ้างใน นันทิยา, 
2554) ทั้งนี้ เสียงเพลงมีความส าคัญอย่างยิง่ต่อธุรกจิประเภทร้านค้า Rieunier (2009) ได้กล่าวว่า
การสือ่สารโดยใช้เสียง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบรเิวณจุดขายจะส่งผลดีต่อบรรยากาศภายในร้านค้า 
และก่อให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านอารมณ์ความรูส้ึกของผูบ้ริโภค 

Jackson (2003) ได้อธิบายถึงการใช้เสียงเพื่อการตลาดว่า ตราสินค้าสามารถสื่อสารเสียงไป
ยังผู้บริโภคได้หลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ วิทยุ ร้านค้า โทรศัพท์ อินเทอรเ์น็ต ทั้งนี้ ได้
ให้แนวทางการใช้เสียงเพื่อการตลาด 4 แนวทาง ได้แก่ การใช้เสียงพูด (Voice) จิงเกิ้ล (Jingle) เสียง
ประกอบ (Ambient) และเสียงเพลง (Music)       

 เสียงพูด ในที่นี้หมายถึงเสียงทีเ่กิดข้ึนจากการเปล่งเสียงของมนุษย์โดยตรง ซึง่อาจจะเป็นใน
รูปแบบของค าพูด ธรรมดา หรอืเป็นการร้องเพลงก็ได ้ทั้งนี้ Hultén และคณะ (2009) ได้กล่าวว่า
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เสียงพูดเป็นวิธีการหนึง่เพื่อสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า และการจดจ าให้กบัผูบ้ริโภค ทั้งนี้ ทางด้าน
ตราสินค้าต้องสื่อสารอย่างเป็นเอกภาพ และต่อเนือ่ง ยกตัวอย่างเช่น BMW ใน สหราชอาณาจักรที่ใช้
เสียงของโฆษก (Voice actor) เพื่อสื่อสารเอกลักษณ์ และสร้างการจดจ าให้กบัผูบ้รโิภค โดยท าการ
คัดเลือกเสียงของโฆษกจ านวนมากมาย จนในที่สุดได้เลือกใช้เสียงของ David Suchet ที่สอดคล้อง
กับเอกลกัษณ์ของตราสินค้ามากทีสุ่ด หลังจากนั้นทาง BMW ก็ได้ใช้เสียง David Suchet ในงาน
โฆษณาผลิตภัณฑ์เป็นเวลาต่อเนื่องมากกว่า 10 ปี ส่งผลใหผู้บ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงเสียงของ David 
Suchet เข้ากับเอกลักษณ์ของตราสินค้าได้ รวมถึงยังจดจ าตราสินค้าได้อีกด้วย 

จิงเกิ้ล Oxford Dictionary of Marketing ได้ให้ค านิยามว่า หมายถึงดนตรีช้ินสั้นๆที่
น ามาใช้เพื่อการโฆษณา โดยพื้นฐานแล้ว จิงเกิล้ประกอบด้วยสองสิ่งคือ เสียงพูด และท านองเพลง 
(Melody) ซึ่งมักจะถูกแต่งโดยนกัประพันธ์เพลง (Composer) และ นักเขียนบทโฆษณา (Copy 
Writer) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการจดจ า (Recall) ให้กบัตราสินค้า ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Yalch (1991) ที่ค้นพบว่าผู้บริโภคจะจดจ าข้อความโฆษณาในรูปแบบจงิเกิ้ลได้ดีกว่าข้อความโฆษณา
ที่มาในรูปแบบทั่วไป  ขณะที่ Wallace (อ้างอิงใน  Allan, 2008) ได้ค้นพบว่า จิงเกิล้ มสี่วนช่วยให้
ผู้บริโภครื้อฟื้นความจ าเกี่ยวกบัโฆษณา และสินค้าได้แม้ว่าจงิเกิล้นั้นจะจบไปนานแล้วก็ตาม 

เสียงประกอบ หมายถึงเสียงที่ไม่ได้เกิดข้ึนจากมนุษย์โดยตรง ซึ่งอาจเป็นเสียงจากธรรมชาติ 
เช่น เสียงฟ้าร้อง เสียงฝนตก หรือเสียงลมพัด รวมถึงเสียงจากสิ่งไมม่ีชีวิต เช่น เสียงนกร้อง และเสียง
รถยนต์บนท้องถนน เป็นต้น โดยทั่วไปแล้วเสียงประกอบถูกน ามาใช้ในทางการตลาดเพื่อสร้าง       
การจดจ า และสื่อสารเอกลกัษณ์ของตราสินค้า อย่างไรก็ดี ส าหรับธุรกิจประเภทร้านค้า และบรกิาร 
เช่น ธุรกิจโรงแรม สายการบิน ซปุเปอรม์าร์เก็ต และธนาคาร มักน าเสียงประกอบมาใช้โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างอารมณ์ความรู้สึกที่ดี และสร้างการรับรู้เกี่ยวกบัเวลาให้กบัผูบ้ริโภค ยกตัวอย่าง
เช่น การเปิดเสียงคลื่นซัดบริเวณชายหาดเพื่อสร้างความผอ่นคลายให้กบัผูบ้ริโภคระหว่างต่อคิวซื้อ
สินค้า เป็นต้น (Jackson, 2003) 

เสียงดนตร ีเป็นเสียงทีส่่งผลกระทบต่ออารมณ์ความรูส้ึก และพฤติกรรมของผูบ้รโิภค พลัง
ของเสียงดนตรสีามารถส่งผลใหผู้้บริโภคกระท าบางอย่างโดยไม่รู้ตัว (Unconscious Action)         
ได้มากกว่าเสียงประเภทอื่นๆ (Hultén et al., 2009) หากกล่าวในแง่ของการตลาด ตราสินค้าได้น า
เสียงดนตรียังช่วยใหผู้้บริโภคจดจ า และรบัรูเ้อกลักษณ์ตราสินค้าได้เช่นเดียวกับเสียงประกอบ 
ตัวอย่างที่ชัดเจนทีสุ่ดก็คือบริษัท Intel ที่น าเสียงสังเคราะหอ์ันเป็นเอกลักษณ์มาใช้ในแคมเปญ
โฆษณาทุกช้ิน โดยเริ่มต้นต้ังแต่ปี 1998 ปัจจุบันน้ีผู้บริโภคสามารถจดจ าเสียงดังกล่าวได้ และสามารถ
เช่ือมโยงไปยังตราสินค้าของ Intel ได้โดยไม่จ าเป็นต้องเห็นภาพของโลโก้ หรือผลิตภัณฑ์แต่อย่างใด 
(Lindstrom, 2010)  
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นอกจากนี้ เสียงดนตรีถูกน ามาใช้เพื่อสร้างการรบัรูเ้รื่องเวลาของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน        
ในงานวิจัยของ Krishna (2009) ระบุว่าจงัหวะของดนตรีมผีลกระทบตอ่ความรู้สกึของผู้บริโภค โดยที่
เพลงที่มจีังหวะช้าจะส่งผลให้ผูบ้รโิภครู้สึกสบายใจในขณะทีเ่ลือกซื้อสินค้า ขณะที่งานวิจัยของ 
Reunier (2009) ระบุว่าเสียงดนตรีทีม่ีจงัหวะเร็วจะส่งผลให้ผูบ้ริโภครูส้ึกตื่นตัว และเร่งรีบ           
ในการเลือกซื้อสินค้ามากขึ้นกว่าปกติ  North, Hargreaves & McKendrick (1999) พบว่าเสียงเพลง
มีผลต่อการเลือกการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยงานวิจัยของพวกเขาได้ศึกษาถึงอิทธิพลของ
เสียงเพลงต่อวิธีการเลอืกซือ้ไวน์ ซึ่งพบว่าเมือ่ร้านค้าเปิดเพลงเนือ้ร้องเป็นภาษาฝรัง่เศส ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะเลือกซื้อไวน์จากประเทศฝรั่งเศส และถ้าหากร้านค้าเปิดเพลงทีม่ีเนื้อร้องภาษาเยอรมนั 
ผู้บริโภคส่วนใหญก่็จะเลอืกซือ้ไวน์ที่มาจากประเทศเยอรมัน 

 

การตลาดโดยประสาทสัมผัสการรับกลิ่น (Smell marketing)    

มนุษย์พัฒนาประสาทการรบักลิ่นต้ังแต่ในครรภ์มารดา ท าให้เราเคยชินกับการรบักลิ่นเพือ่
ส ารวจสภาพแวดล้อมรอบตัวเรา การรับกลิ่นเกิดข้ึนได้ผ่านอวัยวะเดียว คือจมูก ในทางจิตวิทยาเป็นที่
ยอมรบักันว่าจมกูเป็นอวัยวะที่อ่อนไหวมาก กล่าวคือ จมูกมเีทรชโฮลด์ (Threshold) ของการได้กลิ่น
ที่ต่ ามาก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อเทียบกบัเมื่อเทียบกบัการรบัรส การได้กลิ่นของจมูกจะไวต่อกว่า 
การรบัรสของลิ้น 10,000 เท่า ยิ่งไปกว่าน้ัน ประสาทสัมผัสการรบักลิ่นของมนุษยส์ามารถแยกแยะ 
และจ าจดกลิ่นได้เกือบ 10,000 ชนิด (รัจรี นพเกต,ุ 2540)  

ประสาทสัมผัสการรับกลิ่นมีอทิธิพลต่ออารมณ์ความรูส้ึก และความทรงจ า เนือ่งจาก
เส้นประสาทการรบักลิ่น (Olfaction nerve) เช่ือมโยงกบัสมองส่วนหน้าทีเ่กี่ยวกับอารมณ์ความรูส้ึก
โดยตรง การไดร้ับกลิ่นจงึท าให้เราเกิดอารมณ์ความรูส้ึกได้ในทันที โดยในงานวิจัยหลายช้ินได้ยืนยัน
ตรงกันว่ากลิ่นมีความสมัพันธ์ความทรงจ า อาทิ งานวิจัยช้ินหนึ่งพบว่า  การได้กลิ่นจะฝังติดอยู่ใน
ความทรงจ าของมนุษยเ์ป็นเวลานาน การได้กลิ่นจะกระตุ้นให้มนุษย์ระลึกถงึประสบการณ์ที่เคย
เกิดข้ึน (Hultén, 2009) งานวิจัยอีกหนึ่งช้ินค้นพบว่า มนุษย์จะจดจ าวัตถุ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆได ้    
ถ้าหากเราได้กลิ่นของมัน ซึ่งมปีระสทิธิภาพมากกว่าประสาทสัมผัสชนิด เช่น การสัมผัส ได้ชิม หรอืได้
เห็น ถึง 100 เท่า (Vlahos, 2007) 

กระนั้นก็ตาม จุดอ่อนของประสาทสัมผสัการรับกลิ่นก็คือ ในประสาทสัมผัสทั้ง 5 ชนิด การ
ได้กลิ่นจะเกิดความชินมากทีสุ่ด หมายความว่า มนุษย์เราจะชินกลิ่น (Smell adaption) ได้ง่าย      
เมื่อได้รบักลิ่นน้ันเป็นระยะเวลานาน ยกตัวอย่างเช่น การชินกลิ่นน้ าหอมทีผู่้ใช้จะได้กลิ่นน้ าหอมของ
ตัวเองเพียงระยะเริ่มต้นฉีดเท่านั้น ข้อควรระวังอีกหนึ่งประการคือ มนุษย์แต่ละคนตีความ และรูส้ึก
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ต่อกลิ่นแตกต่างกันออกไป โดยที่ วัย เพศ และวัฒนธรรมเปน็ปัจจัยส าคัญของความแตกต่างดังกล่าว 
(Lindstrom, 2010)  

มนุษย์ใช้ประโยชน์จากรบักลิ่นในหลายรูปแบบ ในเบื้องต้น เราใช้กลิ่นบนพื้นฐานของ
สัญชาตญาณเพือ่การอยู่รอด (Survival instinct) หรือเพื่อหลีกเลี่ยงอันตราย ยกตัวอย่างเช่น การดม
กลิ่นเพื่อรบัรู้ถึงสญัญาณอันตรายใกล้ตัว เช่นกลิ่นแกส๊ กลิ่นน้ ามัน หรือกลิ่นไฟไหม้   อย่างไรก็ตาม ใน
ปัจจุบัน กลิ่นได้เริม่เค้ามามีความผูกพันกบัตัวตนของมนุษยม์ากขึ้น กล่าวคือ กลิ่นได้กลายมาช่องทาง
ส าหรับน าเสนอตัวตน (Identity expressing) เพื่อให้ไดร้ับการยอมรับจากสาธารณะ ตัวอย่างที่เห็น
ได้ชัดเจนคือการใช้น้ าหอม หรือสเปรย์ดังกลิ่นกาย เป็นต้น (Zepf, 2010)       

กลิ่นเป็นตัวกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกที่มปีระสิทธิภาพ และแนบเนียนมากที่สุด ทันทีที่กลิ่น
ถูกรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส มันจะถูกฝังลึกอยู่ในความทรงจ า และมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง
อารมณ์ความรูส้ึกโดยทีเ่ราไมรู่้ตัว (Lindstrom, 2010) ในปจัจบุันน้ี ตราสินค้า ให้ความส าคัญ         
กับการรับกลิ่นของผูบ้รโิภค เพราะว่าประสาทสมัผสัชนิดนี้ท างานอย่างเงียบเชียบแนบเนียนในระดบั
จิตไร้ส านึก (Unconscious) มากกว่าประสาทสมัผสัชนิดอื่น ๆ กล่าวคือ ผู้บรโิภคมักจะไมรู่้ตัวว่ากลิ่น
ก าลังมีอิทธิพลต่ออารมณ์ความรู้สกึ และพฤติกรรมของตัวเองอยู่ เพราะฉะนั้นแล้วการใช้กลิ่นจึงเป็น
วิธีการอันมีประสทิธิภาพที่จะกระตุ้นให้ผูบ้รโิภคเกิดพฤติกรรมการซื้อตามที่ตราสินค้าต้องการ  

Doucé และ Janssens (2013) กล่าวว่าการใช้กลิ่นเพื่อการตลาดจะเป็นประโยชน์ต่อตรา
สินค้า โดยเฉพาะอย่างยิง่ ตราสินค้าประเภทร้านค้า เพราะว่าการใช้กลิ่นถือเป็นวิธีการที่ใช้เงินทุน
น้อยแต่กลับมีประสิทธิภาพในการกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภค และร้านค้ายังสามารถใช้กลิ่นได้เพื่อ
สร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งได้ ทว่า สิ่งที่ควรระวังคือ การสื่อสารกลิ่นควรจะสอดคล้องกบัอารมณ์
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคจะท าใหผู้้บริโภค และทีส่ าคัญกว่าน้ัน ด้วยเหตุที่กลิ่นมีอิทธิพลอย่างยิง่        
ต่ออารมณ์ความรูส้ึก และเช่ือมโยงความทรงจ าโดยตรง กลิน่จึงเป็นประโยชน์ต่อร้านค้า ในฐานะ
เครื่องมือเพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสนิค้า ดังที่ Hultén และคณะ (2009) 
กล่าวว่ากลิ่นมจีะช่วยเสริมสร้างระดับการระลึกถงึตราสินค้า (Brand recall) และการจดจ าตราสินค้า 
(Brand recognition) ของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะกับเอกลักษณ์ของตราสินค้า ทั้งนี้ ถ้าหากผู้บริโภค      
มีความพึงพอใจกับกลิ่นที่ไดร้ับจากตราสินค้า หรอืจากร้านค้า กลิ่นและความพึงพอใจนั้นจะถูกฝังลึก
ลงไปในความทรงจ าของผู้บริโภค และก่อเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ยั่งยืน  

 ตราสินค้าสามารถน ากลิ่นไปใช้เพื่อการตลาดได้หลายรูปแบบ ในกรณีของร้านค้าแล้ว การใช้
กลิ่นบรรยากาศ (Ambient scent) เป็นวิธีการที่ได้รับความนิยมมากทีสุ่ด  
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กลิ่นบรรยากาศ ในการศึกษาของ Mattilaa & Wirtz (2001) ได้นิยามว่า กลิ่นบรรยากาศ 
หมายถึงกลิ่นที่ไม่ได้เกิดข้ึนจากสินค้า แต่เกิดจากบรรยากาศที่ล้อมรอบสินค้า โดยส่วนใหญ่แล้ว
ร้านค้าน ากลิ่นบรรยากาศมาใช้บรเิวณจุดขาย หรือพื้นที่ใหบ้ริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพือ่เพิม่ยอดขาย
ภายในร้านค้า ดังที่ปรากฏในงานวิจัยของ Hunter ในปี 1995 (as cited in Chebat & Michon, 
2003) ซึ่งศึกษากรณีของการใช้กลิ่นเพื่อการตลาดของร้านค้าประเภทเบเกอรี่ โดยศึกษาผ่าน        
ตราสินค้า Dunkin Donut งานวิจัยดังกล่าวค้นพบว่ากลิ่นกาแฟได้รับการน ามาใช้เพื่อดึงดูดให้
ผู้บริโภคเดินเข้ามาซื้อสินค้าภายในร้านค้า ขณะที ่Doucé Janssens และ Backer (2013) ได้ศึกษา
ถึงการใช้กลิ่นบรรยากาศภายในร้านหนงัสอื ผลการส ารวจพบว่ามีการใช้กลิ่นของช็อคโกแลตภายใน
ร้าน ซึ่งสง่ผลให้ผูบ้ริโภคอยากใช้เวลาภายในร้านค้านานข้ึน ยิ่งไปกว่าน้ันยังท าให้ยอดขายเพิม่มากข้ึน
ถึง 40 เปอร์เซ็นต์ คล้ายคลึงกับงานวิจัยของ นันทิยา สทุธิพงษ์ไกวัล (2554) ที่ระบุว่าร้านค้าประเภท
แฟช่ันได้น ากลิ่นน้ าหอม (Air freshener) และกลิ่นหอมชนิดที่ตราสินค้าคิดค้นข้ึนมาเองมาใช้บริเวณ
จุดขายเพื่อสร้างความประทับใจให้กบัผู้บริโภค และเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับร้านค้า จากงานวิจัยดังที่ได้
กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่าการใช้กลิ่นบรรยากาศภายในร้านค้ามีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าใน
ทิศทางที่ดี และสินค้าที่อยู่ภายใต้กลิ่นบรรยากาศมโีอกาสทีจ่ะถูกเลือกซื้อ มากกว่าสินค้าที่ไม่มีกลิ่น
บรรยากาศเข้ามาเกี่ยวของ (Spangenberg et al., 1996)  

ได้มีนักวิชาการแนะน าว่า กลิ่นบรรยากาศสามารถน าไปใช้ควบคู่กับสิง่เร้าชนิดอื่นได้ 
Morrison, Gan, Dubelaar และ Oppewal (2011) เสนอว่าร้านค้าควรใช้กลิ่นบรรยากาศพร้อมกบั
การเปิดเสียงเพลง เนื่องจากจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคอยากใช้เวลาภายในร้านค้ามากกว่าเดิม และ         
เพิ่มโอกาสในการจ่ายเงินซื้อสินค้า ในอีกทางหนึง่ Bakalar (2012) กล่าวว่า การใช้กลิ่นบรรยากาศ
สามารถใช้ควบคู่กับรสชาติของอาหาร เนื่องจากเส้นประสาทของการรบักลิ่น และการรับรสนั้น
ซ้อนทับกัน งานวิจัยช้ินหนึ่งได้ศึกษาถึงการรบัรูก้ลิ่น และการรบัรูร้สชาติอาหารในร้าน Macdonald 
ซึ่งได้ค้นพบว่า กลิ่น และรสชาติมีความสัมพันธ์กันอย่างลกึซึง้ งานวิจัยดังกล่าวค้นพบว่า เมื่อผู้บริโภค
พอใจในกลิ่นก็จะพอใจในรสชาติอาหารด้วย ในทางกลับกัน หากพอใจรสชาติอาหารก็จะพอใจในกลิ่น
ได้รับ แต่ถ้าหากไม่พอใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผูบ้รโิภคก็จะไม่พอใจในอีกสิง่ด้วยเช่นกัน (Lindstrom, 
2010)  

อย่างไรก็ตาม ข้อพงึระวังส าหรับการใช้กลิ่นบรรยากาศ คือกลิ่นบางชนิดอาจจะไม่มีอทิธิพล
ต่อผู้บริโภค Hermann, Zidansek, Sprott และ Spangenberg (2013) ศึกษาถึงผลกระทบของการ
ใช้กลิ่นบรรยากาศในร้านค้า โดยค้นพบว่ากลิ่นทีเ่รียบง่ายจะสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า และ
กระตุ้นการใช้เงินของผูบ้ริโภคได้ดีกว่ากลิ่นที่มีความซบัซ้อนซึ่งผูบ้รโิภคจะแปลความได้ยาก 
เพราะฉะนั้น ตราสินค้าควรจะศึกษาทั้งลักษณะของกลิ่นบรรยากาศ และลกัษณะของผูบ้รโิภคอย่าง
รอบคอบก่อนต้ังแต่ข้ันตอนการออกแบบกลยทุธ์การตลาด 
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การตลาดโดยประสาทสัมผัสการรับรส (Taste marketing) 

 การรบัรสของมนุษย์เกิดข้ึนจากการท างานของ ตุ่มรส (Taste bud) ที่มีอยูจ่ านวนมาก ตาม
บริเวณต่าง ๆ ภายในช่องปาก เช่น เพดานออ่น (Palate) ล าคอ (Throat) และลิ้น (Tongue) ส าหรบั
เด็กทารกทีเ่พิ่งคลอดออกมานั้น ตุ่มรสจะกระจายไปอวัยวะต่าง ๆ ทั่วช่องปาก ส่งผลใหส้ามารถรับรส
ได้มากชนิด ทว่า เมื่อโตข้ึนเป็นผู้ใหญ่แล้ว ตุ่มรสส่วนใหญ่จะเคลื่อนย้ายไปรวมกันทีล่ิ้นเป็นหลัก ท าให้
ลิ้นกลายเป็นอวัยวะที่มีอิทธิพลต่อการรบัรสมากที่สุด ในทางวิทยาศาสตร์ได้เป็นที่ยอมรบักันว่ารสที่
มนุษย์รับรู้ได้อยู่ 4 ประเภทด้วยกัน คือ รสเปรี้ยว หวาน เค็ม และขม เมื่อลิ้น และอวัยวะในช่องปาก
รับรสชาติจากอาหารเรียบร้อยแล้ว เส้นประสาทในบริเวณนัน้ก็จะส่งข้อมลูไปยงัสมองเพื่อตีความ
ออกมาเป็นอารมณ์ความรูส้ึกกว่าควรจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อรสนั้นอย่างไร 

 รสท าหน้าที่ควบคุมพฤติกรรมการรบัประทานอาหารของเรา การชอบรสใดรสหนึง่จะส่งผล
ให้เราอยากจะรบัประทานอาหารที่มีส่วนของรสนั้น ๆ มากกว่าอาหารชนิดอื่นๆ ทัง้นี้ การชอบรส 
(Taste preference) นั้นเกิดข้ึนได้ในสองกรณี ได้แก่ กรณีแรก เกิดข้ึนจากความต้องการของร่างกาย 
เช่น เมื่อใดที่ร่างกายขนาดน้ าตาล เมื่อนั้นร่างกายกจ็ะมีแนวโน้มที่จะชอบอาหารทีร่สชาติหวานเป็น
พิเศษกว่ารสอื่น ๆ และ กรณีทีส่อง คือการเกิดข้ึนจากการเรยีนรู้ หมายความว่า อาหารชนิดใดที่เรา
รับประทานเข้าไปแล้วร่างกายสบายดี ไม่เจ็บปวด หรือบาดเจ็บ ร่างกายกจ็ะเรียนรู้ว่าอาหราชนิดนั้น
เป็นสิ่งที่ดี และจะอยากรบัประทานอกีในคราวต่อไป ในทางตรงกันข้าม หากรบัประทานแล้วเกิด
เจ็บปวด หรือบาดเจ็บ ร่างกายกจ็ะเรียนรู้ว่าเป็นสิ่งทีเ่ลวร้าย ส่งผลใหเ้ราไม่อยากกินอาหารชนิดนั้น
อีกต่อไปในอนาคต (รัจร,ี 2540) 

  ในธุรกิจประเภทอาหาร และเครื่องดืม่ รสของสินค้าถือเป็นสิ่งส าคัญอันดับแรกที่ตราสินค้า
ต้องให้ความสนใจ ตราสินค้าสามารถน าประโยชน์จากการรบัรสของผู้บริโภคไปใช้ได้ ในหลายลักษณะ 
เช่น การท า Blind test เพื่อทดสอบชิมสินค้า และส ารวจความพึงพอใจที่มีต่อสินค้าดังกล่าว ทั้งนี้ 
ตราสินค้าที่น าข้อมลูจากท า Blind test ไปปรับใช้กบัสินค้าของตัวเองได้อย่างเหมาะสม จะท าให้
สินค้ามียอดขายที่เพิ่มมากขึ้น และเป็นที่นิยมในหมูผู่้บริโภคได้  

ในขณะที่ Hultén และคณะ (2009) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับประโยชน์ของประสาทสัมผัส       
การรบัรสต่อการตลาดได้ระบุว่า ในธุรกิจประเภทอาหาร และเครื่องดื่มนั้น ผูบ้ริโภคสามารถรบัรู้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าผ่านการรบัรสได้ หากจะกล่าวให้ชัดเจนย่ิงข้ึน ความพึงพอใจทีผู่้บริโภค
ได้รับจากประสบการณ์ที่ได้ชิมรสของอาหาร และเครื่องดื่ม จะสง่ผลใหผู้้บริโภคมีความเช่ือว่า      
ตราสินค้าดังกล่าวมีคุณภาพ และน่าเช่ือถือ (Reliable) เหมาะกับการกลับมาซื้ออีกครั้งในอนาคต 
Hultén และคณะเน้นย้ าถึงความส าคัญของภาพลักษณ์ที่เกดิข้ึนจากการรับรสว่า ในสถานการณ์ที่การ
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แข่งขันเป็นไปอย่างรุนแรง โดยรปูลกัษณ์ ราคา และคุณภาพของอาหาร หรอืเครือ่งดื่มมีความ
ใกล้เคียงกัน ตราสินค้าทีผู่้บริโภคมองว่ามีภาพลักษณ์ที่ดทีี่สดุจะได้รับการเลือกเป็นอันดับแรก 

 กล่าวโดยสรุป การรบัรสของผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อการตลาดในแง่ของการเพิ่มยอดขาย และ
การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ทั้งนี้ ประโยชน์ดังกล่าวจะเกดิข้ึนได้จริง เมือ่ตราสินค้าน าการรับรสไป
ใช้เพื่อการตลาดใน 2 แนวทาง ดังต่อไปนี้  

แนวทางแรก การคิดค้นรสท่ีแตกต่างให้กับสินค้า (Product signature taste) เนื่องด้วย
ปัจจัยภายในร่างกายของผูบ้ริโภค ที่ตุ่มรสมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เปิดโอกาสใหผู้้บริโภค
สามารถรับรสได้ทีห่ลากหลาย นอกจากนี้ ด้วยเทคโนโลยกีารผลิตทีส่ามารถออกแบบรสของอาหาร 
หรือเครื่องดื่มได้หลายรสมากยิง่ข้ึน ตัวอย่างที่เห็นได้อย่างชัดเจน ได้แก่ กรณีของ Coca-Cola ที่ได้
ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการดืม่โคล่าในประเทศยุโรป ซึง่พบสิ่งที่น่าสนใจว่า ผู้บริโภคจ านวนมาก
นิยมน าวานิลลามาผสมกบัโคล่า เพือ่ใหเ้กิดรสที่อร่อยมากยิง่ข้ึน เมื่อเป็นเช่นน้ัน นักการตลาดของ 
Coca-Cola จึงออกสินค้ารสใหม่ คือ Coca-Cola Vanilla เพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมการดื่มโคล่า
ของผู้บริโภค (Hultén et al., 2009) อย่างไรก็ดี การรับรสน าไปใช้ได้   กับสินค้าที่ไม่ใช่อาหาร หรือ
เครื่องดืม่ด้วยเช่นกัน ดังเช่น Lindstrom (2010) ได้ยกตัวอย่างของยาสฟีัน Colgate ที่คิดค้นรสของ
ยาสีฟันใหม้ีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ของตัวเอง จนท าใหผู้้บริโภคทั่วโลกเกิดความประทบัใจ และ
รับรู้ถึงภาพลักษณ์ที่ดีของ Colgate ซึ่งความส าเร็จนีท้ าให้ Colgate ต้องจดสิทธิบัตรรสของยาสีฟัน
เพื่อไม่ให้คู่แข่งลอกเลียนแบบ      

แนวทางท่ีสอง การแจกตัวอย่างสินค้า (Free Sample) McGuinness, Brennan และ 
Gendall (1995) ได้ระบุว่า การแจกตัวอย่างสินค้า เป็นวิธีการหนึ่งในการส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion) โดยมีเป้าประสงค์ให้ผูบ้ริโภคได้ทดลองใช้ หรอืชิมสินค้า เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซื้อใน
อนาคต ดังที่ได้มีการระบุไว้ในงานวิจัยของ Lawson, McGuinness และ Esslemont (1990) ที่
พบว่าการแจกตัวอย่างสินค้าภายในร้านค้าสามารถช่วยเพิ่มการรบัรู้ และยอดขายให้กบัสินค้าได้     
ยิ่งไปกว่าน้ัน ยังท าให้ยอดขายของคู่แข่งลดลงกว่า 10 เปอรเ์ซ็นต์จากที่เป็นอยูเ่ดิม งานวิจัยดังกล่าว
ได้รับการตอ่ยอด โดย Ben Amor และ Guilbert (2007) ที่ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการแจก
ตัวอย่างสินค้าของตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์บ ารงุผิวต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ในงานวิจัยดังกล่าว
ได้ค้นพบว่าการแจกตัวอย่างสินค้ามผีลกระทบในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ ตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในแงท่ี่จบัต้องไม่ได้ (Intangible traits) เช่น ความหรูหรา และความสง่างาม 
เป็นต้น    
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การตลาดโดยประสาทสัมผัสผิวหนัง (Touch Marketing) 

 ประสาทสัมผัสผิวหนังเป็นการรับรู้ทีเ่กิดข้ึนจากเส้นประสาทรับความรูส้ึกที่อยู่ภายใต้ผิวหนัง 
โดยประสาทรับความรู้สึกชนิดนีจ้ะมจี านวนมาก และอยู่ในต าแหน่งทีห่ลากหลายทั่วร่างกาย         
แต่ส่วนใหญ่แล้วมนุษยจ์ะรบัความรูส้ึกผ่านเท้า และมือเป็นส าคัญ เมื่อเท้า หรือมอืได้สัมผัสเข้ากับวัตถุ
ชนิดใดก็ตามแล้วเส้นประสาทที่อยู่บริเวณอวัยวะดังกล่าวจะส่งข้อมลูไปยงัสมอง เพือ่ท าการตีความ
เป็นอารมณ์ความรูส้ึกต่อไป ทัง้นี้การรับรู้ภายใต้ผิวหนงัแบ่งออกเป็นรปูแบบ คือ การรับรู้ทีม่ี
คุณสมบัติเป็นปฐมภูมิ (Primary quality) ซึ่งหมายถึงการรบัรู้ทีเ่กิดข้ึนจากการสัมผัส ในครัง้แรก เช่น 
ความรู้สึกสัมผัส ความรูส้ึกร้อน ความรู้สกึเย็น และความเจบ็ปวด ขณะที่อีกรปูแบบหนึง่ คือ การรบัรู้
ที่มีคุณสมบัติเป็นทุติยภูมิ (Secondary quality) ซึ่งเป็นการรบัรู้ทีเ่กิดข้ึนจากการถูกกระตุ้นเป็นระยะ 
ๆ เช่น การถูกจั๊กกะจี้ หรือเกิดจากการผสมผสานระหว่าง ความรู้สึกสัมผสั กับความรูส้ึกร้อน และเย็น 
(รัจร,ี 2540)   

ไม่เพียงแค่บุคคลผูบ้กพร่องทางสายตา การสมัผสัเป็นวิธีการส าคัญส าหรบับุคคลทั่วไป  ใน
การส ารวจวัตถุ และบรรยากาศรอบข้างในกรณีทีป่ระสาทสมัผสัด้านอื่น ๆ ไม่สามารถท างานได้เตม็ที่ 
โดยใช้การสัมผสัเพื่อระบุถึงขนาด ลักษณะ และอุณหภูมิของวัตถุ โดย Joann Peck (2006)ได้แบ่ง
การสมัผสัไว้สามชนิด ได้แก่ การสมัผสัเพือ่ส ารวจ (Instrumental touch) การสมัผสัเพื่อความ
เพลิดเพลนิ (Hedonic touch) และ การสัมผสัโดยบงัเอญิ (Incidental touch) 

ในช่วงเวลาที่ผ่านมา ได้มีงานวิจัยหลายช้ินที่ส ารวจถึงประโยชน์ทางการตลาดของการสมัผสั 
การศึกษาในเรือ่งดังกล่าวได้เริ่มต้นอย่างจรงิจงัจากงานวิจัยของ Field (2001, As cited in Spence 
& Gallace, 2011) ที่ได้ระบุไว้อย่างน่าสนใจว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันมีความกระหายที่จะจบัต้องสินค้า 
(Touch hunger) เป็นอย่างมาก ค ากล่าวของ Field ได้ถูกพิสูจน์ และต่อยอดในงานวิจัยอีกหลายช้ิน 
ยกตัวอย่างเช่น ในงานวิจัยของ Maymand, Ahmadinejad & Nezami (2012) ที่เสนอว่าผูบ้ริโภค
ในปัจจบุันต้องการจะการสมัผสัสินค้าเพื่อสร้างความคุ้นเคย และตรวจสอบถึงรูปทรงของมันโดยการ
สัมผัสสินค้าจะท าให้พวกเขาเกิดความไว้เนื้อเช่ือใจในตราสินค้าได้ และการศึกษาของ MaCabe และ 
Nowlis (2003) ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคภายในร้านค้า โดยได้ค้นพบว่า ผู้บริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจ และความต้องการซื้อสินค้าในร้านค้าที่เปิดโอกาสให้พวกเขาได้จับต้อง หรอืได้ทดลอง
ใช้สินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ เช่นเดียวกันกบังานของ Lindstrom (2010) ที่อธิบายถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันว่า    พวกเขาต้องการจบัต้องสินค้า มากกว่าสังเกตมันด้วยสายตาเพียงอย่างเดียว 
โดยที่ Lindstrom ได้ยกตัวอย่าง การศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือ ซึง่ได้ค้นพบว่า 
ผู้บริโภคกว่า 35 เปอร์เซ็นต์เช่ือว่าการไดส้ัมผัสสินค้ามีความส าคัญมากกว่าการสังเกตด้วยสายตา 
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ไม่เพียงแค่พฤติกรรมการซื้อ หากแต่การสมัผสัยังช่วยใหเ้กิดการประเมินคุณภาพ และการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้เช่นกัน Hultén และคณะ (2009) ได้กล่าว่า หากผูบ้รโิภคเกิดความ
ประทับใจจากการได้สมัผสัสินค้า พวกเขากจ็ะจดจ าความประทบัใจนั้น และน าไปพัฒนาเป็น
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของพวกเขา ค าอธิบายนี้สอดคลอ้งกับการศึกษาของ Spence และ 
Gallace (2011) ที่พบว่า โดยส่วนใหญ่แล้ว หลังจากทีผู่้บริโภคได้สัมผัสสินค้า พวกเขาท าการส ารวจ
น้ าหนักของสินค้า โดยจะเช่ือมโยงน้ าหนักดังกล่าวเช่ือมโยงเข้ากับคุณภาพของสินค้า กล่าวคือ        
ถ้าหากว่าสินค้ามีน้ าหนกัมาก พวกเขากจ็ะมีความเช่ือว่าสินค้าชนิดนั้นมีคุณภาพสูง และมีแนวโน้มที่
จะตีความว่าตราสินค้าดังกล่าวมีภาพลกัษณ์ที่ดีน่าพึงพอใจ   

 อาจกล่าวในภาพรวมได้ว่า การน าการสมัผสัมาใช้ในทางการตลาดนั้นตั้งอยู่บนความเช่ือที่ว่า
สินค้าต้องเป็นสิง่ทีผู่้บริโภคสามารถจบัต้องได้ ไม่ว่าจะเป็นช่วงก่อนตัดสินใจซื้อ หรือหลังจากการ
ตัดสินใจซือ้ไปแล้ว การเปิดโอกาสให้ผูบ้รโิภคได้สัมผสัจบัต้องสินค้านับว่าเป็นวิธีหนึ่งในการ       
เช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า กับผูบ้ริโภค ทั้งนีผ้ลลพัธ์อาจจะออกมาในทิศทางที่ดี หรือไม่ดี
ต่อตราสินค้าก็ได้ ข้ึนอยู่กับว่าผูบ้รโิภคมีความพึงพอใจกับประสบการณ์จากการสมัผสั (Touching 
experience) ที่ได้รับมาจากตราสินค้ามากน้อยแค่ไหน เพราะฉะนั้นแล้ว การศึกษาถึงแนวทางการใช้
การตลาดโดยการสัมผัสที่ถูกต้องเหมาะสมจงึมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง  

ส าหรับธุรกิจประเภทร้านค้าแล้ว เราสามารถแบง่แนวทางการใช้การตลาดโดยการสัมผัสเพื่อ
สร้างประสบการณ์จากการสมัผสัใหก้ับผู้บริโภคได้ 3 แนวทาง (Hultén et al., 2009)  

แนวทางแรก การสัมผัสวัตถุดิบ และพื้นผิวของวัตถุ (Material & Surface) เป็นการใช้
แหล่งที่มาของวัตถุเป็นตัวถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สกึให้กบัผูบ้ริโภค วัตถุดิบที่ต่างกันออกไปกจ็ะให้
ความหมายที่แตกต่างกัน หากผูบ้ริโภคได้สัมผสัวัตถุดิบ หรือพื้นผิวของวัตถุที่ท ามาจากธรรมชาติ 
(Natural made) เช่นไม้ หรือผ้า เขากจ็ะรูส้ึกได้ถึงอบอุ่น และอ่อนโยนของตราสินค้า ขณะที่วัตถุดิบ 
หรือพื้นผิวที่ท ามาจากสิ่งที่ไม่ใช่ธรรมชาติ (Unnatural made) เช่น กระเบื้อง โลหะ หรอื พลาสติก
ความรู้สึกที่จะได้รบัก็คือความทันสมัย ความแข็งแรง และความปลอดภัย ยกตัวอย่างเช่น ร้านกาแฟ  
ที่ใช้แก้วกาแฟชนิดพลาสติกเพื่อบรรจุกาแฟเย็น ซึ่งแก้วชนิดนี้จะให้ความรูส้ึกที่ผ่อนคลายกบัผูบ้ริโภค 
เนื่องจากเป็นวัตถุที่มีน้ าหนกัเบา และแข็งแรง ท าใหผู้้บริโภค  ไม่ต้องคอยระมัดระวังว่าจะท าแก้ว
กาแฟหลุดออกไปจากมอื หรือท าแก้วกาแฟแตกระหว่างการเดินทาง (Hultén et al., 2009)  

 แนวทางที่สอง การสัมผัสอุณหภูมิ และน้้าหนักของวัตถุ (Temperature & Weigh) เป็น
วิธีการหนึ่งในการตกแต่งร้านค้าให้มีความน่าสนใจ อุณหภูมภิายในบริเวณพื้นที่ใหบ้รกิารสามารถเน้น
ย้ าถึงจุดเด่น และภาพลักษณ์ของร้านค้าได้ ยกตัวอย่างเช่น โรงแรมน้ าแข็งน้ าแข็ง (Ice hotel)       
ในประเทศสวีเดน ทีป่รบัอุณหภูมิภายในใหเ้ป็นลบ 5 องศาเซลเซียสเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ และ
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ภาพลักษณ์ว่าเป็นโรงแรมทีห่นาวที่สุดในโลก เป็นต้น อย่างไรก็ดี ในกรณีของร้านกาแฟ ผูบ้ริโภคโดย
ส่วนใหญจ่ะคาดหวังว่าอุณหภูมิของแก้วกาแฟ ต้องสอดคล้องกับประเภทของกาแฟที่เพิ่งจ่ายเงินซื้อ
ไป เพราะฉะนั้น หากเป็นกาแฟรอ้นก็ควรจะถูกบรรจุลงในแก้วกาแฟที่มีความอุ่นก าลังพอดี ขณะที่
กาแฟเย็นควรอยู่ในแก้วกาแฟทีม่ีเย็นพอสมควร งานวิจัยของ Willams และ Bargh (2008) ได้ค้นพบ
ข้อมูลที่น่าสนใจว่า อุณหภูมิของแก้วกาแฟมีอิทธิพลต่ออารมณ์ความรู้สึกของผูบ้รโิภค แก้วกาแฟที่มี
อุณหภูมิที่อุ่นจะดึงความทรงจ าเกี่ยวกบัความไว้วางใจ (Trust) และความผอ่นคลาย (Comfort) ความ
ปลอดภัย (Safety) และความอบอุ่น (Warmth) มาให้กบัผูบ้ริโภค ซึ่งความรูส้ึกเช่นน้ีมีผลต่อการ
ตัดสินคุณภาพ และรสชาติของกาแฟ  

 ในเรื่องของน้ าหนกันั้น ดังที่ได้กล่าวไปในข้างต้นว่า น้ าหนักของสินค้า หรอืบรรจุภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า กล่าวคือ หากสินค้ามีน้ าหนกัที่เบา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
จะตีความว่ามีคุณภาพที่ต่ า ในทางตรงกันข้าม หากผูบ้รโิภครู้สึกว่าสินค้า หรือบรรจุภัณฑ์ในมอืของ
เขาน้ันมีน้ าหนักที่มาก ก็มีความเป็นไปไดสู้งว่าเขาจะรบัรู้ว่าเป็นสิ่งที่มีคุณภาพ เหมาะกับการจ่ายเงิน
ซื้อ (Hultén et al., 2009)  

 แนวทางที่สาม การสมัผสัรปูทรง และความคงทน (Form & Steadiness) Lindstrom 
(2010) ได้กล่าวถึงการสมัผสัรูปทรงของสินค้าว่ามีอทิธิพลตอ่การรบัรูเ้อกลักษณ์ และภาพลักษณ์ตรา
สินค้า โดยยกตัวอย่าง Coca-Cola ที่ประสบความความส าเร็จในการออกแบบขวดอันเป็นเอกลกัษณ์
ตนเอง และสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคได้มาอย่างยาวนาน ทั้งนี้ ส าหรบัร้านค้าแล้ว รปูทรง
ของสิ่งที่ไม่ใช่สินค้าก็มีความส าคัญเช่นกัน โดยเฉพาะอย่างยิง่เฟอร์นิเจอร์บริเวณ จุดให้บริการ 
ตัวอย่างที่ชัดเจนมากทีสุ่ดคือ McDonald’s ที่เคยประสบปญัหาเรื่องภาพลักษณ์ที่ไมเ่ป็นมิตรต่อ
ผู้บริโภค โดยเกิดจากรูปทรงของโตะ๊ และเก้าอี้ภายในร้านทีใ่ห้ความรู้สกึแข็งกระด้าง ไม่เหมาะกบั 
การใช้เวลาภายในร้านเป็นระยะเวลานาน เพื่อแกป้ัญหาดังกล่าว McDonald’s ได้ปรับเปลี่ยนรูปทรง
ของเก้าอี้ และโต๊ะใหม่ โดยมีลกัษณะที่เป็นเหมาะกบัการนั่งรับประทานอาหารเป็นเวลานาน เก้าอี้ 
และโต๊ะมีความกว้าง และลกัษณะที่นุ่มนวลมากยิ่งข้ึน ผลจากการเปลี่ยนแปลงครัง้นี้ท าใหผู้้บริโภค
อยากจะใช้เวลาภายในร้านมากกว่าเดมิ และยิ่งไปกว่าน้ัน ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ McDonald’s 
เปลี่ยนแปลงในทิศทางที่ดียิ่งขึ้นอย่างเห็นได้ชัด (Hultén et al., 2009)      
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แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 

ความหมายของภาพลักษณ์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ในการท าความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสนิค้า สิ่งที่แรกที่ควรพิจารณาคือ
ความหมายของค าว่า “ภาพลักษณ์” (Image) ซึ่งทีผ่่านมา ได้มีนักวิชาการที่ให้ค านิยามไว้ได้อย่าง
น่าสนใจ ยกตัวอย่างเช่น Robinson และ Barlow (1959) ที่ระบุว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่
ปรากฏข้ึนในใจของบุคคล โดยเกิดข้ึนจากความรูส้ึกที่บุคคลทีต่อองค์กร หรอืสถาบัน ทัง้นี้ 
ภาพลักษณ์อาจเกิดข้ึนจากประสบการณ์ทางตรง (Direct experience) หรือทางออ้ม (Indirect 
experience) ก็ได ้

 ในเวลาต่อมา Boulding (1975) ได้ให้ค านิยามภาพลักษณ์ โดยระบเุพิ่มเติมว่า ภาพลักษณ์
เป็นกระบวนการทีเ่กิดข้ึนในใจของบุคคล มลีักษณะที่เป็นความรู้ในเชิงอัตวิสัย (Subjective 
knowledge) ซึ่งแต่ละบุคคลน ามาใช้เพือ่ตีความ ให้ความหมายแก่สิ่งต่าง ๆ รอบตัว ซึ่งจะประกอบ
รวมกันเป็นภาพลักษณ์ในสิ่งทีบุ่คคลรับรู้ เพราะฉะนั้น จึงกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์มีลักษณะของความ
เป็น ความรู้สกึเชิงตีความหมาย (Interpreted sensation) หรือกล่าวโดยง่ายได้ว่า ภาพลักษณ์เป็น
สิ่งทีเ่กิดข้ึนจากความประทับใจต่อสิ่งทีบุ่คคลได้รบัรู้ 

ขณะที่ Kotler (1996) ระบุว่า ภาพลักษณ์ คือองค์รวมของความคิด ความเช่ือที่บุคคลมีต่อ
บางสิง่บางอย่าง โดยบุคคลจะก่อร่างภาพลักษณ์ (Forming image) ข้ึนในใจของตัวเองผ่านประสาท
สัมผัสทัง้ 5 ซึ่งได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การได้สัมผัส และการรับรส ซึ่งจะข้ึนจาก
ประสาทสัมผัสใดประสาทสัมผัสหนึ่ง หรือพร้อมกันผ่านหลายประสาทสัมผัสก็ได้ 

จากนิยาม และค าอธิบายข้างต้น สามารถสรปุได้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึงภาพที่เกิดข้ึนในใจ
ของบุคคลทีม่ีต่อองค์กร และสถาบัน โดยภาพลกัษณ์ที่เกิดข้ึนน้ัน เป็นผลมาจากการน าความรู้ ความ
เช่ือ ค่านิยม  มาตีความประสบการณ์ต่าง ๆ ทีบุ่คคลรบัรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 

 แนวคิดเรื่องภาพลกัษณ์ได้รับการศึกษา และพัฒนากลายเปน็แนวคิดเรื่องภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า (Brand image) ในเวลาต่อมา เนือ่งจากการศึกษาผู้รบัสาร (Receiver) ในฐานะบุคคลทั่วไป 
ได้เปลี่ยนเป็นการศึกษาผูร้ับสารในฐานะ “ผู้บริโภค” (Consumer) ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของตรา
สินค้า ทั้งนี้ เราอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภค ได้กลายเป็นศูนย์กลางของแนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ดังที่ Keller (1993) ได้ระบุว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือการรบัรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค โดยผ่านการ
เช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ ของตราสินค้า ที่ถูกเกบ็ไว้อยู่ในความทรงจ าของผูบ้รโิภค ซึ่งเกิดข้ึนจากทัง้
ประสบการณ์โดยตรง และประสบการณ์โดยออ้มของผู้บริโภค  
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ในขณะที่ Randall (1996) ได้อธิบายภาพลักษณ์ตราสินค้าแนวทางที่เฉพาะเจาะจงกว่า  
Cowley โดยระบุว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า เกิดข้ึนจากการรบัรู้ข้อมลูเกี่ยวกับตราสินค้า ผ่านทาง
กิจกรรมทางการตลาดเท่านั้น  ซึ่งได้แก่การใหบ้ริการ การท าโฆษณา การออกแบบบรรจุภัณฑ์ และ
คุณภาพของตัวสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะน าข้อมูลเหล่าน้ีมาประมวลผลโดยใช้ประสบการณ์ในอดีต 
ความคิด ความเช่ือ ค่านิยม ตีความออกมาเป็นภาพลกัษณ์ตราสินค้าในทีสุ่ด    

ในเวลาต่อมา Keller (2008) ได้ขยายความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้ชัดเจนย่ิงข้ึน 
โดยเพิ่มเติมมิติของประโยชน์ที่ตราสินค้าจะได้รับเข้าไปในค านิยามด้วย ซึ่ง Keller ได้ให้นิยามว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือการรับรู้ของผู้บริโภคที่เช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้า เพือ่ช่วย
แยกแยะความแตกต่าง (Differentiate) ตราสินค้าน้ันๆ ออกจากตราสินค้าอื่นๆ นอกจากนี้ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ายังสามารถช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ได้ด้วยเช่นกัน ซึ่งค า
นิยามเช่นน้ี สอดคล้องกบัที่ Aaker (1991) เคยอธิบายมากอ่นหน้านี้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็น
สิ่งที่ช่วยเพิม่มลูค่าเพิ่มให้ตราสินค้าได้ เนื่องจาก ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะช่วยใหผู้้บริโภครับรู้ถึงความ
แตกต่าง และต าแหน่งของตราสินค้า (Brand positioning) และทีส่ าคัญ ภาพลักษณ์ตราสินค้ายังจะ
ช่วยเช่ือมโยงระหว่าง ความพึงพอใจ หรอืความรู้สกึที่ดีของผู้บริโภคไปยังตราสินค้าได้เป็นอย่างดี  

ขณะที่ Kapferer (2004) ระบุว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือสิ่งทีเ่กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค ซึ่ง
ภาพลักษณ์จะปรากฏออกมาในลกัษณะใดนั้น ข้ึนอยู่กับว่าผูบ้ริโภคได้จินตนาการ และถอดรหัส
สัญลักษณ์ที่ตราสินค้าสื่อสารออกมาอย่างไร 

จากค าอธิบายที่ได้ยกมา สามารถสรปุได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือการรบัรู้ของผูบ้ริโภค
เกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงข้อมลูต่างๆเกีย่วกับตราสินค้าในความทรงจ าของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ ข้อมูลที่ผูบ้ริโภคน ามาเช่ือมโยงนั้น อาจเกี่ยวข้องกับ หรือไมเ่กี่ยวข้องกบัคุณสมบัติของ
สินค้าก็ได้ ซึ่งผลของการเช่ือมโยง จะน าไปสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ปรากฏข้ึนในใจของผู้บริโภค   

 

ลักษณะของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ลักษณะของภาพลักษณ์ตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วนที่ส าคัญ ได้แก่ ข้อเท็จจริง 
(Objective facts) และการประเมินส่วนตัว (Personal judgment) ซึ่งสองส่วนน้ีจะผสมผสาน และ
แฝงฝงัอยู่ในความทรงจ าของผูบ้รโิภค เพราะฉะนั้นแล้ว อาจกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงเป็น
เรื่องของการรบัรู้ และตีความข้อเทจ็จริงจากประสบการณ์ทีผู่้บริโภคได้รับมา (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
ดังแผนภาพดังต่อไปนี ้
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ที่มา เสรี วงมณฑา, 2542 

นอกจากนี้ ภาพลกัษณ์ตราสินค้ายังมีลกัษณะที่ยากต่อการควบคุม กล่าวคือ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ไม่ได้เกิดข้ึนตรงตามความคาดหวังของตราสินค้าเสมอไป โดย Randall (2000) ให้เหตผุลว่า 
เนื่องจากภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีเ่กิดข้ึนในใจของผู้บริโภคนัน้เป็นการตีความส่วนบุคคลต่อโฆษณา 
บรรจุภัณฑ์ รวมถึงกจิกรรมการตลาดต่าง ๆ ซึง่ผูบ้ริโภคจะตคีวามโดยอาศัยทัศนคติส่วนตัว หรือ 
วัฒนธรรมและค่านิยมในสังคม เพราะฉะนั้นแล้วผลของการตีความจึงข้ึนอยู่กับปัจจัยภายในบุคคล   
ซึ่งแน่นอนว่ามีความแตกต่างหลากหลายกันออกไป ดังนั้นจงึส่งผลให้ภาพลกัษณ์อาจจะไม่ตรงตามที่
ตราสินค้าคาดหวังใหเ้ป็นก็ได้     

 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าภาพลักษณ์จะเป็นสิง่ที่ควบคุมได้ยาก แต่ก็ไม่ได้หมายความว่า ตราสินค้า
จะไม่สามารถควบคุมอะไรได้เลย Boorstein (1970 อ้างถึงใน รุจิพัชร์ เรืองธาตรพีงศ์, 2549) ให้
ความเห็นว่า ตราสินค้าสามารถสร้างภาพลักษณ์ของตนเองให้มีลกัษณะในเชิงบวกได้ด้วยการท าให้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ โดยตราสินค้าต้องไม่โกหก กล่าวคือต้องสร้างภาพลักษณ์
จากพื้นฐานของข้อเทจ็จริงเท่านั้น ขณะเดียวกัน ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ชัดเจน อีกทั้งต้องเป็นสิง่ที่ยืดหยุ่น เป็นสิ่งที่ยืนอยู่ตรงกลางระหว่างความเป็น
จริง และจินตนาการของผู้บริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถตคีวามภาพลักษณ์  ได้ตามความต้องการ
ของตัวเอง 

   

 

ภาพลักษณ์ 

ข้อเท็จจริง การประเมินส่วนตัว 

ภาพลักษณ์เป็นเรื่องของการรับรู้ ไม่ใช่การพิจารณาตามความเป็นจริง 
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องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ (Biel, 1992) ดังต่อไปนี ้

1) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) เป็นองค์ประกอบในเชิงสถาบัน กล่าวคือเป็นการ
พิจารณาภาพลกัษณ์ตราสินค้าในมมุมองว่า แต่ละองค์กรมีจดุเด่นที่แตกต่างกันออกไป ทัง้นี้ 
ภาพลักษณ์ขององค์กรสามารถเกิดข้ึนได้ผ่านการสื่อสาร และการแสดงออกในรูปแบบต่างๆ 
ภาพลักษณ์ขององค์กรจะเป็นสิง่สะท้อนว่าผูบ้ริโภคมีความรู ้(Knowledge) ความเช่ือ (Beliefs) 
ความรู้สึก (Feeling) อย่างไรต่อองค์กรนั้นๆ 

2) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (Image of user) องค์ประกอบนี้ เป็นภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภค
จดจ ามาจากบุคลิกภาพ หรือลกัษณะของผู้ที่ใช้ตราสินค้าน้ันๆ ซึ่งภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้า มักจะถูก
จดจ าในรปูแบบของลักษณะทางประชากร ยกตัวอย่างเช่น ระดับฐานะ อายุ ระดับชนช้ันในสังคม 
ท้องถ่ินที่อาศัย ตลอดจนรปูแบบการด าเนินชีวิตที่เป็นเอกลกัษณ์     

3) ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และบริการ (Image of product and service) เป็น
ภาพลักษณ์ที่ตั้งอยูบ่นฐานของความเช่ือที่ผูบ้ริโภคมีต่อคุณสมบัติทางกายภาพ และการใช้งานของ
สินค้า (Functional Attribute) อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า และบริการ อาจจะไม่ตรงกับ
ความเป็นจริงก็ได้  

4)  ภาพลักษณ์ภายใต้สถานการณ์การใช้งาน (Image of occasion) เป็นภาพลกัษณ์ที่ขึ้นอยู่
กับสถานการณ์การใช้งานสินค้าในช่วงเวลาทีเ่ฉพาะเจาะจง ซึ่งภาพลักษณ์รูปแบบนี้ จะเกิดข้ึนจาก
การทีผู่้บริโภคได้มีประสบการณ์ทางตรงกบัการใช้งานสินค้า รวมถึง ประสบการณ์ทางอ้อม เช่น การ
ได้ยินจากการบอกต่อ การเห็นโฆษณาในโทรทัศน์ และการสาธิตการใช้งานผ่านกิจกรรมทางการตลาด
ต่างๆ เป็นต้น  

ต่อมา Martineau (1958, as cited in Meenagham, 1995) ได้เพิ่มองค์ประกอบอีก
ประการหนึ่งของภาพลักษณ์ตราสินค้า คือภาพลักษณ์ร้านค้า (Retail or store image) โดยอธิบาย
ว่า เป็นภาพลักษณ์ที่เกี่ยวกับความรูส้ึกของผูบ้ริโภค ที่มีต่อ คุณสมบัติด้านการใช้งาน (Functional 
attributes) และด้านจิตใจ (Psychological attributes) ของร้านค้า Martineau ได้ระบุด้วยว่า 
ภาพลักษณ์ด้านน้ีจะเกิดข้ึนผ่านองค์ประกอบ 4 อย่าง ได้แก่ โฆษณาของร้าน การตกแต่งภายใน การ
บริการ และ สหีรอืสญัลักษณ์   

 จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้านของภาพลักษณ์ตราสินค้า สิ่งส าคัญก็คือการพจิารณาภาพลักษณ์
ตราสินค้าโดยผู้บริโภค อาจเลือกพจิารณาเพียงองค์ประกอบใดองค์ประกอบเดียว หรือพจิารณาจาก
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หลากหลายองค์ประกอบก็ได้ ทั้งนี้ องค์ประกอบแตล่ะด้าน อาจจะมีความส าคัญที่แตกต่างกันออกไป 
ข้ึนอยู่กับชนิด และสถานการณ์ หากจะกล่าวเพื่อใหเ้ห็นภาพมากยิ่งขึ้น อาจต้องยกตัวอย่างในกรณี
การบริโภคตราสินค้าประเภทร้านกาแฟ ซึ่งผู้บริโภคอาจจะพิจารณาเพียงแค่องค์ประกอบด้านตัว
สินค้า และบริการภายในร้านกาแฟ โดยไม่พิจารณาถึง ภาพลักษณ์ขององค์กรเลย ขณะที่ ในกรณีของ 
ตราสินค้าประเภทบุหรี่ ผูบ้ริโภคอาจให้ความส าคัญ  ในองค์ประกอบด้านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้า
มากที่สุด เพราะต้องการใหส้ินค้าบ่งบอกความเป็นตัวตนของเขา และไม่ได้ใหส้ าคัญกบัภาพลักษณ์
ของตัวสินค้าเลยก็เป็นได้   
 
การเชื่อมโยงตราสินค้า 

 ดังที่กล่าวไว้ในส่วนของความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า เป็นสิ่งทีเ่กิดข้ึนจากการ
เช่ือมโยงข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่อยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค (Aaker, 1991) เพราะฉะนั้นแล้ว 
แนวคิดเรื่องการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand associations) จึงเป็นสิง่ทีส่ าคัญ และขาดไปเสียไม่ได้
ส าหรับการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า  

 Keller (1998) ได้ให้ความหมายกบัการเช่ือมโยงตราสินค้าว่า เป็นกิจกรรมทีเ่กิดข้ึนในระบบ
ความทรงจ าของผู้บริโภค โดยเป็นการการเช่ือมโยงระหว่างปุ่มปม (Nodes) ต่างๆที่มอียู่โดยทั่วไป กับ
ปุ่มปมที่เกี่ยวข้องกบัตราสินค้า ซึ่งการเช่ือมโยงนี้จะส่งผลใหเ้กิดความหมายของ   ตราสินค้าข้ึน 

 การเช่ือมโยงตราสินค้า มีความส าคัญเป็นอย่างกับผูบ้ริโภค เนื่องจากจะเป็นตัวช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกบักับตราสินค้า และช่วยดึงความทรงจ าเกี่ยวกบัตราสินค้า
กลับมาได้อย่างมปีระสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน หรือกล่าวในอีกทางหนึ่งได้ว่า การเช่ือมโยงตราสินค้าเป็น
กระบวนการที่ช่วยสรุปจัดระบบข้อมูลต่างๆทีม่ีอยู่มากมายให้เป็นระบบระเบียบ เพื่อใหผู้้บริโภคจดจ า
ข้อมูลได้อย่างง่ายดาย ทั้งนี้ การเช่ือมโยงตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคด้วย 
เพราะว่าการเช่ือมโยงตราสินค้า มีความเกี่ยวโยงสัมพันธ์กับคุณสมบัติของสินค้า และเมื่อการเช่ือมโยง
ระหว่างปุ่มปมต่างๆ มีความสอดคลอ้งกบัความต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจได้ว่าจะ
เลือกซื้อตราสินค้าน้ันๆ ยกตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการน้ าดื่มที่ให้ความสดช่ืน ระบบความจ าใน
สมองของผู้บริโภคก็จะท างานโดยการเช่ือมโยงปุ่มปมต่างๆ เพื่อตามหาตราสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการนั้น เช่น สมองอาจจะท าการเช่ือมโยงความสดช่ืนเข้ากับน้ าอัดลม ขณะเดียวกัน ก็เช่ือมโยง
น้ าอัดลมเช่ือมโยงกับตราสินค้าเป๊ปซี่ ดังนั้นผูบ้ริโภคก็มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อตราสินค้าเป๊ปซี่เพือ่
สร้างความสดช่ืนให้กบัตัวเอง เป็นต้น    

 นอกจากจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคแล้ว การเช่ือมโยงตราสินค้าจะช่วยให้เกิดประโยชน์กับ
ภาคองค์กร หรอืตราสินค้าด้วย เพราะจะท าให้ตราสินค้าเกดิความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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(Competitive advantage) Aaker (1991) ให้เหตผุลว่า การเช่ือมโยงตราสินค้าที่เกิดข้ึนจะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความรูส้ึกที่ดี หรือทัศนคติในเชิงบอกต่อตราสินค้าน้ันๆเป็นพเิศษ ในขณะเดียวกัน     
การเช่ือมโยงตราสินค้าจะเป็นรากฐานที่ส าคัญ ทีจ่ะท าให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จในการขยาย
ตราสินค้า (Brand extension) ไปยังผลิตภัณฑ์ในรปูแบบอืน่ๆในอนาคต 

 

ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค้า   

 Aaker (1993) แยกแยะการเช่ือมโยงตราสินค้า ออกเป็น 3 ประเภท (Types of brand 
associations) ซึ่งได้แก่ 1.การเช่ือมโยงตามคุณสมบัติของสนิค้าและบรกิาร (Attributes) 2.การ
เช่ือมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้าและบริการ (Benefits) และ 3.การเช่ือมโยงตามทัศนคติ 
(Attitudes) โดยมีรายละเอียดตามแผนภาพดังต่อไปนี ้

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

ที่มา: Adapted from Keller, K.L., (1993). Conceptualizing, measuring and managing 
customer-based brand equity. Journal of Marketing, 57, p.7.  

 การเช่ือมโยงตามคุณสมบัติของตราสินค้าและบริการ หมายถึง การเช่ือมโยงระหว่างตรา
สินค้า เข้ากับคุณสมบัติของสินค้า และบริการในด้านต่างๆ โดยที่การเช่ือมโยงในลักษณะนี้ ผูบ้ริโภค
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จะน าข้อมลูเพียงแค่เรือ่งทีเ่กี่ยวข้องกบัคุณสมบัติมาช่วยในการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้า หรอืบริการ
ดังกล่าวหรือไม่ ทัง้นี้ การเช่ือมโยงตามคุณสมบัติของตราสินค้าและบรกิาร สามารถแบง่ออกเป็นอีก 2 
ประเภทย่อยๆ ได้แก ่

1) คุณสมบัติทีเ่กี่ยวข้องกบัตัวสินค้า (Product-Related attribute) หมายถึง คุณสมบัติที่
บ่งบอกถึงหน้าที่ และการใช้งานของตัวสินค้าตามที่ผูบ้รโิภคต้องการ ซึง่จะมีลกัษณะที่เป็นรปูธรรม 
ยกตัวอย่างเช่นคอมพิวเตอร์ Macbook ที่มีหน้าจอคมชัดเปน็พิเศษ หรือ โทรทัศน์ Samsung ที่
สามารถรับชมภาพ 3 มิติได้ เป็นต้น ทั้งนี้  

2) คุณสมบัติที่ไมเ่กี่ยวข้องกบัตัวสินค้า (Non-Product-Related attribute) หมายถึง
คุณสมบัติภายนอกของสินค้า ซึ่งมีลักษณะเป็นนามธรรม และไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกบัความสามารถ
ของตัวสินค้าโดยตรง โดยแบง่ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่  

ข้อมูลด้านราคา (Price information) ซึ่งมีความส าคัญกับผูบ้ริโภคที่ไม่ต้องการพิจารณา
อะไรที่ซบัซอ้น อีกทั้งมีความเช่ือว่าราคา มีความสัมพันธ์กบัคุณภาพของสินค้า เพราะฉะนั้น เมื่อ
ผู้บริโภคตกอยู่ในสถานการณ์ที่ต้องตัดสินใจซื้อสินค้า เขากม็กัจะใช้เกณฑ์ด้านราคามาเป็นตัวช่วยใน
การตัดสินใจ 

2.การออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Packaging) กล่าวได้ว่า รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ จะ
ดึงความสนใจของผูบ้ริโภคได้เป็นพิเศษ 

3.ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (User imaginary) เป็นสิง่ซึ่งปรากฏผ่านลักษณะทางประชากร 
เช่น เพศ อายุ รายได้ ฐานะทางสังคม และชาติพันธ์ุ เป็นต้น ขณะเดียวกัน ยังหมายรวมถึงภาพลักษณ์
ในเชิงจิตวิทยาด้วย ไม่ว่าจะเป็น วิธีชีวิต หรืออุดมการณ์ 

4.ภาพลักษณ์ในสถานการณ์การใช้สินค้า (Usage imaginary) จะเกี่ยวข้องบริบท 
(Context) ในการใช้สินค้า เช่น การใช้สินค้าในช่วงเวลาเช้า กลางวัน และกลางคืน หรอืสถานที่ใน
การใช้สินค้า เช่น ใช้ภายในบ้าน หรือใช้ในที่สาธารณะ เป็นต้น ทั้งนี้ การเช่ือโยงในประเภทนี้ สามารถ
เกิดข้ึนได้จากทัง้ประสบการณ์โดยตรงที่ผูบ้รโิภคได้สัมผสัเอง และประสบการณ์ทางออ้ม เช่น การรับรู้
ผ่านการบอกต่อ (Word of mouth) หรือการโฆษณาทางสือ่มวลชน เป็นต้น    

การเชื่อมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้าและบริการ (Benefits) หมายถึง การเช่ือมโยง
ตราสินค้าเข้ากบัคุณประโยชน์ที่ผูบ้รโิภคได้รับจากการใช้สินค้า และการได้รับบรกิาร กล่าวคือ เป็นสิง่
ที่ผู้บริโภคเช่ือว่าสามารถตอบสนองต่อความต้องการของเขาได้ ทั้งนี้ การเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์
ของสินค้าและบรกิาร แบง่ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1.คุณประโยชนเ์ชิงหน้าที่ (Functional 
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benefits) หมายถึงคุณประโยชนท์ี่เกิดข้ึนภายในสินค้า นอกจากนี้ยังมีความเกี่ยวโยงไปกับ คุณสมบัติ
ที่เกี่ยวข้องกบัตัวสินค้าด้วย เนื่องจากมีความสัมพันธ์กบัหน้าที่ และการใช้งานของตัวสินค้า                
2.คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential benefits) เกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรูส้ึกของ
ผู้บริโภค ที่มีต่อการใช้สินค้าและบริการ และเช่ือโยงกบัคุณสมบัตทิี่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าเช่นเดียวกับ
คุณประโยชน์เชิงหน้าที่ ตัวอย่างของคุณประโยชน์ในด้านนี้ เช่น กลิ่นหอมทีเ่กิดจากกาแฟ เป็นต้น         
3.คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic benefits) แตกต่างจากสองประเภทแรก เนื่องจาก
เช่ือมโยงกับคุณสมบัติที่ไมเ่กี่ยวข้องกับตัวสินค้า โดยเป็นคุณประโยชน์ทีเ่กิดข้ึนภายนอกตัวสินค้า 
กล่าวคือ เป็นสัญลักษณ์ที่ผูบ้รโิภคต้องการน ามาใช่เพื่อน าเสนอตัวตน สร้างการยอมรับจากคนรอบ
ข้าง หรือบ่งบอกถึงฐานะในสังคม ยกตัวอย่างเช่น การขับข่ีรถยนต์ Ferrari เพื่อบง่บอกว่าตนเองมี
ฐานะเป็นชนช้ันสงูในสังคม เป็นต้น 

การเชื่อมโยงตามทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินตราสินค้าโดยรวมของ
ผู้บริโภค กล่าวคือ ในกรณีนี้ ผู้บริโภคไม่ได้ประเมินเฉพาะเพยีงคุณสมบัติด้านใดด้านหนึง่ หรือ
คุณประโยชน์ข้อใดข้อหนึ่งของสินค้าเท่านั้น แต่จะเป็นการประเมินโดยภาพรวม โดยทีผู่้บริโภค    จะ
น าทัศนคติที่เกิดข้ึนจากการประเมินมาตัดสินว่าควรจะซื้อสนิค้าน้ันๆหรือไม่    

 นอกจากการเช่ือมโยงตราสินค้าตามค าอธิบายของ Aaker (1993) แล้ว Keller (1991) ได้
ระบุว่า เราสามารถการเช่ือมโยงตราสินค้าได้อีก 11 ประเภทด้วยกัน ตามแผนภาพด้านล่างนี ้

 1. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับคุณสมบัติของสินค้า (Product attribute) คือ ซึ่งเป็น
วิธีการที่นักการตลาดนิยมใช้เพือ่ก าหนดต าแหน่งของตราสินค้า (Brand positioning) เพื่อให้
สอดคล้องกบัวิถีชีวิต และ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ถูกต้อง 

 2. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับคุณสมบัตทิี่จบัต้องไม่ได้ (Intangible attribute)           
คือการเปรียบเทียบคุณสมบัติของตัวสินค้าว่าโดดเด่นแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง แต่ก็ไม่อาจจะ
พิสูจน์ถึงข้อเทจ็จริงของคุณสมบัติดังกล่าวนั้นได้ 

 3. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับคุณประโยชน์ทีลู่กค้าได้รบั (Customer benefit) ซึ่งมักจะ
เป็นสิ่งเดียวกันกับคุณสมบัติ และคุณประโยชน์ทีผู่้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้า 

 4. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative price) หมายถึงการน า
ประเด็นเรื่องราคามาเป็นจุดทีส่ร้างความแตกต่างใหก้ับตราสินค้า ทั้งนี้ อาจเป็นราคาที่ถูกกว่า หรือ
แพงกว่าก็ได้ 
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 5. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับลักษณะการใช้งาน (Use/Application) ในกรณีของนักการ
ตลาดนัน้ สามารถสร้างความเช่ือมโยงระหว่าตราสินค้า เข้ากับลกัษณะการใช้งานสินค้า เพื่อก าหนด
ต าแหน่งของตราสินค้าใหม้ีความโดดเด่นแตกต่างออกไปจากตราสินค้าคู่แข่งได้ ทั้งนี้ 

 6. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับผู้ใช้ (User/Customer) คือการก าหนดตราสินค้าให้
สอดคล้อง เกี่ยวพันกบัผู้ใช้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก (Primary target) ของตราสินค้าน้ันๆ ซึง่การ
เช่ือมโยงลักษณะนีจ้ าเป็นต้องศึกษาถึงกลุ่มผู้ใช้อย่างละเอียดถ่ีถ้วน เพื่อที่จะได้ก าหนดสินค้าให้
สอดคล้องกบัตัวตัน พฤติกรรม และความต้องการของพวกเขา 

 7. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับบุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Celebrity/Person) คือการเช่ือมโยง
สินค้าเข้ากับบุคคลที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า ทั้งนี้ การน าบุคคลทีม่ีช่ือเสียง
ในเชิงบวกมาช่วยในสร้างความโดดเด่นใหก้ับสินค้า จะช่วยให้กลุม่เป้าหมายเช่ือมโยงความรูส้ึกในเชิง
บวกนั้น เขากับตราสินค้าด้วย  

 8. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตและบุคลิกภาพ 
(Lifestyle/Personality) หมายถึงการก าหนดให้ตราสินค้ามีลักษณะทีส่อดรับกบัวิถีการด าเนินชีวิต
และบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย  

 9. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับประเภทของสินค้า (Product class) คือการวางต าแหน่ง
ของสินค้าใหเ้ช่ือมโยงเข้ากับประเภทของตราสินค้า 

 10. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับคู่แข่ง (Competitor) เป็นการน าคู่แข่งมาเปรียบเทียบกบั
ตราสินค้าของตัวเอง นักการตลาดนิยมใช้ในแนวทางของการโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative 
advertising) ว่าตราสินค้าของเรามีความโดดเด่นกว่าของคู่แข่งอย่างไร ซึ่งสามารถท าใหเ้กิด
ภาพลักษณ์ตราสินค้าได ้

 11. การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับประเทศหรือพื้นที่เชิงภูมิศาสตร์ (Country of 
Geographic area) ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้าสามารถน ามาเช่ือมโยงกบัตราสินค้าได้ 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ ประเทศที่มีวัตถุดิบที่มีคุณภาพ หรอืมรีะบบการผลิตที่ได้มาตรฐาน 

 

การสรา้งภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ใช่สิง่ที่เกิดข้ึนได้เพียงแค่ข้ามคืน แต่เกิดจากการบรหิารตราสินค้า
อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถเกิดข้ึนได้จากประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภค 
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เช่นการบอกต่อแบบปากต่อปาก หรือการสื่อสารจากตราสินค้า เช่นการโฆษณา และการ
ประชาสมัพันธ์ รวมถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า และบคุคลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า เป็นต้น 
(Keller, 2003) ขณะเดียวกัน ภาพลักษณ์ตราสินค้าก็เกิดข้ึนได้จากช่องทางที่หลากหลาย ดังที่ Keller 
(1998) กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดข้ึนได้จากประสบการณ์ทางอ้อม เช่น แหล่งข้อมูลทุติย
ภูมิ การบอกต่อจากบุคคลใกล้ชิด หรือแม้แต่การสรุปเอาเองโดยผู้บริโภค  

Boorstein (1970 อ้างถึงใน รุจพิัชร์ เรืองธาตรีพงศ์, 2549) กล่าวว่าในกระบวนการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า นักการตลาดต้องค านึงถึงหลักการในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าว่าต้องสร้าง
บนฐานของข้อเท็จจรงิ และต้องสร้างให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อนจนเกินไป และที่
ส าคัญประการต่อมาคือ นักการตลาดต้องค านึงว่า ทุกกจิกรรมทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็น การสร้าง
จุดเด่นใหก้ับตราสินค้า การก าหนดต าแหนง่ของตราสินค้า หรือการรักษาภาพลักษณ์ใหก้ับตราสินค้า 
สิ่งเหล่าน้ีล้วนเป็นปจัจัยส าคัญส าหรับการบริหารภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image 
management) เป็นอย่างยิ่ง (Dobni & Zinkhan, 1990)   

 Park, Jaworski และ Mclnns (1986 อ้างถึงใน วรรธนฉัตร แสงมีน, 2554) ได้น าเสนอ
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการบริภาพลักษณ์ไว้อย่างน่าสนใจว่า ข้ันตอนแรกที่นักการตลาดควร
จัดเตรียมเพือ่สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า คือการเลือก (Selecting) ภาพลักษณ์ที่เหมาะสมทีสุ่ดให้กบั
ตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าต้องเลือกโดยพจิารณาผ่านทรัพยากรที่องค์กรมี ภาพลกัษณ์เดิมที่ตราสินค้ามี
อยู่ รวมทั้ง ความเป็นไปได้ที่ตราสินค้าจะสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค  

 ข้ันตอนต่อมาจากการเลือก คือการแนะน าสินค้าเข้าสู่ตลาด (Introductory stage) โดย
นักการตลาดต้องคัดเลือกส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mixed) ที่มีความเหมาะสมกบัตรา
สินค้ามากทีสุ่ด เพื่อให้ผูบ้ริโภครบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าตรงตามที่นักการตลาดต้องการ อย่างไรก็ดี 
นักการตลาดจ าเป็นต้องหมั่นตรวจสอบภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างสม่ าเสมอ เนือ่งจากภาพลกัษณ์
ตราสินค้าสามากเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ข้ึนอยู่กับสถานการณ์ที่เกิดข้ึน นอกจากนี้ ยังต้อง
ปรับปรงุภาพลกัษณ์ของตราสินค้าให้พฒันาในทิศทางที่ดมีากขึ้นไปเรือ่ยๆ ทั้งนีก้็เพื่อให้ภาพลกัษณ์
ตราสินค้ากลายเป็นสิง่ที่มีคุณค่า (Value) ในสายตาของผู้บรโิภค จะเห็นได้ว่า ข้ันตอนที่ 2 นี้มี
รายละเอียดที่นกัการตลาดต้องปฏิบัติค่อนข้างเยอะ เพราะฉะนั้น Park, Jaworski และ Mclnns จึง
เรียกข้ันตอนน้ีว่า ข้ันตอนการวางแผนอย่างละเอียด (Elaboration stage) 

 ข้ันตอนสุดท้ายของการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่การเสริมสร้างให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง
มากยิ่งข้ึน (Fortification stage) ซึ่งนักการตลาดสามารถท าได้หลายรปูแบบ หนึ่งในรปูแบบทีเ่ป็นที่
นิยมก็คือการขยายตราสินค้า ไปยังสินค้าชนิดอื่นๆ ยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้าสตาร์บัคส์ทีจ่ากเดมิเป็น
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เพียงแค่ตราสินค้าประเภทเครื่องดื่ม แต่ในเวลาต่อก็ไดห้ันมาขยายตราสินค้า โดยขายสินค้าประเภท
อุปกรณ์ชงกาแฟ เป็นต้น  

 

การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 หนึ่งในข้ันตอนของการสร้างตราสินค้า คือการหมั่นตรวจสอบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
ปัจจุบันเป็นอย่างไร เพื่อที่ตราสินค้าจะได้ปรับปรงุภาพลักษณ์ของตัวเองใหเ้หมาะสมกับสถานการณ์
ต่างๆที่เกิดข้ึนได้อย่างทันท่วงที เมื่อเป็นเช่นน้ัน การวัดภาพลักษณ์ (Brand image measurement) 
จึงเป็นส่วนส าคัญต่อการพฒันาภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างตอ่เนื่อง ทั้งนี้ การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า
สามารถท าได้ทัง้ในเชิงคุณภาพ (Qualitative) ซึ่งวัดออกมาลักษณะของความเช่ือมโยงต่างๆที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และในเชิงปรมิาณ (Quantitative) ซึ่งจะวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าออกมาใน
ลักษณะของตัวเลข ซึ่งบง่ช้ีถึงความแข็งแกรง่ ช่ืนชอบ ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Dobni & Zinkhan, 
1990) 

 อย่างไรก็ตาม การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถใช้เชิงปรมิาณ และเชิงคุณภาพควบคู่กัน
ไปได้ เพื่อเป็นการศึกษาถึงข้อมลูทีร่อบด้าน ไม่ว่าจะเป็น ความช่ืนชอบ ความแข็งแกร่ง และความเป็น
เอกลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่ง Keller (2003) ได้อธิบายเอาไว้ว่า การวัดภาพลักษณ์ในเชิงปริมาณ 
สามารถท าได้ใน 2 ระดับ คือ 

 1.  การวัดเชื่อมโยงตราสินค้าในระดับต่ า (Specific, lower-level brand 
association) คือการความเช่ือของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า รวมทั้งประเมินถึงความช่ืนชอบ   ความ
แข็งแกร่ง และความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าด้วย ซึ่งสามารถวัดโดยใช้ค าถามแบบปลายเปิด 
(Open-end) ยกตัวอย่างเช่น การวัดความแข็งแกรง่ของการเช่ือมโยงตราสินค้า       ด้วยการตั้ง
ค าถามว่าผู้บริโภคนึกถึงอะไรเป็นสิง่แรกเมือ่ได้ยินช่ือตราสินค้า ขณะเดียวกัน ถ้าหากต้องการวัดความ
ช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินค้า อาจจะตัง้ค าถามในลักษณะที่ว่า ผู้บริโภคชอบอะไร หรือไม่ชอบ
อะไรเกี่ยวกบัตราสินค้า และในส่วนของการวัดความเปน็เอกลักษณ์ของการเช่ือมโยงตราสินค้า 
อาจจะตัง้ค าถามว่า ตราสินค้าน้ีมีอะไรที่โดดเด่น หรือแตกตา่งออกไปจากตราสินค้าทีเ่ป็นคู่แข่ง ทั้งนี้ 
การวัดภาพลักษณ์ในระดบัต่ านี้ สามารถใช้ระบบการให้คะแนน (Rating) มาเป็นวิธีในการวัด โดยจะ
ใช้การวัดในรูปแบบของ Likert scale หรอืจะใช้ Semantic differential  scale ก็ได้เช่นกัน 

 2. การวัดเชื่อมโยงตราสินค้าในระดับสูง (Higher-level brand association) ซึ่งเป็น
การวัดว่าผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้าในภาพรวมอย่างไร ซึง่ผลของการวัดในลักษณะนี้ จะถูก
สะท้อนออกมาใน 3 เรื่องได้แก่   
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พฤติกรรมต่อตราสินค้า (Brand behavior) ว่าผู้บริโภคมีการใช้สินค้า และมีความภักดีต่อ
ตราสินค้าอย่างไร ซึ่งรูปแบบของค าถามจะเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้ในอดีต และการวางแผนการซือ้
ในอนาคต  

ทัศนคตติ่อตราสินค้า (Brand attitude) พิจารณาจากความชอบต่อตราสินค้า (Brand 
preference) ซึ่งสามารถวัดได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการวัดทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อราคา 
คุณสมบัติของตราสินค้า และคุณประโยชน์ของตราสินค้า รวมไปถึงการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อ
ตราสินค้าซึง่เป็นคู่แข่ง 

ความตั้งใจซื้อ (Brand intention) โดยสามารถวัดความเปน็ไปได้ที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า หรอื
ความเป็นไปได้ทีผู่้บริโภคจะเปลีย่นแปลงตราสินค้าจากตราสินค้าเดิม ไปสู่ตราสินค้าใหม่ โดยรปูแบบ
ของค าถามจะเจาะจงไปอย่างชัดเจนถึงสถานที่ในการซือ้ วัตถุประสงค์ในการซื้อ และช่วงเวลาในการ
ซื้อ  

กล่าวโดยสรุป จากค าอธิบายเกี่ยวกบัแนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า จะเห็นได้ว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือสิง่ทีผู่้บริโภครับรู้ผ่านการเช่ือมโยงข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่อยู่ในระบบ
ความทรงจ าของผู้บริโภค ทั้งนี้ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความส าคัญเป็นอย่างยิง่ต่อตราสินค้าทุกชนิด 
เนื่องจากจะเป็นตัวช้ีวัดถึงจุดเด่น และความแตกต่างของตราสินค้าเหนอืจากคู่แข่งรายอื่นๆ ขณะที่ 
การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ใช่เรื่องที่ท าได้อย่างง่ายดายช่ัวข้ามคืน ทว่าตราสินค้าจ าเป็นต้อง
สื่อสารภาพลกัษณ์อย่างต่อเนือ่ง และต้องท าอย่างรอบคอบ ระมัดระวัง ใส่ใจในรายละเอียด รวมทั้ง
ต้องหมั่นวัดภาพลกัษณ์ของตราสินค้าอยู่เสมอ เนือ่งจากมปีจัจัยอันมากมายที่สามารถสร้างความ
เปลี่ยนแปลงต่อการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยผูบ้ริโภคได้  

 

แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

นิยามของความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหรือของลูกค้า เป็นแนวคิดที่ได้รบัการศึกษามานานแล้ว ซึ่งทีผ่่าน
มาได้มีนักวิชาการให้ค านิยามของความพงึพอใจไว้หลากหลาย ค านิยามที่ได้รับการยอมรบัมากที่สุด 
คือของ Kotler (2003 ) ที่ได้นิยามความพึงพอใจว่า หมายถึงความรู้สกึของผู้บริโภคซึ่งเกิดข้ึนจาก
ความพอใจ หรือความผิดหวังต่อสินค้า อันเป็นผลทีเ่กิดข้ึนจากการเปรียบเทียบระหว่าง คุณสมบัติ
ของสินค้าที่ได้รบั กับความคาดหวังของผูบ้ริโภค (Consumer’s expectation) ที่มีต่อสินค้า ซึ่ง
ค าอธิบายในลักษณะนี ้สอดคลอ้งกบัค านิยามของ Irons (1997) ที่ช้ีว่า ถ้าหากผู้บริโภคได้รับ
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ประสบการณ์ในระดบัทีเ่ท่ากบั หรอืมากกว่าที่คาดหวังเอาไว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพงึพอใจตอ่สินค้า 
หรือบรกิารนั้น หากกล่าวในทางตรงกันข้าม ถ้าหากผูบ้รโิภคได้รับประสบการณ์ในระดบัที่น้อยกว่า
ที่ตั้งความหวังเอาไว้ เขาก็จะเกิดความไม่พึงพอใจต่อสินค้า หรือบรกิาร และอาจส่งผลเสียต่อตรา
สินค้า ในระดับทีผู่้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อสินค้า หรือบรกิารนัน้อีกต่อไป 

เช่นเดียวกับ ค าอธิบายโดย Assael (2004) ที่ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจว่า เป็น
ความรู้สึกที่เกิดข้ึนหลงัจากที่ผูบ้ริโภคได้รบัประสบการณ์การใช้สินค้า หรือบรกิารตรงตามความ
คาดหวังที่ได้วางไว้ในอดีต ทั้งนี้ ถ้าหากว่าผู้บรโิภคได้รับประสบการณ์ในระดบัที่เกินความคาดหวัง
เอาไว้ ผู้บริโภคกจ็ะเกิดความพึงพอใจในระดบัสงูมากยิง่ข้ึนกว่าเดิม เพราะฉะน้ันแล้ว ความพึงพอใจ
จึงมีความส าคัญกบัตราสินค้าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจาก ในสถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า หรือบรกิารที่ได้รับ ผลที่ตามมาย่อมเป็นในเชิงบวก คือผู้บริโภคมีแนวโน้มสูงทีจ่ะกลับมาซื้อ
สินค้า หรือบรกิารดังกล่าวซ้ าในอนาคต หรือกล่าวให้ถึงทีสุ่ด จะท าให้เกิดความภักดีต่อตราสนิค้ากับ
ผู้บริโภคได้  

แม้ว่า Person (1993) จะให้ค านิยามในลักษณะที่ไม่แตกต่างจาก Kotler (2003) และ 
Assael (2004) ทว่า Person ได้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับความพึงพอใจเอาไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความ
พึงพอใจในสินค้า หรอืบริการแล้ว จะสง่ผลใหผู้้บริโภคอยากจะบอกต่อความรูส้ึกพงึพอใจดงักล่าวไป
ยังคนใกล้ชิด ในลักษณะของการแนะน าใหท้ดลองซื้อสินค้า หรือบรกิารตามที่เขาได้รับประสบการณ์
มา ในทางตรงกันข้าม ถ้าหากผูบ้รโิภคเกิดควาไม่พึงพอใจ เขาก็จะท าการบอกต่อความรูส้ึกไปยงัคน
รอบข้างเช่นกัน หากแต่เป็นการบอกต่อให้คนรอบข้างว่าไม่ให้ซื้อสินค้า หรือบรกิารดังกล่าวอีกตอ่ไป 
ซึ่ง Person ได้ช้ีว่า การบอกต่อความรู้สกึในด้านลบนี้ มกัจะเกิดข้ึนมากกว่าการบอกต่อความรูส้ึกใน
ด้านที่ด ี

ส าหรับตราสินค้าประเภทร้านค้า Gagliano และ Hathcote (1994) อธิบายเอาไว้ว่า    
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคก็มบีทบาทส าคัญต่อยอดขายทัง้ในระยะสั้น และระยะยาว โดยให้เหตุผล
ว่า ถ้าหากสินค้า หรือการบริการภายในร้านค้าไมส่ามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภค และต่ า
กว่าความคาดหวังของผู้บริโภค ก็จะท าใหผู้้บริโภคเกิดความรู้สึกไมพ่ึงพอใจ ซึ่งนอกจากปฏิเสธ       
ที่จะซือ้สินค้าแล้ว ยังอาจท าให้ผูบ้ริโภคเดินออกจากร้านค้าในทันที แน่นอนว่าผลเสียที่ตามมา             
คือยอดขายที่ต้องลดลง ยิ่งไปกว่าน้ัน ผู้บริโภคอาจจะบอกตอ่ให้ผูบ้ริโภคคนอื่นๆ ได้รบัทราบถึงความ
ไม่พึงพอใจ ซึ่งจะท าใหร้้านค้าดังกล่าวได้เป็นที่นิยมในวงกว้าง และไม่อาจขยายฐานลูกค้ารายใหม่ๆได้
อีกต่อไป  

จากค าอธิบายทัง้หมดที่ได้ยกมา ความพึงพอใจของผู้บริโภค คือความรู้สึกที่ตราสินค้าไม่
สามารถละเลยได้ เพราะการพึงพอใจ ย่อมส่งผลต่อการซื้อในอนาคต และอาจครอบคลมุไปถึง     



 43 

ความภักดีในตราสินค้าที่จะเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคด้วย ดังนั้น ตราสินค้าจงึต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
ปัจจัยในเชิงจิตวิทยา (Psychological) ภายในผู้บริโภคซึ่งได้แก่การรบัรู้ (Perception) ทัศนคติ 
(Attitude) และความคาดหวังของผู้บริโภคอย่างระเอียดรอบคอบ ทั้งนี้ ถ้าหากว่าเจ้าของตราสินค้า
นักการตลาดสามารถท าความเข้าใจในปัจจัยดังกล่าว ย่อมสง่ผลให้ตราสินค้าสามารถตอบสนองความ
คาดหวังของผูบ้รโิภคเกิด และเกิดเป็นความพึงพอใจในระดบัสูงสุดได้ (Engel, Blackwell, & 
Miniard, 1995) 

 

ลักษณะของความคาดหวัง และความพึงพอใจของผู้บริโภค 

เพราะความพงึพอใจเกิดข้ึนจากการได้รับประสบการณ์ในระดับที่เท่ากับ หรือมากกว่าที่
ผู้บริโภคได้คาดหวังเอาไว้ ดังนั้น การท าความเข้าใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบ้ริโภคได้จึงเป็นสิ่ง
ส าคัญ ที่จะท าให้ตราสินค้าสามารถสร้างความพึงพอใจใหเ้กดิข้ึนกับผูบ้ริโภคได้ 

Rust, Zahorik และKeiningham (1996) ระบเุอาไว้ว่า ความคาดหวังของผู้บริโภค แบ่งได้
เป็น 3 ระดับได้แก ่

1. ความคาดหวังในระดับปกติ (Will expectation) เป็นการคาดหวังในระดบัมาตรฐานปกติ
ที่มีอยู่กบัผูบ้ริโภคโดยทั่วๆไป ซึ่งอยู่ในเกณฑ์เดียวกันกับที่นกัวิจัยได้ต้ังเป็นเกณฑ์ในการวิจัยเอาไว้ 
และสามารถคาดเดาได้โดยอาศัยข้อมลูที่มีอยู่ กล่าวคือ ถ้าหากผู้บริโภคได้รับสินค้า หรือบรกิารใน
ระดับที่ดี กห็มายความว่า คุณภาพของสินค้า หรือบริการดีกว่าที่เขาได้คาดคิดไว้นั่นเอง 

2. ความคาดหวังที่สูงกว่าปกติ (Should expectation) หมายถึงความคาดหวังที่ผูบ้ริโภค
อยากจะให้เป็นไปตามที่ตนต้องการ ซึ่งเป็นระดับทีเ่กินกว่าเกณฑ์ปกติ เพราะฉะนั้น เมือ่ใดก็ตามที่
ความคาดหวังชนิดนี้เกิดข้ึน ย่อมหมายความว่าผูบ้ริโภคมีความคาดหวังว่าสิ่งที่ก าลงัจะเกิดข้ึน ต้อง
ดีกว่าในเกณฑ์ปกต ิ

3. ความคาดหวังในระดับอุดมคติ (Ideal expectation) หมายถึงความคาดหวังที่ผูบ้รโิภค
อยากจะให้เป็นไปได้ในระดับที่มากที่สุด อยากให้เกิดข้ึนในสถานการณ์ที่เยี่ยมยอดทีสุ่ดเท่าที่จะเป็นไป
ได้ กล่าวได้ว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความคาดหวังในระดับอุดมคติ เมื่อนั้นคือเขาก าลังคาดหวังว่า
ประสบการณ์ที่ก าลังจะได้รบั ต้องมลีักษณะที่ดเียี่ยมมากทีส่ดุ   

เมื่อนักการตลาดรับรู้ถึงความคาดหวังของผูบ้ริโภคแล้ว สิง่ตอ่มาที่ต้องท าคือการสร้างความ
พึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค McComb และ Becker (1979) กลา่วว่า ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ
ภายใต้เงื่อนไข 5 ประการ ดังต่อไปนี้  
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 1. ความพึงพอใจจากการไดร้ับรู้เหตุการณ์ (Surveillance) หมายถึงความพึงพอใจซึ่งเป็นผล
มาจากการทีผู่้บริโภคได้ติดตามสถานการณ์ รวมทั้งความเคลื่อนไหวของปรากฏการณ์ต่างๆรอบตัว
ของเขา ซึ่งการรบัรู้ถึงสิง่ที่ก าลังเกิดข้ึนในสังคม จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และสามารถ
น าเอา ความรู้ที่ได้รับจากเหตุการณ์ต่างๆ มาปรบัใช้เข้าชีวิตของตัวเอง  

  2. ความพึงพอใจจากการได้รบัค้าแนะน้า (Guidance) เปน็ความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจากการ
ที่ผู้บริโภคได้รับค าแนะน า เพือ่น ามาใช้ประกอบการตัดสินใจในแต่ละวัน พร้อมทั้งน ามาใช้ปฏิบัติตน
ภายในสังคมได้อย่างถูกต้อง 

 3. ความพึงพอใจจากการไดร้ับจากความรูส้ึกอันต่ืนเต้น (Excitement) คือความพึงพอใจที่
เกิดข้ึนเมือ่ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สกึว่าได้มีประสบการณ์ร่วมในเหตุการณ์ที่ก าลังเป็นทีส่นใจในสังคม 
หรือเหตุการณ์ที่ถูกน าเสนอผ่านสื่อมวลชล 

 4. ความพึงพอใจจากการไดร้ับความบันเทิง (Entertainment) หมายถึงความพึงพอใจที่เป็น
ผลมาจากเกิดข้ึนจากการที่ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สกึผ่อนคลาย และเพลิดเพลิน จากสิ่งบันเทงิต่างๆ 

 5. ความพึงพอใจจากการไดร้ับการเสรมิแรง (Reinforcement) คือความพึงพอใจที่ผูบ้ริโภค
ได้รับการสนบัสนุนว่าสิง่ที่ก าลังกระท าอยู่นั้นเป็นเรื่องที่ยอมรับได้ รวมถึงสามารถส่งเสริมให้บุคคลอื่น
มีความคิดที่สอดคลอ้ง และมีพฤติกรรมตามที่ผูบ้รโิภคได้กระท าลงไป 

ขณะที่ Weiner (1985) ได้จัดประเภทของความพงึพอใจไว้ 4 ประเภท  

 1. Orientation gratification หมายถึงความพงึพอใจที่เกดิข้ึนหลังจากทีผู่้บริโภคน า
ประสบการณ์และข้อมูลจากการสื่อสาร มาปรับใช้เพือ่ตอกย้ าความคิดของตัวเอง  

 2. Social gratification ได้แก่ความพึงพอใจที่เป็นผลจากการน าข้อมูลที่ได้รับจากการ
สื่อสารมาช่วยสร้างความสมัพันธ์ระหว่างบุคคลอื่นๆสังคม ยกตัวอย่างเช่น การได้พูดคุยกับเพื่อนใน
ประเด็นทีส่ังคมก าลังให้ความสนใจอยู่ เป็นต้น 

 3. Para-social gratification คือความพึงพอใจที่เกิดข้ึน ผา่นการน าข้อมลูที่จากการสื่อสาร
มาแสดงออกเพือ่บง่บอกตัวตนแสดงใหส้ังคมได้รับรู้ หรอือาจจะน าข้อมูลดงักล่าวมาประยกุต์ใช้กับวิถี
การด าเนินชีวิตของตัวเอง 

 4. Para-orientation gratification เป็นความพึงพอใจ หลังจากทีผู่้บริโภคน าข้อมูลที่ได้รับ
จากการสื่อสารมาช่วยผ่อนคลายความตึงเครียด จากสิ่งที่ก าลังเกิดข้ึนในสังคมรอบข้างตัวเขา 
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Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) ระบุว่าการท าใหผู้้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อ
สินค้า หรือบรกิารที่ได้รับนั้น ตราสินค้าจ าเป็นต้องสร้างประสบการณ์ที่ดีใหก้ับผู้บริโภค ซึ่งสามารถ
แบ่งประสบการณ์ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

 1. Simple confirmation หมายถึงประสิทธิผลของสินค้าเป็นไปตามความคาดหวัง ซึ่งจะ
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 

 2. Positive disconfirmation หมายถึงประสิทธิผลของสินค้าเกิดกว่าระดับความคาดหวัง 
ซึ่งจะสง่ผลใหผู้้บริโภคเกิดความพงึพอใจในระดับสูง 

 3. Negative disconfirmation หมายถึงประสทิธิผลของสนิค้าต่ ากว่าความคาดหวัง ซึ่งจะ
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของสินค้า และความพึงพอใจของผู้บริโภค  

 Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) ได้พัฒนาแนวคิดที่ช้ีให้เห็นภาพที่ชัดเจนย่ิงข้ึนของ
ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลของสินค้า และความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่ง Berkman และคณะ
ได้แบ่งความสัมพันธ์ออกเป็น 2 ประเภท ดังต่อไปนี้  

1. Object Performance หมายถึง สิ่งต่างๆที่เกี่ยวข้องกบัตัวสินค้า โดยข้ึนอยู่สามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้ ยกตัวอย่างเช่น โทรทัศน์สามารถรบัชมได้ตามปกติ หรือ
เครื่องท าน้ าอุ่นทีส่ามารถปรบัอุณหภูมิของน้ าได้ เป็นต้น  

2. Affective Performance หมายถึง สิ่งต่างๆทีเ่กี่ยวข้องกบัตัวผู้บริโภค โดยข้ึนอยู่กับว่า
ประสิทธิผลของสินค้าน้ัน สามารถตอบสนองตอ่อารมณ์ความรู้สกึของผู้บริโภคได้หรือไม่ ยกตัวอย่าง
เช่น กลิ่นน้ าหอมภายในรถยนต์ที่ช่วยสร้างความรู้สกึผอ่นคลายให้กับบุคคลที่อยู่ภายในรถ หรือใน
กรณีของ โซฟาที่ให้ความรูส้ึกนุม่สบายให้กบัผู้ใช้งาน เป็นต้น     

   

กระบวนการวัดความพึงพอใจ (Satisfaction measurement) 

 ท่ามกลางสภาพตลาดที่แข่งขันสงูและรุนแรง คู่แข่งทางการตลาดสามารถพัฒนาสินค้าให้มีค
วามัดเทียมหรือเหนอืกว่าตราสินค้าของเราได้ ส่งผลให้ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา เพราะฉะนั้น เพื่อไม่ใหผู้้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจตอ่สินค้า ตราสินค้า
จ าเป็นต้องส ารวจตรวจสอบถึงความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภคอยู่สม่ าเสมอ 
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Boone และ Kurtz (1998) ได้ก าหนดข้ันตอนในการวัดความพึงพอใจไว้ 3 ข้ัน ดังต่อไปนี้ 

 1. ข้ันการเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค (Understanding consumer needs)          
ในข้ันตอนแรกนี้ นักการตลาดต้องตระหนกัถึงช่องว่าระหว่างคุณภาพของสินค้าจริง และคุณภาพของ
สินค้าตามความคาดหวังของผู้บริโภค ดังนั้น การศึกษาวิเคราะห์ถึงความต้องการของผู้บริโภคจงึเป็น
สิ่งส าคัญ และจ าเป็นอย่างยิ่งตอ่การสร้างความพึงพอใจ 

 2. ข้ันการรับฟงัปฏิกริิยาตอบสนองของผู้บริโภค (Obtaining consumer feedback) เป็น
ข้ันตอนหลงัจากที่ได้รวบรวม และวิเคราะห์ความต้องการของผูบ้ริโภคเรียบร้อยแล้ว โดยข้ันตอนน้ี  
จะท าใหท้ราบถึงมมุมองของผู้บริโภคว่าคิดเห็นอย่างไรตอ่ความสามารถในการตอบสนองของของ
องค์กร ซึง่ตราสินค้าสามารถรบัทราบถึงความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคได้ 2 ช่องทาง การดึงใหผู้บ้ริโภค
เข้ามาช่วยประมวลผล (Reactive method) ซึ่งวิธีที่นิยมใช้ คือการให้ผูบ้รโิภคโทรศัพทเ์ข้ามาเพื่อ
แสดงความคิดเห็น  ขณะที่อีกหนึ่งช่องทางคือวิธีที่ใหผู้้บริโภคช่วยร่วมมือในการประเมินผล 
(Proactive method) ยกตัวอย่างเช่น การส่งแบบสอบถามไปให้ผูบ้ริโภคกรอกกลบัมา เป็นต้น 

 3. ข้ันการวัดผลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing measurement)  แม้ว่าตราสินค้ารับรู้ถึงความ
ต้องการ และการตอบสนองกลับของผู้บริโภค ตามขั้นตอนที่ 1 และ 2 แล้ว แต่การวัดความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคต้องกระท าอย่างต่อเนื่อง และสม่ าเสมอ เพือ่ใหไ้ด้ทันถ่วงทีต่อความคิดเห็น ทัศนคติ และ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา นอกจากนี้ การวัดความพึงพอใจอย่างต่อเนือ่ง 
จะท าให้ตราสินค้าสามารถปรบัปรุงสินค้าใหส้อดรบักับความคาดหวังของกบัผูบ้รโิภคได้อย่าง
เหมาะสม  

 

เครื่องมือในการวัดความพึงพอใจ 

 ส าหรับเครื่องมือในการวัดความพึงพอใจนั้น สามารถท าได้หลากหลายวิธีการ โดยเบื้องต้น 
วิธีการที่ได้รับความเช่ือถือมากทีสุ่ด มีด้วยกัน 3 วิธี (สาโรช ไสยสมบัต,ิ 2534) 

 1. การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งถือได้ว่าเป็นวิธีการที่แพร่หลาย เนื่องเป็นการ
เก็บข้อมูลที่ง่าย และไม่ใช้เวลานานมากนัก โดยค าถามภายในแบบสอบถาม จะเป็นในเรือ่งของความ
พึงพอใจตอ่ปจัจัยต่างๆขององค์กร หรือตราสินค้า เช่น ลักษณะของการให้บริการ หรือคุณภาพของ
การใหบ้ริการ เป็นต้น โดย Mowen และ Minor (2000) มองว่าการวัดความพึงพอใจผ่าน
แบบสอบถามสามารถท าได้ โดยการใช้ Likert Scale เพื่อวัดถึงระดับความพงึพอใจของผูบ้รโิภค หรือ
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อาจจะใช้ Rating Scale เพื่อประเมินปจัจัยต่างๆทีม่ีความเกี่ยวข้องกับตัวสินค้า หรือการใหบ้ริการก็
ได้ ทั้งนี้ เครื่องมอืทั้งสองชนิด จะเป็นการส ารวจความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในฐานะทัศนคติชนิดหนึ่ง 

 2. การสัมภาษณ์ (Interview) เป็นวิธีการที่จะช่วยให้ผู้เก็บข้อมูลรับทราบถงึข้อมลูในเชิงลึก 
โดยผู้ทีส่ัมภาษณ์จ าเป็นต้องมีเทคนิคในการถามเพือ่ใหผู้้ตอบ เปิดเผยข้อมลูได้ตรงตามประเด็นที่
ต้องการ วิธีการนี้นับว่าเป็นอีกหนึ่งวิธีที่ช่วยให้รบัทราบถึงความพึงพอใจได้ 

 3. การสังเกต (Observation) ในวิธีการนี้ ผู้เก็บข้อมูลจะสามารถสงัเกตถึงความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้ โดยสังเกตจากพฤติกรรมก่อนใช้บริการ ขณะรับบริการ และหลงัจากที่ได้รับบรกิารแล้ว 
ยกตัวอย่างเช่น การสังเกตสหีน้า วิธีการพูด รูปแบบการใช้บริการ ทัง้นี้ ผู้สงัเกตต้องเตรียมตัวมาอย่าง
ดี และมีวิธีการสงัเกตที่แน่นอนเพือ่หาข้อสรปุให้ได้ว่าผู้ที่ถูกสังเกตมีความพึงพอใจมากน้อยเพียงใด  

 จากทั้งหมดที่ได้กล่าวมานี้ สามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจเกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบหัก
ลบระหว่างความคาดหวังของผูบ้รโิภค และประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภคได้รับจากการใช้สินค้า หรอืได้รับ
บริการ ซึ่งการสร้างความพงึพอใจให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคได้น้ัน จ าเป็นต้องปิดระยะห่าง (Gaps) 
ระหว่างความคาดหวังและประสิทธิผลของสินค้าให้ได้มากทีสุ่ด ซึ่งทางตราสินค้าต้องศึกษาค้นคว้า 
และพัฒนาประสทิธิผลของสินค้าให้สามารถตอบสนองความคาดหวังของผูบ้รโิภคให้ได้ ใน
ขณะเดียวกัน ตราสินค้าต้องสื่อสารออกไปให้ชัดเจนถึงคุณสมบัติ และคุณประโยชน์ทีจ่ะหยบิยื่นใหก้ับ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ ก็เพื่อไม่ให้ผูบ้รโิภคเกิดความคาดหวังทีม่ากเกินไปกว่าที่สภาพความเป็นจริงของสินค้า 
(Berkmanm et al., 1996)  

นอกจากนี้แล้ว การสร้างความพงึพอใจให้กบัผูบ้ริโภค ยังต้องอาศัยการติดต่อสื่อสารกบั
ผู้บริโภคอย่างต่อเนือ่ง เพือ่ที่ตรวจสอบว่าผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจกบัสินค้า หรือบริการที่ได้รบั
หรือไม่ และถ้าหากเป็นเช่นน้ัน ตราสินค้าจ าเป็นต้องแสดงถึงความจรงิใจในการแก้ปญัหา 
(Recovery) ให้กับผู้บริโภค เพื่อเป็นการยับยั้งไม่ให้ผูบ้ริโภคน าความไม่พึงพอใจเหล่าน้ันไปบอกต่อกบั
คนอื่นๆ อีกทั้งยงัเป็นการ ปอ้งกันการสูญเสียฐานลูกค้า (Boshoff, 1997) 

 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 สุภชา ใสงาม (2552) ศึกษาเรื่องทัศนคติ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อ
ร้านกาแฟไทยระดับพรีเมี่ยม ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืส าหรบัการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 20-45 ปีซึ่งอาศัยอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร และเป็น
ผู้บริโภคที่เคยใช้บรกิารร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม 4 ร้าน ได้แก่ คาเฟ่ อเมซอน แบล็คแคนย่อน คาเฟ่ 
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ดิโอโร่ และคอฟฟี่เวิล์ด งานวิจัยช้ินดังกล่าว ได้ค้นพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีควาสัมพันธ์ทางบวก
กับความพึงพอใจ ขณะที่ ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ 
ยังพบว่าองค์ประกอบของทัศนคติที่มีภาพลักษณ์ร้านกาแฟนั้น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกบั ความ
สะดวกของท าเลที่ตั้งและการบริการของพนักงานมากทีสุ่ด ในส่วนของความพึงพอใจต่อร้านกาแฟ 
พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจในระดับพอใจในคุณภาพของกาแฟ ความสะดวกของท าเลที่ตัง้ของทั้ง 
4 ร้านกาแฟ ขณะที่ ด้านความภักดีพบว่า ผู้บริโภคมีความภักดีต่อทั้ง 4 ร้านในระดบัปานกลาง          

โฉมไฉน บรรลือสินธ์ุ (2553) ศึกษาเรื่อง การบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านศูนย์กลางทาง
สังคมของตราสินค้าระดับโลกในกลุม่ธุรกจิบริการผู้บริโภคในธุรกิจบริการ งานวิจัยค้นพบว่าตราสินค้า
ประเภทร้านกาแฟสตารบ์ัคส์ และแมค คาเฟ่ ให้ความส าคัฐกับการสร้างประสบการณ์ใหลู้กค้า ผ่าน
ประสารทสมัผสัทัง้ 5 ด้าน คือ 1.การมองเห็น อันได้แก่ การตกแต่งร้านค้า และภาชนะต่างๆที่ใช้
บริการผูบ้รโิภค 2.การได้กลิ่น ยกตัวอย่างเช่น กลิ่นของกาแฟและเบเกอรี่ 3. การรับรสชาติ ได้แก่ 
รสชาติของกาแฟและส่วนผสมปรุงรสกาแฟ 4. การได้ยิน ได้แก่ เสียงของเครือ่งท ากาแฟ และ
เสียงเพลงที่เปิดภายในร้านกาแฟ 5. การสมัผสั ได้แก่ พื้นผิวของบรรจุภัณฑ์ อุณหภูมิของแก้วกาแฟ 
นอกจากนี้ งานวิจัยยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพงึพอใจตอ่ประสบการณ์ด้านการได้ยินในระดับปาน
กลาง ขณะที่ประสบการณ์ด้านอื่นๆ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดบัมาก ในประเด็นเรือ่ง
ประสิทธิผลของการบรหิารประสบการณ์ลูกค้า งานวิจัยได้ค้นพบว่า ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดบัต่ ากบัความพึงพอใจที่กลุ่มตัวอย่างได้รับจากประสบการณ์ภายในร้าน 
และความภักดีของกลุ่มตัวอย่าง อีกหนึ่งข้อค้นพบทีส่ าคัญคือ ความพึงพอใจด้านการมองเห็นเป็นตัว
แปรทีม่ีน้ าหนัก ในการอธิบายความพึงพอใจ และ ความภักดีของกลุม่ตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01    

นันทิยา สุทธิพงษ์ไกวัล (2554) ศึกษาเรื่อง การบริหารประสบการณ์ลกูค้าธุรกิจเสือ้ผ้าเครื่อง
แต่งกายของบริษัทในเครือ ยัสปาล จ ากัด ซึง่ใช้รูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ไปกับงานวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใช้การสังเกตแบบไม่มสี่วนร่วม และการสมัภาษณ์เชิงลึกกบัผู้จัดการฝ่ายการตลาดและ
การขายของตราสินค้าในเครอื ยัสปาล เพื่อศึกษาถึงกระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
นอกจากนี้ ได้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจกบักลุม่ตัวอย่างทีม่ีอายุ 18-46 ป ีและเคยเป็นลกูค้าของตราสินค้า
ในเครือ ยัสปาล จ านวน 400 คนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าบริษัท ยัสปาล จ ากัด ได้มี
น าเอกลกัษณ์ของตราสินค้า และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย มาต่อยอดเป็นการบริหาร
ประสบการณ์ลกูค้าผ่านตราสินค้าทัง้ JASPAL และ CPS CHAPS ทั้งนี้ ได้มีการบรหิารประสบการณ์
ลูกค้าผ่านประสาทสัมผัสใน 4 ด้าน ได้แก่ 1. การมองเห็น เช่นการจัดแสดงค้าหน้าร้าน และตกแต่ง
ภายในร้าน 2. การไดย้ิน เช่นเสยีงเพลงที่เปิดภายในร้าน 3. การได้กลิ่น เช่น กลิ่นหอมของน้ าหอม 
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และกลิ่นของสินค้า 4. การสัมผัส เช่น การใหลู้กค้าได้ทดลองสัมผสัสินค้า และได้ทดลองสวมใสเ่สื้อผ้า
ของตราสินค้า     

 นอกจากนี้ จากการวิจัยในเชิงปริมาณได้พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความพึงพอใจในกับ
ประสบการณ์ที่ได้รบัภายในร้านค้าในระดบัมาก ในส่วนของความภักดีต่อตราสินค้า พบว่ากลุม่
ตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับปานกลาง และความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รบั มี
ความสัมพันธ์กับการซือ้สินค้าในระดับต่ า ขณะที่ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ได้รับมีความสัมพันธ์
กับความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง 

Morrison, Gan, Dubelaar และ Oppewal (2011) ศึกษาเรื่องผลกระทบของเสียงดนตรี
และกลิ่นหอมภายในร้านค้าต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยเป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
แบบ 2x2 Factory ซึ่งผู้วิจัยได้ทดลองกับกลุ่มเป้าหมายเพศหญิงที่มีอายุ 14 ถึง 25 ปี ซึ่งได้เข้ามาใช้
บริการร้านค้าประเภทแฟช่ัน ทั้งนี้ ทันทีทีก่ลุม่ตัวอย่างได้เข้ามาภายในร้าน ผู้วิจัย       จะเริ่มเปิด
เสียงเพลงให้กับกลุม่ตัวอย่างฟัง นอกจากเสียงเพลงแล้ว ผู้วิจัยยังได้ทดลองใช้เครือ่งฉีดน้ าหอมพ่นก
ลิ่มหอมภายในร้านค้าด้วยเช่นกัน โดยผู้วิจัยจะสังเกตและเกบ็ข้อมูลว่ากลุ่มตัวอย่างจะมพีฤติกรรม
อย่างไร  

ผลการวิจัยพบว่า เสียงเพลงและกลิ่นหอมทีเ่กิดข้ึนภายในร้านค้ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
อารมณ์ความรูส้ึกที่ดีของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมการซือ้สินค้า รวมถึงการใช้เวลาและจ านวนเงิน
ที่ใช้จ่ายไปกับสินค้าภายในร้าน ขณะที่ในส่วนของความพึงพอใจ งานวิจัยค้นพบว่าเสียงเพลงและกลิ่น
หอมมอีิทธิพลในเชิงบวกต่อความพงึพอใจของกลุ่มตัวอย่างเช่นเดียวกัน   
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัและภาพลักษณ์ตราสินค้าประเภท
ร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม” มีจุดประสงค์ที่จะศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดเชิงประสาทสัมผสั และ
ผลกระทบต่อการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความพึงพอใจต่อร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยม 

เพื่อให้ได้ค าตอบตามที่ได้ต้ังวัตถุประสงค์ไว้ การวิจัยน้ีจะแบ่งเป็น 2 ส่วน ในส่วนแรกเป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยผู้วิจัยจะศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดเชิงประสาทสมัผสั
ของ 3 ตราสินค้า คือ คาเฟ่ อเมซอน แบล็คแคนย่อน และ สตาร์บัคส์ ด้วยการวิจัยเอกสารทีเ่กี่ยวข้อง 
(Document research) และการสงัเกตแบบไม่มสี่วนร่วม (Non participant observation) ขณะที่ 
ส่วนที่สองจะเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งศึกษาถึงความพึงพอใจ         
และการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผูบ้ริโภค ด้วยการใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) 
แบบวัดครั้งเดียว (Cross-Section study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การรวบรวมข้อมลู โดยการวิจัยทั้ง 2 ส่วนจะมีรายละเอียดดงัต่อไปนี้   

 

ส่วนท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

 ผู้วิจัยศึกษาด้วยการใช้การศึกษาผ่านเอกสารที่เกี่ยวข้อง (Document research)          
และการสังเกตแบบไม่มสี่วนร่วม (Non-participant observation) ซึ่งมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้

การศึกษาผ่านเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง 

 ผู้วิจัยศึกษาหาทีเ่กี่ยวข้องกับตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน แบล็คแคนยอน และสตารบ์ัคส์ ซึ่งได้
จากการค้นคว้าเอกสาร บทความ งานวิจัย สื่อการตลาดเช่น โบรชัวร์ โปสเตอร์ และอินเทอร์เน็ต   
โดยเฉพาะทีป่รากฏในเวปไซต์อย่างเป็นทางการของทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่ www.cafe-
amazon.com, www.blackcanyoncoffee.com, www.starbucks.co.th  

  

http://www.cafe-amazon.com/
http://www.cafe-amazon.com/
http://www.blackcanyoncoffee.com/
http://www.starbucks.co.th/
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การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม 

 ผู้วิจัยจะเข้าไปศึกษาแนวทางการด าเนินกลยุทธ์การตลาดเชิงประสาทสัมผสัของตราสินค้า
ภายในประเภทร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม จ านวน 3 ร้าน ได้แก่ คาเฟ่อเมซอน แบล็คแคนย่อน และ
สตาร์บัคส์ ที่ตั้งอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผู้วิจัยจะสังเกตถึงการใช้การตลาดเชิงประสาทสัมผสั  
ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การสมัผสั และการรบัรสทีเ่กิดข้ึนภายในร้าน
กาแฟระดับพรเีมี่ยม ทัง้นี้ ผู้วิจัยจะเริ่มเข้าไปส ารวจตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2556 เป็นต้นไป        
โดยเก็บข้อมูลตราสินค้าละ 3 ร้าน ซึ่งคัดเลือกร้านที่จะเข้าไปเกบ็ข้อมลูจากการสุ่มตัวอย่าง และเข้าไป
เก็บข้อมูลครั้งละ 2 ช่ัวโมง คือ ตั้งแต่เวลา 12.00 น. ถึง 14.00 น. โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 ตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน เก็บข้อมูลในสาขา ส านักงานใหญ่ ปตท. และ Terrace 

 ตราสินค้าแบล็คแคนย่อน เก็บข้อมูลในสาขาเซนทรลัปิ่นเกลา้ และบิ๊กซี บางนา  

ตราสินค้าสตาร์บัคส์ เก็บข้อมูลในสาขา หลงัสวน และเซนทรัลพระราม 9 

   

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลงัจากเกบ็รวบรวมข้อมลูเสรจ็สิ้นแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมลูทีไ่ด้จากการศึกษาผ่านเอกสาร 
และการสังเกตแบบไม่มสี่วนร่วม มาวิเคราะห์แยกเป็นประเด็นต่างๆ จากนั้นจึงใช้การพรรณนาเชิง
วิเคราะห์ (Descriptive analysis) โดยใช้แนวคิด และทฤษฏีต่างๆที่เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบส าหรับ  
การวิเคราะห์ข้อมลู และแยกแยะประเด็น เพื่อน าผลที่ได้ไปออกแบบแบบสอบถามส าหรบัการวิจัย  
เชิงปริมาณในล าดับตอ่ไป  

 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยจะน าแนวทางการสังเกตแบบไม่มสี่วนร่วมให้อาจารยท์ี่ปรกึษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบ
ความเหมาะสม เพือ่ใหเ้นื้อหามีความเที่ยงตรง (Content validity) หลังจากนั้นจงึน าความคิดเห็นที่
ได้รับมาปรับปรงุแก้ไขต่อไป  
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ส่วนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

ประชากรท่ีศึกษา กลุ่มตัวอย่างท่ีก าหนด และวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ ได้แก่ ประชากรเพศชาย และหญิง อายุ 18 – 45 ปี อาศัย
อยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร และเคยใช้บริการของร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมทัง้ 3 ตราสินค้า คือ คาเฟ่อ
เมซอน แบล็คแคนย่อน และสตาร์บัคส์ เหตผุลทีผู่้วิจัยเลือกประชากรกลุ่มนี้ เพราะกลุ่มนักศึกษา และ
พนักงานบริษัท เป็นกลุม่ที่มกี าลงัซื้อ และสามารถตัดสินใจซือ้ได้ด้วยตัวเอง อีกทั้งยังเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักของร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยมทั้ง 3 ตราสนิค้า  

จากข้อมลูของกรมการปกครอง ณ เดือนธันวาคม 2555 ระบุว่าประชากรกลุ่มนี้มจี านวน
ทั้งสิ้น 1,931,581 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2556) เพราะฉะน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้สูตรกา
ค านวณตามหลักการแปรผันร่วมกันระหว่างขนาดของกลุม่ตัวอย่างกับความคลาดเคลื่อนทีจ่ะเกิดจาก
การสุม่ตัวอย่างของ Taro Yamane (อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสงิห,์ 2537) โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่นที่
ระดับร้อยละ 95 และผิดพลาดคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5  ดังนี้   
     

      
 

       
 

 

เม่ือ n      คือจ านวนตัวอย่าง หรือขนาดของตัวอย่าง 

    N    คือสัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่มตัวอย่าง 

    E    คือความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

 

                  จากสูตร  

                              
         

                  
 

                                                                      399.91 

 เพราะฉะนั้น จากผลการค านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 399.91 คน ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยใหม้ากกว่าผลค านวณที่ได้มาเป็นจ านวนทั้งสิ้น 400 คน   

เนื่องจากการวิจัยครัง้นี้ เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตกรงุเทพมหานครซึ่งมีจ านวน
ประชากรที่มาก เพราะฉะนั้น เพื่อใหเ้กิดความครอบคลมุในการเกบ็ข้อมลู ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่ม
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ตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage sampling) ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยที่ผู้วิจัยจะใช้
ทฤษฏีความน่าจะเป็น (Probability sampling) และวิธีสุ่มตัวอย่างแบบความสะดวก 
(Convenience sampling) ประกอบกัน โดยจากการส ารวจข้อมูลพบว่าปจัจบุันกรุงเทพมหานคร
แบ่งออกเป็น 50 เขต (ส านักผังเมือง กรงุเทพมหานคร, 2556) ซึ่งสามารถแบง่เป็นย่านชุมชน ธุรกจิ 
และส านักงานต่าง ๆ ได้ 16 เขต ได้แก่ เขตบางรัก เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตปทุมวัน           
เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตพระโขนง เขตสัมพันธวงศ์ เขตพญาไท เขตธนบุรี เขตห้วยขวาง           
เขตคลองสาน เขตสาทร เขตจตจุักร เขตคลองเตย เขตราชเทวี และเขตลาดพร้าว    

 ผู้วิจัยมีข้ันตอนในการเกบ็ข้อมลูดังต่อไปนี ้

ข้ันตอนที่ 1 ใช้การสุม่แบบง่าย (Simple random sampling) ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการจัดฉลาก
เพื่อคัดเลือกตัวแทนเขตในการศึกษา โดยจะคัดเลือกจาก 16 เขตชุมชน และธุรกจิ ให้เหลือเพียง 8 
เขต หรือเท่ากบัร้อยละ 50 ของเขตทั้งหมด ซึง่เขตที่ได้รบัคัดเลือกได้แก่ เขตสัมพันธวงศ์             
เขตลาดพร้าว เขตพระนคร เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตบางกะปิ เขตบางเขน และเขตห้วยขวาง     

ข้ันตอนที่ 2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) หลังจากที่ได้คัดเลือก
เหลือ 8 เขตแล้ว ผู้วิจัยท าการเกบ็ข้อมลูตามสะดวก โดยก าหนดสถานทีท่ี่คาดว่าเป็นแหล่งชุมชน และ
ธุรกิจทีก่ลุม่ตัวอย่างใช้ชีวิตอยู่ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

- เขตสัมพันธวงศ์ เก็บแบบสอบถามทีบ่รเิวณย่านเยาวราช และศูนย์การค้าริเวอรซ์ิตี้ 

- เขตลาดพร้าว เก็บแบบสอบถามที่ห้างสรรพสินค้าเซนทรลัลาดพร้าว  

- เขตพระนคร เกบ็แบบสอบถามทีบ่รเิวณถนนข้าวสาร และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์

- เขตปทมุวัน เก็บแบบสอบถามที่ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน  

- เขตคลองเตย เกบ็แบบสอบถามทีม่หาวิทยาลัยกรงุเทพ 

- เขตบางรัก เก็บแบบสอบถามทีห่้างสรรพสินค้าสลีมคอมเพล็กซ์  

- เขตบางเขน เก็บแบบสอบถามที่มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และห้างสรรพสินค้าเทสโก้ 
โลตัส   

- เขตห้วยขวาง เก็บแบบสอบถามที่ห้างสรรพสินค้าเซนทรัลพระราม 9    

 ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะเฉลี่ยแบบสอบถามในแต่ละเขตด้วยจ านวนที่เท่าๆกัน คือ เขตละ 50 ชุด   
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ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา  

สมมติฐานที่ 1 ความพึงพอใจที่ได้รบัจากการตลาดเชิงประสาทสัมผัส มีความสัมพันธ์กบั
ภาพลักษณ์ตราสินค้า  

 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ตัวแปรตาม  คือ ความพึงพอใจต่อการตลาดเชิงประสาทสัมผัส  

 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะเชิงประชากรที่ต่างกันมีการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัที่แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะเชิงประชากรที่ต่างกัน 

ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 
สมมติฐานที่ 3 ลักษณะเชิงประชากรที่ต่างกันมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสที่แตกต่างกัน  
ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะเชิงประชากรที่ต่างกัน 
ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ 

  

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็ข้อมลู คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้กรอกแบบสอบถาม
เป็นผู้ตอบค าถามเอง โดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-end question questions) และมี
ค าถามคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมของ คาเฟ่ อเมซอน                  
แบล็คแคนย่อน และคาเฟอ่เมซอน โดยแบบสอบถามจะถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังต่อไปนี ้

 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเชิงประชากร อาทิ อายุ เพศ รายได้ ระดับการศึกษา และประสบการณ์
ที่เคยมีกบัร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยม เพื่อคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามให้จ ากัดวงเพียงแค่ผู้ทีเ่คยใช้
บริการร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยม และมีอายุ 18 – 45 ปีเท่านั้น 
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 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัการวัดภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟระดับพรเีมี่ยม     

 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบัการวัดความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสภายในร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยม  

 

การวัดค่าตัวแปร และเกณฑ์การให้คะแนน 

 1. การวัดค่าตัวแปรด้านความพึงพอใจ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสของ Hultén และคณะ (2009) มาประยุกต์ใช้เพื่อก าหนดค่าตัวแปร โดยแบ่งออกเป็น 5 หัวข้อ
หลัก และ13 หัวข้อย่อย ดังต่อไปนี ้

 1. ความพึงพอใจต่อการตลาดผ่านประสาทสมัผสัทางตา (Sight marketing) 

- การใช้ส ี(Coloring) 

- การจัดแสงไฟ (Lighting) 

- ความสวยงามของบรรจุภัณฑ ์(Package designing)  

2. ความพึงพอใจต่อการตลาดผ่านประสาทสมัผสัการได้ยิน (Sound marketing) 

- เสียงพูด และน้ าเสียงของพนักงาน (Voice) 

- เสียงประกอบบรรยากาศภายในร้าน (Ambient sound)  

- เสียงดนตรีภายในร้าน (Music) 

3. ความพึงพอใจต่อการตลาดผ่านประสาทสมัผสัการได้กลิน่ (Smell marketing) 

- กลิ่นกาแฟภายในร้าน (Coffee’s scent)  

4. ความพึงพอใจต่อการตลาดผ่านประสาทสมัผสัการสมัผสั (Touch marketing) 

- พื้นผิวของแก้วกาแฟ 

- อุณหภูมิของแก้วกาแฟ 

 - น้ าหนักของแก้วกาแฟ 

- พื้นผิวของเฟอร์นิเจอร์ หรือสิ่งของที่ร้านกาแฟจัดไว้ให้ 
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5. ความพึงพอใจต่อการตลาดผ่านประสาทสมัผสัการรบัรส (Taste marketing) 

- รสชาติของกาแฟ 

- รสชาติของอาหารชนิดอื่นๆ   

ทั้งนี้ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ (5 Point Likert scale) โดยมีเกณฑ์การ
ให้คะแนนดังต่อไปนี ้

พึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง ให้ข้อย่อยละ 5 คะแนน 

พึงพอใจ  ให้ข้อย่อยละ 4 คะแนน 

เฉยๆ   ให้ข้อย่อยละ 3 คะแนน 

ไม่พึงพอใจ  ให้ข้อย่อยละ 2 คะแนน 

ไม่พึงพอใจแป็นอย่างยิง่ ให้ข้อย่อยละ 1 คะแนน 

เกณฑ์ในการแปลความหมายจากค่าเฉลี่ย แบง่ออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.10 – 1.80 หมายถึงพงึพอใจนอ้ยทีสุ่ด 

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึงพงึพอใจนอ้ย  

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึงพงึพอใจปานกลาง 

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึงพงึพอใจมาก 

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึงพงึพอใจมากทีสุ่ด 

 2. การวัดค่าตัวแปรด้านภาพลักษณ์ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับแบบ
เลือกตอบข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากทีสุ่ด ซึ่งจะมคี าถามทั้งสิ้น 10 ข้อ โดยจะมีเกณฑ์การ
ให้คะแนนดังต่อไปนี ้

เห็นด้วยอย่างยิง่  ให้ข้อละ 5 คะแนน 

เห็นด้วย   ให้ข้อละ 4 คะแนน 

ปานกลาง  ให้ข้อละ 3 คะแนน 
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ไม่เห็นด้วย  ให้ข้อละ 2 คะแนน 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ ให้ข้อละ 1 คะแนน 

เกณฑ์ในการแปลความหมายจากค่าเฉลี่ย แบง่ออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.10 – 1.80 หมายถึงมีภาพลักษณ์ไม่ดอีย่างยิ่ง 

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึงมีภาพลักษณ์ไม่ด ี

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึงมีภาพลักษณ์ปานกลาง 

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึงมีภาพลักษณ์ด ี

   ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึงมีภาพลักษณ์ดีมาก 

เกณฑ์การอธิบายค่าสัมพันธ์ 

งานวิจัยช้ินน้ีมีสมมติฐานว่า ความพึงพอใจต่อการตลาดเชิงประสาทสัมผัส มีความสัมพันธ์กับ
การรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า เพราะฉะนั้น เพื่อทดสองความสัมพันธ์ระหว่างทั้งสองตัวแปร ผู้วิจัยได้
ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสทิธ์ิสัมพันธ์ไว้ 3 ระดบั ดังนี ้

0.0 – 0.33 หมายความว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

0.34 – 0.66 หมายความว่ามีความสมัพันธ์ในระดบัปานกลาง 

0.67 – 1.00 หมายความว่ามีความสมัพันธ์ในระดบัสงู 

 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

 ส าหรับแบบสอบถามที่ได้จัดท าข้ึนน้ี ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการดังต่อไปนี ้

 1. ความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ไดจ้ัดท าข้ึนไปให้อาจารย์ทีป่รึกษา
วิทยานิพนธ์ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) เพื่อค้นหาจุดบกพร่อง      ของ
ค าถาม ประเด็นค าถาม และภาษาที่ใช้ เพื่อน ามาแก้ไขให้แบบสอบถามมีความเที่ยงตรง    และ
เหมาะสมมากทีสุ่ด  
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 2. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดไปท าการทดสอบกบั
ผู้บริโภคที่เคยใช้บรกิารร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมทัง้ 3 ตราสนิค้า เพื่อตรวจสอบความยากง่าย และ
ความเข้าใจในภาษาที่ใช้ในแบบสอบถาม หลงัจากนั้นจึงท าการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิของความ
เช่ือถือได้ (Reliability Coefficient) ตามสูตรหาค่าสมัประสิทธิของครอนบาช (Cronbach’ 
Coefficient Alfa) ดังนี ้    

            
 

   
(
  ∑  

  
) 

เมื่อ           คือความเช่ือถือได้ 

 k คือจ านวนข้อค าถาม 

    คือความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

              คือค่าความผันแปรของคะแนนรวมทุกข้อ 

 ผลการทดสอบค่าความเชื่อม่ันจากแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 30 คนได้ค่าความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามในส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส เท่ากับ 0.976 ซ่ึงอยู่
ในเกณฑ์ที่สูงมาก และในส่วนของความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส เท่ากับ 0.894 ซ่ึงอยู่ใน
เกณฑ์ที่สูงมาก 

 

การวิเคราะห์ และประมวลผลข้อมูล  

ในส่วนแรกทีเ่กี่ยวกับกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส หลงัจากที่ผู้วิจัยได้
ข้อมูลจากการค้นคว้าเอกสาร และการสงัเกตแบบไมม่ีส่วนรว่ม ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะหป์ระเด็นที่
ส าคัญด้วยการใช้การพรรณนาเชิงวิเคราะห์ หลังจากนั้นจะน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์มาพฒันา
เป็นแบบสอบถามเพื่อการวิจัยเชิงปริมาณ ในล าดับถัดไป  

 ในส่วนที่สองทีเ่กี่ยวกับการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้วิจัยจะน าข้อมลูที่ได้จาก
แบบสอบถามมาประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS เพื่อหาค่าผลลัพธ์ทางสถิติต่างๆ โดยใช้
ค่าสถิติดังต่อไปนี ้

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) เพื่ออธิบายข้อมลูดังต่อไปนี้ 
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1.1 ลักษณะเชิงประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

1.2 ภาพลักษณ์ที่ผูบ้ริโภคมีต่อการสื่อสารตลาดเชิงประสาทสัมผสั 

1.3 ความพึงพอใจที่ผูบ้ริโภคมีต่อการสื่อสารตลาดเชิงประสาทสมัผสั  

2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ผู้วิจัยใช้เพื่อสถิติเชิงอนุมานดังต่อไปนี ้

2.1 สถิติสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน (Pearson’s product movement correlation 
coefficient) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในสมมติฐานที่ 1  

2.2 ใช้การการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยส าหรับประชากร 2 กลุ่มทีเ่ปน็อิสระต่อกัน (T-Test) เพื่อ
วิเคราะห์ตัวแปรเพศ และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 
ส าหรับตัวแปรอายุ การศึกษา และรายได้ เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2 และ 3   

2.3 สถิติเชิงวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาว่าตัวแปรด้าน
ใดของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัที่มอีิทธิพลต่อความพึงพอใจ  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

กำรวิจยันีศ้กึษำเร่ือง “กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัและภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ

ประเภทร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยม” โดยผู้ วิจยัได้ศกึษำกลยทุธ์ของกำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำท

สมัผสั รวมถึงกำรรับรู้ภำพลกัษณ์ และควำมพึงพอใจของผู้บริโภคตอ่กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั

ของตรำสินค้ำประเภทร้ำนกำแฟ คำเฟ่ อเมซอน แบลค็แคนย่อน และสตำร์บคัส์ 

ส ำหรับบทนี ้เป็นสว่นท่ีผู้ วิจยัรำยงำนถึงผลกำรศกึษำกลยทุธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิง

ประสำทสมัผสัของร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยม กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำจำกกำรสื่อสำร

กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั และควำมพึงพอใจตอ่กำรตลำดเชิงประสมัผสั  โดยผู้ วิจยัแบ่ง        

กำรน ำเสนอออกเป็น 4 สว่นดงัตอ่ไปนี ้
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ส่วนท่ี 1 ผลการข้อมูลพ้ืนฐานของตราสินค้า และกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

 

ข้อมูลพ้ืนฐานตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 

คาเฟ่ อเมซอน เป็นตราสินค้าทีก่่อตั้งข้ึนเมื่อปี พ.ศ. 2545 โดยเป็นความคิดริเริ่มจาก บริษัท 
ปตท. จ ากัด (มหาชน) หนึง่ในผู้น าในธุรกจิสถานีบริการน้ ามนัของประเทศไทยซึ่งต้องการเพิ่ม
ศักยภาพทางการตลาดให้กบัสถานีบรกิารน้ ามันที่มีอยู่ทั่วประเทศ ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่เข้ามายังสถานีบริการน้ ามัน เปรียบเสมือนกบันักเดินทางที่ต้องการหาจุดแวะพักเพือ่เพิม่สร้างความ
ผ่อนคลายให้เหนื่อยจากการขับข่ียานพนะ  

 
ในระยะแรก หรือช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2545-2547 คือช่วงที่คาเฟ่ อเมซอน เน้นขยายสาขาไป

ตามสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล และเส้นทางสายหลักในภูมิภาคต่างๆ
ของประเทศเป็นหลกั อย่างไรก็ตาม ด้วยสาขาที่มีมากกว่ารา้นกาแฟที่เป็นคู่แข่งอย่างชัดเจน               
ส่งผลให้ คาเฟ่ อเมซอน ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากทัง้จากผู้บริโภค และผูป้ระกอบการธุรกิจที่
ติดต่อ ขอซื้อแฟรนไชส์ของคาเฟ่ อเมซอนไปบรหิารเอง  

 
ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2547–2550 ซึ่งเป็นช่วงที่สถานีบริการน้ ามัน ปตท. ได้ปรบัปรุง

ภาพลักษณ์ของสถานีบริการน้ ามัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กบัการปรบัปรุงพื้นที่โดยรอบให้เป็นพื้นทีส่ี
เขียวที่แวดล้อมไปด้วยต้นไม้ สิ่งนี้ไดเ้สริมภาพลกัษณ์ของ คาเฟ่ อเมซอน ให้มีความชัดเจนมากข้ึนว่า
เป็นร้านกาแฟทีเ่ต็มไปดว้ยความร่มรื่น และบรรยากาศแห่งความเป็นธรรมชาติ 

  
ทั้งนี้ คาเฟ่ อเมซอน ได้ด าเนินธุรกิจภายใต้แนวคิด “คาเฟ่ อเมซอน เข้มข้น... เพือ่คน

เดินทาง” โดยช่ือตราสินค้าค าว่า “อเมซอน” คือความต้องการให้ผูบ้รโิภคนึกถึงประเทศบราซิลซึ่ง
เป็นแหล่งก าเนิดกาแฟช้ันน าของโลก นอกจากนี้ ค าว่า “อเมซอน” ยังให้ภาพลักษณ์ของความร่มรื่น
จากธรรมชาติ อันประกอบด้วยต้นไม้และสายน้ าที่ให้ช่วยสรา้งความผ่อนคลายให้กับผู้บริโภค 
เพราะฉะนั้น ค าว่า คาเฟ่ อเมซอน จึงกลายเป็นทัง้ช่ือและแนวคิดหลักในการออกแบบร้านกาแฟ 
(www.cafe-amazon.com) 
 

 
ข้อมูลพ้ืนฐานตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

 

แบล็คแคนย่อนก่อตั้งข้ึนโดยบริษัท แบล็คแคนย่อน (ประเทศไทย) จ ากัดใน ปี พ.ศ. 2536 
เป็นตราสินค้าสญัชาติไทยโดยได้รับการรเิริม่จากคุณ ประวิทย์ จิตนราพงศ์ โดยในช่วงแรกร้านกาแฟ
ของแบล็คแคนย่อนเป็นเพียงร้านกาแฟแบบ Coffee corner ซึ่งเป็นร้านขนาดเล็ก และจ าหน่ายเพียง
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แค่กาแฟเพียงอย่างเดียว โดยสาขาแรกของแบล็คแคนย่อน คือที่ห้างสรรพสินค้า   เซนทรลั ราม
อินทรา 

 
ต่อมาเมื่อตลาดธุรกจิร้านกาแฟขยายตัว รวมทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้หันมาสนใจร้านกาแฟ

มากยิ่งข้ึน แบล็คแคนย่อยจึงได้เริ่มขยับขยายธุรกจิ โดยกระจายสาขาของร้านกาแฟไปตาม
ห้างสรรพสินค้าเช่น ห้างสรรพสินค้าในเครือเซนทรัล เครือเดอะมอลล์ และซุปเปอร์เซ็นเตอร์ต่างๆ 
ทั้งนี้ แบล็คแคนย่อนได้เปลี่ยนแปลงการให้บริการ จากทีเ่พียงแค่จ าหน่ายกาแฟเพียงอย่างเดียว    
เป็นร้านกาแฟที่มเีมนูอาหารที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทุกกลุ่ม (พีระวุธ 
ฉัตรกุล, 2547) 
  

ปัจจุบัน แบล็คแคนย่อน ยังคงขยายสาขาในประเทศไทยอยา่งต่อเนื่อง โดยมีมากกว่า 250 
สาขาที่กระจายอยู่ในท าเลต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น ศูนย์การค้า โรงพยาบาล มหาวิทยาลัย สถานี
รถไฟฟ้า สถานีรถไฟขนส่ง สถานีบรกิารน้ ามัน หรือศูนย์การประชุมต่างๆ นอกจากนี้ ยังมสีาขาในท่า
อากาศยานทั่วประเทศ ได้แก่ เชียงใหม่ เชียงราย ขอนแก่น อุบลราชธานี อุดรธานี ดอนเมือง 
นครศรีธรรมราช และสุราษฎร์ธานี เป็นต้น ทัง้นี้ ในปัจจุบัน แบล็คแคนย่อน ยังมีสาขาอยู่ใน
ต่างประเทศ มากกว่า 20 สาขาโดยกระจายไปอยู่ในประเทศในกลุ่มอาเซียน และในตะวันออกกลาง 
ยกตัวอย่างเช่น ประเทศลาว กัมพูชา มาเลเซีย อินโดนีเซีย เมียนม่า สิงค์โปร์ ฟลิิปปินส์ และสหรัฐ
อาหรบัเอมิเรตส์  
 

ด้านแนวคิดในการด าเนินธุรกิจ ที่ www.blackcanyoncoffee.com ระบุว่าแบล็คแคนย่อน
เน้นย้ าถึงความเป็นร้านกาแฟระดับคุณภาพ (High quality coffee shop) นับตั้งแต่เริม่กิจการ โดย
แบล็คแคนย่อนให้ความส าคัญกับทุกข้ันตอนในการผลิตกาแฟ ตั้งแต่การคัดเลือกแหล่งที่มาของเมล็ด
กาแฟ จนถึงกระบวนการค่ัวกาแฟภายในร้านให้ได้มาตรฐานที่ดีที่สุด ทัง้นี้ เมื่อปี พ.ศ. 2554       
แบล็คแคนย่อนได้ต่อยอดจุดเด่นดังกล่าว ผ่านแนวคิด “แบล็คแคนยอน ประสบการณ์แห่งความอรอ่ย” 
(Heavenly experience) ที่ต้องการสื่อสารว่า แบล็คแคนย่อนพร้อมน าเสนอสิง่ที่มีคุณภาพใหก้ับ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นรสชาติของกาแฟและอาหาร การบริการที่มีคุณภาพ ตลอดจนบรรยากาศภายใน
ร้านกาแฟที่ทันสมัย   

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน ตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

สตาร์บัคส์ เป็นตราสินค้าจากประเทศสหรฐัอเมริกา ทีก่่อตั้งข้ึน โดย Howard Schultz ในปี 
ค.ศ. 1971 ซึ่งได้คิดค้นพัฒนาตราสินค้า และสูตรต่างๆอย่างต่อเนื่องจนกลายเป็นตราสินค้าที่ผู้คนทั่ว
โลกประทับใจ 

http://www.blackcanyoncoffee.com/
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สตาร์บัคส์ได้เข้ามาเปิดกจิการในประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ. 2541 ที่ห้างสรรพสินค้าเซนทรลั
ชิดลมเป็นแห่งแรก โดยเป็นการร่วมทุนระหว่างบริษัท สตารบ์ัคส์ คอฟฟี่ จ ากัด และบริษัท คอฟฟี่ 
พาร์ทเนอร์ จ ากัด อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ. 2543 บริษัทคอฟฟี่ พาร์ทเนอร์ ได้กลายเป็นผู้ถือสิทธ์ิ   
แต่เพียงผูเ้ดียวในการด าเนินกิจการของสตาร์บัคส์ในประเทศไทย 

ปัจจุบันสตารบ์ัคส์ยังคงขยายสาขาในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง โดยได้เข้ามาเปิดสาขาใน
ประเทศไทยแล้วกว่า 140 ร้าน ซึ่งมสีาขาที่เปิดสาขาภายในห้างสรรพสินค้าช้ันน า และแหล่งชุมชน
หรือย่านธุรกิต่างๆ ส่งผลให้ประเทศไทยมีจ านวนของร้านกาแฟสตารบ์ัคสส์ูงกว่าประเทศอื่นๆ     ใน
ทวีปเอเชีย (พีระวุธ ฉัตรกุล, 2547) 

เหตผุลทีท่ าใหส้ตารบ์ัคส์ได้รบัความนิยมจากผูบ้ริโภคชาวไทย คือตลอดเวลาทีผ่่านมาสตาร์
บคัส์ได้คัดสรรกาแฟที่มีคุณภาพช้ันยอดจากทกุมุมโลกมาใหก้ับผูบ้รโิภค ควบคู่ไปกับการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค ผ่านแนวคิด “ประสบการณ์สตาร์บัคส”์ (Starbucks experience) 
ในรูปแบบของการสร้างบรรยากาศที่ดีภายในร้าน ยกตัวอย่างเช่น การใช้กลิ่นหอมของกาแฟหรือการ
เปิดเพลงเพื่อช่วยสร้างความผ่อนคลายภายในร้าน รวมถงึการอ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้รโิภคใน
ด้านต่างๆ ขณะที่พนักงานของสตาร์บัคสจ์ะได้รบัการอบรมมาเป็นอย่างเพือ่สามารถแนะน ากาแฟ 
และพูดคุยกับผู้บริโภคได้อย่างเป็นมิตร สรปุรวมได้ว่า สตารบ์ัคส์ได้เน้นความส าคัญสิง่ต่างๆเหล่าน้ี 
โดยมีเป้าหมายคือ เพือ่สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบัผูบ้รโิภคในระยะยาว (Michelli, 2007)    

 

1. 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของคาเฟ่ อเมซอน 

 จากข้อความที่ระบุในเวปไซต์ www.cafe-amazon.com บอกว่าคาเฟ่ อเมซอนได้เน้นการ
สื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ผูบ้รโิภครับรู้ว่า เปน็ร้านกาแฟส าหรบัการพักผ่อนจากการ
เดินทาง ขณะเดียวกันก็ได้เน้นภาพลักษณ์ที่เป็นธรรมชาติ เห็นได้จากช่ือ และโลโก้ของตราสินค้าที่ใช้
ค าว่า “อเมซอน” อันสื่อถึงความเป็นป่าไม้ ด้านโลโก้ก็ใช้สเีขียวธรรมชาติเป็นหลัก ประกอบด้วย      
มาสคอตทีเ่ป็นนกแก้ว ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าของคาเฟ่ อเมซอนค่อนข้างมีความ
ชัดเจน คือเป็นตราสินค้าทีเ่น้นความเป็นธรรมชาติ และบรรยากาศของป่าเขาล าเนาไพรมาใช้เพื่อ
สร้างความผ่อนคลายให้กบัผูบ้ริโภค  

 ส าหรับการศึกษาผ่านการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม ผู้วิจัยไดค้้นพบถึงรปูแบบของการสื่อสาร
การตลาดภายในร้านกาแฟดงัต่อไปนี ้

http://www.cafe-amazon.com/
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 การสือ่สารการตลาดผ่านการได้ยิน (Sound marketing)  

ผู้วิจัยค้นพบว่า ตราสินค้ากาแฟคาเฟ่ อเมซอนได้ใช้สื่อสารการตลาดผ่านเสียงเป็นรปูแบบ
หลักๆในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า กล่าวคือตราสินค้าได้ใช้เสียงเพลงที่เปิดภายในร้านได้อย่าง
สอดคล้องกบัตราสินค้าเป็นอย่างมาก โดยร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนที่ผู้วิจัยได้เข้าไปสมัผสั
ประสบการณ์ได้เปิดเพลงจากคลื่นวิทยุ 106.5 (Green wave) ซึ่งเป็นคลื่นวิทยทุี่สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นอย่างดี เนื่องจาก Green wave เป็นคลื่นวิทยุทีเ่ปิดเพลงในสไตล์     
อคูสติก และซึ่งจะเป็นเพลงไทย สลบักับเพลงสากลโดยเป็นเพลงจงัหวะช้า และเนือ้หาของเพลงจะ
เป็นอารมณ์เชิงบวกเสียส่วนใหญ่ เพื่อเน้นสร้างความสบายใจให้กบัผู้ฟงั ในส่วนของระดับเสียงเพลง
ถือว่าอยู่ในระดับปานกลางและไมเ่ป็นอปุสรรคของการพักผอ่นแต่อย่างใด ซึ่งทัง้หมดนีท้ าใหลู้กค้า
ภายในร้านเกิดความรูส้ึกผอ่นไม่รบีร้อน และหายเหนื่อยจากการเดินทาง หรือคลายความกงัวลจาก
ธุระจากภายนอกได้เป็นอย่างด ี

 ส าหรับเสียงต้อนรบัของพนกังานในร้าน พบว่าพนักงานของคาเฟ่ อเมซอน มีการกล่าว
ทักทายเมื่อผู้บริโภคเดินทางเข้ามาภายในร้าน ขณะที่การพดูคุยกับผูบ้ริโภคในเรื่องอื่นๆเกิดข้ึนน้อย
มาก ในส่วนของเสียงบรรยากาศของผู้คนภายในร้านกาแฟ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่พักผ่อนภายใน
ร้านค่อนข้างใช้เสียงที่เบา โดยส่วนใหญ่แล้วมักจะพูดคุยกันในระดับเสียงที่ไม่ดังนกั 

  

      การสือ่สารตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้านการมองเห็น (Sight marketing) 

ตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอนได้ใช้ประสาทสมัผสัด้านการมองเหน็ของผู้บริโภค มาใช้สร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้อย่างชัดเจนกว่าการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้านอื่นๆ กล่าวคือ 
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงภาพลักษณ์ความเป็นธรรมชาติของตราสินค้าต้ังแต่ภายนอกร้าน เนื่องจาก
ภายในและภายนอกของร้านกาแฟมีการตกแต่งด้วยสิง่ของตา่งๆที่ให้ความเป็นธรรมชาติ เช่น การใช้
ต้นไม้ตกแต่งโดยรอบร้าน และเมือ่ได้เข้ามาสงัเกตภายในร้านพบว่ามีการตัง้เครื่องค่ัวกาแฟสด       
พร้อมกับเมล็ดกาแฟที่ทางร้านตั้งโชว์ที่เคาเตอร์ รวมถึงบรรยากาศภายในร้านกาแฟที่ตกแต่งโดย
เฟอร์นเิจอร์ และพนังทีเ่ป็นโทนสเีขียวเข้ม เขียวอ่อน และสนี้ าตาลอ่อนเป็นหลัก ซึง่สีดงักล่าวได้ให้
ความรู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติเป็นอย่างดี นอกจากนี้ การตกแต่งร้านด้วยโคมไฟที่ให้แสงโทนอบอุ่น 
เช่นสีสม้อ่อน เป็นต้น 

นอกจากแสงและสีแล้ว ยังพบว่าการตกแต่งภายในร้านยังใช้รูปภาพต่างๆที่สือ่ถึงความเป็น
ธรรมชาติได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นโปสเตอร์ภายในร้านทีเ่ป็นรูปถ้วยกาแฟที่วางอยู่บนโต๊ะไม้และมี
ใบไม้เป็นส่วนประกอบ รวมถึงการตกแต่งร้านด้วยใช้รูปภาพสัตว์นานาชนิด เช่น กวาง นก และลิง   
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ซึ่งปรากฏในหลายจุดภายในร้าน ไม่ว่าจะเป็นบรเิวณป้ายเมนูสินค้า ประตเูข้าออก กระจก และที่ถ้วย
กาแฟ เป็นต้น ซึ่งสัญลักษณ์เหล่าน้ี ได้บ่งบอกถึงภาพลักษณ์ความเป็นธรรมชาติได้เป็นอย่างดี    

 

ภาพท่ี 1 บริเวณเคาเตอร์ให้บริการของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการสัมผัส (Touch marketing) 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการสัมผัสภายในร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนไม่ได้
ท าให้รบัรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้ามากนัก เริ่มต้นจากเฟอร์นเิจอร์ที่มอียู่ภายในร้านไม่ได้ให้ความรูส้ึก
ที่เป็นธรรมชาติเท่าที่ควร เช่นโต๊ะและเก้าอี้ที่ใช้เหล็กเป็นวัสดุหลัก ทัง้นี้ ผู้วิจัยเช่ือว่าหากทางร้าน
เปลี่ยนโต๊ะใหเ้ป็นวัสดุที่ท าจากธรรมชาติ เช่นการใช้โต๊ะไม้ และเก้าอี้ไม้ อาจจะสื่อถึงความเป็น
ธรรมชาติได้มากกว่าน้ี 

ขณะที่พื้นผิวของแก้วกาแฟเมื่อได้สมัผสัแล้วผู้วิจัยก็ไม่ได้สัมผัสถึงความเป็นธรรมชาติ หรอื
ความผ่อนคลายเท่าที่ควร และยงัอาจจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของตราสินค้าได้ 
เนื่องจากแก้วกาแฟชนิดพลาสติกของคาเฟ่ อเมซอน ได้ให้บอบบางและไม่แข็งแรง 
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การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการรับรสชาติ (Taste marketing) 

คาเฟ่ อเมซอนเป็นตราสินค้าที่จ าหน่ายเพียงแค่เครื่องดื่มเปน็หลัก ซึง่รสชาติของเครื่องดืม่
ของคาเฟ่ อเมซอน สามารถสือ่ถึงภาพลกัษณ์เรื่องธรรมชาติได้ดี เพราะว่านอกจากจะมกีาแฟ         
ที่คั่วสดๆจากเมล็ดแล้ว ยังได้มีการเพิม่เครื่องดื่มที่เป็นชาเขียวด้วย ซึ่งสื่อถึงความใกล้ชิดกบัความเป็น
ธรรมชาติได้     

 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัผ่านการได้กลิ่น (Smell marketing) 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัผ่านการได้กลิ่นของคาเฟ่ อเมซอนไม่ได้มีความชัดเจน
มากนัก เพราะถึงแมท้างร้านกาแฟจะมีการใช้เครื่องค่ัวกาแฟที่สามารถสือ่สารกลิ่นกาแฟอันเป็น
ธรรมชาติให้อบอวนภายในร้านได้ ทว่า พนักงานกลบัไม่ได้ใช้ช่องทางดังกล่าวเพื่อสื่อสารภาพลักษณ์
ตราสินค้าแต่อย่างใด เนื่องจากเครื่องค่ัวกาแฟดังกล่าวถูกจดัวางไว้เพื่อตั้งโชว์เท่านั้น อย่างไรก็ตาม  
ยังได้พบว่า กลิ่นของการปรุงชาเขียวทีเ่กิดข้ึนภายในร้านกลบัให้ความรูส้ึกของความเป็นธรรมชาติได้
เป็นอย่างดี เพราะกลิ่นของการชงชาเขียวนอกจากจะสร้างบรรยากาศทีผ่่อนคลายภายในร้านแล้ว  
มันยงัสือ่ถึงความสดช่ือ และการพักผ่อน ซึง่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของคาเฟ่ อเมซอน
อย่างชัดเจน  

กล่าวโดยสรุปแล้ว ตราสินค้าคาเฟ่อเมซอนมีความชัดเจนในเรื่องของภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เป็นอย่างมาก กล่าวคือ เป็นตราสินค้าที่ได้รับการก าหนดภาพลักษณ์ตราสินค้ามาแล้วอย่างดี ซึง่เป็น
ปัจจัยที่ช่วยให้ตราสินค้าสามารถต่อยอดเป็นการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสได้ไม่ยากนัก ทัง้นี้ 
จากการสงัเกตแบบไม่มสี่วนร่วม ผู้วิจัยพบว่าการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสผ่านการมองเห็น 
มีบทบาทมากที่สุดต่อการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยเฉพาะกับการตกแต่งร้านทีส่ื่อถึงความเป็น
ธรรมชาติและสร้างความผ่อนคลายได้อย่างดี ขณะที่การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัผ่านการ
ได้ยินมีบทบาทรองลงมา เนื่องจากการเปิดเสียงเพลงภายในร้านมีความสอดคล้องต่อภาพลักษณ์   
ตราสินค้าเป็นอย่างยิง่ และการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสชนิดสุดท้ายทีม่ีผลต่อภาพลกัษณ์
ตราสินค้า คือด้านการได้กลิ่น เพราะถึงทางร้านจะไม่ได้ตั้งใจใช้กลิ่นโดยเฉพาะกบักลิ่นของการชงชา
เขียว แม้ว่ามันจะไม่ได้เกิดข้ึนอย่างตัง้ใจก็ตาม  
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของแบล็คแคนย่อน 

 จากการศึกษาจากการค้นคว้าเอกสารทีเ่กี่ยวข้อง พบว่าแบลค็แคนย่อนได้เน้นการสื่อสารเพื่อ
สร้างการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ด้านคุณภาพช้ันเลิศของกาแฟ ควบคู่ไปกับการชูจุดเด่นในเรื่องความ
หลากหลายของเมนูอาหารที่มีใหผู้้บริโภคเลือกมากกว่าคู่แข่งรายอื่นๆ ขณะเดียวกัน แบล็คแคนย่อน
ได้พยายามสร้างภาพลักษณ์ใหม่ให้กบัร้านกาแฟของตัวเองโดยต้องการจะเป็นตราสินค้าที่ดูทันสมัย
มากขึ้น เพื่อสามารถตอบโจทย์ผูบ้รโิภคที่เป็นคนรุ่นใหม่ให้ได้มากยิ่งขึ้น (พีระวุธ ฉัตรกุล, 2547)  

 เพราะฉะนั้น จากการค้นคว้าผ่านเอกสารที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า จุดเด่นที่    
แบล็คแคนย่อนต้องการน าเสนอผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผสั ได้แก่ คุณภาพของกาแฟ 
ความหลากหลายของเมนอูาหาร และการเป็นตราสินค้าที่ทนัสมัย   

 ส าหรับผลการวิจัยจากวิธีการสังเกตแบบไม่มสี่วนร่วม ผู้วิจัยได้เข้าไปสังเกตถึงการสือ่สาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัภายในร้านกาแฟแบล็คแคนย่อน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

การตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้านการได้ยิน (Sound marketing) 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการได้ยินของแบล็คแคนย่อน ไม่ได้สื่อถึง
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ หรือความทันสมัยตามตราสินค้าตามที่ตราสินค้าต้ังใจไว้เท่าที่ควร เนื่องจาก
เสียงเพลงที่บรรเลงอยู่ภายในร้าน ซึ่งเปิดเพลงจะสลับกันไปมาระหว่างเพลงสไตลป์๊อป (Pop)        
อะคูสติกร็อค (Acoustic rock) และเพลงคันทรี่ (Country) ประกอบกบัระดบัของเสียงเพลงในร้านที่
เปิดค่อนข้างดังมาก และเป็นไปในจังหวะที่เร็ว ส่งผลให้ผู้วิจยัได้รู้สึกถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
ลักษณะที่เข้มแข็ง จรงิจงั ขึงขัง หนักแน่น และยอ้นยุค มากกว่าจะเป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพหรือ
ทันสมัยตามที่ตราสินค้าต้องการ 

อย่างไรก็ตาม การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน ผ่านค าพูดทักทายของ
พนักงานภายในร้านค้า เช่น “แบล็กแคนย่อนยินดีต้อนรับครับ/ค่ะ” “ขอบคุณที่มาใช้บริการนะครับ/
คะ” ซึ่งเกิดข้ึนจากการทักทายต้อนรบัตั้งแต่ภายนอกร้าน ตลอดจนการแนะน าเมนูอาหารที่
หลากหลาย สามารถสร้างความประทับใจ และเสริมสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพและความ
หลากหลายของอาหารได ้

ในส่วนของเสียงบรรยากาศของผู้คนในร้านกาแฟเป็นไปในลกัษณะที่ครึกครื้น โดยมกีาร
พูดคุยกันระหว่างผูบ้ริโภคอย่างสนุกสนาน ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจงึดูเหมือนจะสนุกสนาน 
มากกว่าร้านกาแฟเพื่อการพักผ่อนอย่างสงบ  
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การสือ่สารตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้านการมองเห็น (Sight marketing) 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการมองเห็นมีบทบาทต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
มากที่สุด สังเกตได้จากทีท่างร้านได้สื่อสารภาพลักษณ์ด้านความทันสมัย ผ่านการตกแตง่ร้านด้วย
สไตล์อิตาเลียนสมัยใหม่ (Modern Italian) โดยตราสินค้าได้ดึงดูดสายตาด้วยการใช้สีน้ าตาลและสี
เหลือง เช่นเดียวกบัสีของเฟอร์นเิจอร์ต่างๆภายในร้านที่เน้นโทนสีน้ าตาลเป็นหลักเพื่อสร้างกลมกลืน
กับส่วนอื่นๆ ขณะที่วอลเปเปอร์ และกระจกบริเวณผนงัของร้านได้ติดภาพของกาแฟ และอาหาร
หลากหลายชนิดในขนาดทีผู่้บริโภคสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน จึงกล่าวได้ว่าการตกแต่งภายใน
ร้านสามารถสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นภาพลกัษณ์ด้านคุณภาพ          
ความทันสมัย และความหลากหลายของอาหารได้พรอ้มๆกนั 

อย่างไรก็ตาม พบว่าการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้านการมองเห็น ผ่านการจัดแสง
ไฟภายในร้านโดยใช้แสงในโทนรอ้น และรปูลักษณ์ของแก้วกาแฟที่มีรปูลักษณะเช่นเดียวกบัแก้ว
กาแฟโดยมาตรฐานทั่วไปกลบัไม่ได้สง่เสรมิภาพลักษณ์ตราสนิค้าเท่ากับการตกแต่งด้านอื่นๆเท่าที่ควร 

      

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการสัมผัส (Touch marketing) 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการสัมผัส มผีลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้าน
คุณภาพของตราสินค้า โดยเกิดข้ึนหลังจากทีผู่้วิจัยไดส้ัมผัสเฟอร์นิเจอร์ และวัสดุต่างๆในร้านเช่น ที่นั่ง 
โต๊ะ และกระดาษทิชชู่ที่ร้านจัดเตรียมไว้ให้ ได้พบว่าทางร้านได้จัดเตรียมที่นั่งเป็นโซฟาทีม่ีพื้นผิว     
ที่ค่อนข้างนุ่มนวลเหมาะกับอิริยาบถต่างๆ ขณะที่โต๊ะของทางร้านมีพื้นผิวที่เรียบเนียนไม่พบว่า         
มีความขรุขระแต่อย่างใด และมีขนาดกว้างใหญ่พอส าหรับการจัดวางสิ่งของต่างๆบนโต๊ะได้เป็นอย่าง
ดี ขณะที่แก้วกาแฟ โดยเฉพาะแก้วชนิดมัคที่มีลักษณะค่อนข้างแข็งแรง ท าใหผู้้วิจัยเช่ือว่าทางแบล็
คแคนย่อนได้มีมาตรฐานในการคัดสรรสิง่ที่ดีมีคุณภาพมาให ้กล่าวโดยสรปุคือ จากการได้สมัผสั
เฟอร์นเิจอร์และวัสดุต่างๆภายในร้านได้สร้างความรูส้ึกดี และท าใหผู้้วิจัยไดร้ับรู้ถึงภาพลักษณ์      
ตราสินค้าด้านคุณภาพของตราสนิค้า อย่างไรก็ตามการสัมผสัไม่ได้สื่อถึงภาพลักษณ์ด้านความ
หลากหลาย หรือความทันสมัยเท่าที่ควร  
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การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการรับรสชาติ (Taste marketing) 

รสชาติของกาแฟของแบล็คแคนย่อน ท าให้รบัรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณภาพ 
เนื่องจากรสชาติของกาแฟของแบล็คแคนย่อนมีความเข้มขน้กว่ากาแฟโดยทั่วไป ขณะที่เมนูอาหาร 
ผู้วิจัยพบว่ามีความหลากหลายครอบคลุมอาหารหลายรสชาติ และหลากหลายรปูแบบ ไม่ว่าจะเป็น
อาหารคาว อาหารหวาน มีทั้งทีเ่ป็นอาหารไทย และอาหารตะวันตก  

 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการได้กลิ่น (Smell marketing) 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านน้ีปรากฏข้ึนในระดับที่น้อยมากภายในร้านกาแฟ
แบล็คแคนย่อน โดยผู้วิจัยได้รบัรูเ้พียงแค่กลิ่นของกาแฟเท่านั้น ทว่ากลิ่นของกาแฟไม่ได้ถูกปล่อยให้
อบอวลทั่วร้าน แต่จะได้กลิ่นเพียงแค่บรเิวณเคาเตอรเ์ท่านั้น นอกจากนี้ กลิ่นหอมของกาแฟเองก็ไม่ได้
ท าให้ผู้วิจยัรบัรู้ถึงภาพลักษณ์ด้านใดของตราสินค้าเลย    

กล่าวโดยสรุป จากการศึกษาผ่านเอกสาร และการสงัเกตอยา่งไม่มีส่วนร่วมเกี่ยวกบั
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัในร้านกาแฟแบล็คแคนย่อน 
ซึ่งได้ค้นพบว่าแบล็คแคนย่อนได้เน้นภาพลักษณ์ตราสินค้าในหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพของ
กาแฟ ด้านความหลากหลายของอาหาร และความทันสมัย ซึ่งการเน้นภาพลกัษณ์ในหลายด้านใน
เวลาเดียวกันได้สง่ผลใหก้ารสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผัสเป็นไปอย่างกระจัดกระจายจนขาด
เอกลักษณ์ที่ชัดเจน ยกตัวอย่างเช่น ในขณะที่แบล็คแคนย่อนเน้นจัดแต่งร้านในสไตลอ์ิตาลสีมัยใหม่ 
เพื่อภาพลกัษณ์ด้านความทันสมัยเพื่อดึงดูดกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ ทว่า ภายในร้านกาแฟกลับเลือกใช้
เสียงเพลงที่เป็นสไตล์คันทรีห่รือเพื่อชีวิต เป็นต้น  

 กระนั้นก็ตาม ผู้วิจัยพบว่า ร้านกาแฟแบล็คแคนย่อนได้เน้นถึงการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสใน 4 ด้านคือการมองเห็น การได้ยิน การสัมผัส และการรับรสชาติ โดยที่การสือ่สาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้านการมองเห็น มีบทบาทต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านความทันสมัยและ
ด้านความหลากหลายของอาหารได้มากทีสุ่ด รองลงมาคือการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสด้าน
การสมัผสั ที่เฟอร์นเิจอร์และวัสดุต่างๆภายในร้าน สามารถสื่อถึงความมีคุณภาพของตราสินค้าได้
เช่นกัน  
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ภาพที่ 4.2 แสดงบรรยาศภายในร้านกาแฟแบล็คแคนย่อน 

 

ภาพท่ี 2 บรรยากาศภายในร้านกาแฟแบล็คแคนย่อน 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของสตารบั์คส์ 

จากการค้นคว้าเอกสารทีเ่กี่ยวข้อง พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัของ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในประเทศไทยได้มีการน าแนวคิด วัตถุประสงค์ของกลยทุธ์ และรปูแบบ       
บางประการของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัจากต่างประเทศมาปรบัใช้เข้ากับบรบิท      
ของประเทศไทย ทัง้นี้ การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผัสของสตาร์บัคส์ เริ่มต้นจากแนวคิดเรือ่ง 
“ประสบการณ์สตารบ์ัคส”์ ที่ต้องการสร้างความสมัพันธ์อันดีกับผูบ้ริโภคในระยะยาว และ           
คือการสร้างบรรยากาศภายในร้านกาแฟทีเ่ป็นมิตรประหนึ่งว่าเป็นบ้านหลงัที่ 2 ที่ผู้บริโภคจะมาใช้
ชีวิตประจ าวัน และพบปะสังสรรค์กบัผู้อื่นได้อย่างสะดวกสบาย (พีระวุธ ฉัตรกุล, 2547)  

ส าหรับการศึกษาผ่านการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม ผู้วิจัยพบว่าภายในร้านกาแฟสตาร์บัคส์ได้
มีการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัในรปูแบบที่หลากหลาย โดยมรีายละเอียดดังตอ่ไปนี้ 

 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการได้กลิ่น (Smell marketing) 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านกลิ่นน้ัน สามารถรับรู้ได้ ในพื้นที่โดยรอบร้าน
กาแฟ ไม่ว่าจะเป็นจุดเคาน์เตอร์ให้บริการ จุดที่เป็นพื้นที่นัง่ของลูกค้า นอกจากนี้ กลิ่นของการค่ัว
กาแฟยังได้ลอยออกไปบรเิวณภายนอกร้านด้วยเช่นกัน ซึ่งถือเป็นการดึงดูดความสนใจได้อย่างดี   
และทีส่ าคัญกว่าน้ัน กลิ่นหอมของกาแฟที่คละคลุง้ภายในร้านท าให้ผูบ้รโิภคเกิดความรูส้ึกทีผ่่อนคลาย
สบายใจ สอดคล้องกบัภาพลักษณ์ทีส่ตารบ์ัคส์ต้องการน าเสนอ 

 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Sight marketing) 

การตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้านการมองเห็นของสตาร์บัคสส์ามารถสื่อถึงภาพลักษณ์ตรา
สินค้าได้ เนื่องจากทางร้านมีการตกแต่งด้วยโทนสีเข้ม ด้วยสเีขียวเข้มและสีด าเป็นหลัก ซึ่งท าใหผู้้วิจัย
สัมผัสได้ถึงความรูส้ึกที่อบอุ่นเสมือนอยูบ่้าน ทั้งนี้ เมือ่เดินเข้ามาในร้าน จะพบว่าเห็นส่วนที่เป็น
เคาน์เตอรพ์นักงาน ซึง่จะมีกระดานซึ่งระบุถึงเมนูอาหาร โดยจุดน้ีจะตกแตง่ด้วยสีโทนเข้ม ขณะที่
พื้นที่บริการประกอบไปด้วยโต๊ะและที่นั่งทีเ่อาไว้บรกิารผู้บรโิภค ซึ่งโต๊ะและที่นัง่โดยส่วนใหญ่แล้ว   
จะเป็นวัสดุชนิดไม้ที่ทาสีด้วยสีน้ าตาลและสีด า ขณะที่ที่นั่งบางส่วนที่เป็นโซฟาจะเน้นเป็นสเีทา     
และสีด าเป็นส าคัญ สอดคล้องกบัวอลเปเปอร์ของร้าน ที่แมจ้ะไม่ได้มีภาพของสินค้ามากนัก หากแต่
จะเป็นภาพงานศิลปะ และค าบรรยายที่เกี่ยวข้องกับกาแฟเท่านั้น รวมถึงรปูแบบการจัดแสงไฟภายใน
ร้านที่เน้นแสง และสีในโทนอบอุ่นเป็นหลกั  
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การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการได้ยิน (Sound marketing) 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการได้ยิน สามารถสร้างภาพลกัษณ์ด้านความ
เป็นมิตรต่อผู้บริโภคได้มากที่สุดเมื่อเทียบกับรูปแบบอื่นๆ กล่าวคือร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ได้สื่อสารให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงเสียงทักทายจากพนกังาน ซึ่งพนักงานของสตาร์บัคสเ์น้นการสื่อสารน้ าเสียง และ
ส าเนียงที่เป็นมิตรกับผู้บริโภค โดยที่พวกเขาสามารถแนะน ากาแฟ และอาหารชนิดต่างๆได้เป็นอย่าง
ดี ยกตัวอย่างเช่น “ชอบทานกาแฟแบบน้อยหรือหวานมากครับ ถ้าชอบกาแฟที่ไมเ่ข้มมากแนะน า
เป็นลาเต้เย็นนะครับ” เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการทักทายชวนพูดคุยในเรื่องต่างๆในชีวิตประจ าวัน 
เช่น “วันน้ีมาอ่านหนังสือหรอครับ” ซึ่งสง่ผลใหผู้้วิจัยรับรู้ถึงความเป็นมิตรที่ตราสินค้ามอบให้  

นอกจากเสียงจากพนักงานแล้ว บรรยกาศภายในร้านกาแฟยังปกคลุมด้วยเสียงเพลงด้วย
เช่นกัน เพลงทีเ่ปิดภายในร้านกาแฟจะเป็นเพลงสากล โดยสไตล์ของเพลงจะสลบัไปมาระหว่างเพลง
บรรเลง และเพลงแจส๊ ซึ่งจะเป็นเพลงจงัหวะช้าถึงปานกลาง ขณะที่ระดับเสียงอยู่ในข้ันที่เบา ท าให้
รู้สึกปลอดโปร่ง สบายใจ และคล้อยตามไปกับอารมณ์ของเสยีเพลงในร้านได ้ 

 

การตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้านการสมัผสั (Touch marketing) 

การตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้านการสมัผสั สามารถสร้างความผ่อนคลายได้ โดยเฉพาะจาก
การได้สัมผสัเฟอร์นิเจอร์และวัสดุต่างๆภายในร้าน โดยทีห่ลงัจากทีผู่้วิจัยได้ทดลองสัมผสัแก้วกาแฟ
แบบพลาสติกของสตาร์บัคส์ ได้พบว่าแก้วมีลักษณะเรียบเนยีน รูปทรงไม่มรีอยขรุขระ และมีความ
คงทน ท าให้รูส้ึกผ่อนคลายเมื่อไดส้ัมผัส ขณะที่แก้วกาแฟแบบมัค ก็มพีื้นผิวทีเ่รียบเช่นกัน ไม่ได้มี
ความหนักจนเกินไป  

ยิ่งไปกว่าน้ัน ยังพบว่าการได้สัมผัสกับเฟอร์นิเจอร์ต่างๆภายในร้าน โดยเฉพาะกบัที่นั่งชนิด
โซฟาที่ทางร้านเตรียมเอาไว้ให้ ได้ท าใหผู้้วิจัยเกิดความรู้สกึที่ผ่อนคลายสบายใจเป็นอย่างยิง่เนือ่งจาก
โซฟาของทางร้านมีความนุ่มสบาย และมผีิวสมัผสัทีเ่รียบเนยีน เหมาะกบัพักผ่อนในอริิยาบถต่างๆเป็น
อย่างยิ่ง 
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การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการรับรสชาติ 

ผู้วิจัยพบว่ารสชาติของกาแฟจากสตารบ์ัคสส์ามารถสื่อถึงภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของตรา
สินค้าได้ เนื่องจากการชงกาแฟของสตาร์บัคส์มีความยืดหยุน่ สามารถปรับไปตามความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นรสชาติที่เข้มข้น หรือนุม่นวล นอกจากนี้ รสชาติของกาแฟยงัสื่อได้ถึง
ภาพลักษณ์ด้านความเป็นมิตรกับผูบ้ริโภค จากกรณีทีร่สชาติกาแฟของสตาร์บัคส์สามารถปรับเปลี่ยน
ไปได้ตามความต้องการของผูบ้ริโภคได้ ดังที่กล่าวไว้ข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัเกิดความรูส้ึกที่ดีกับการ
บริการของสตารบ์ัคส์ และเช่ือว่าสตารบ์ัคสเ์ป็นตราสินค้าที่ให้ความส าคัญกบัความต้องการของ
ผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสือ่สารการตลาดของสตารบ์ัคส์ เป็นการน าแนวคิด “ประสบการณ์
สตาร์บัคส”์ มาต่อยอดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อใหผู้้บริโภครบัรู้ถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักๆ 2 ประการ คือภาพลักษณ์ด้านความคุณภาพของกาแฟ และด้าน
มิตรภาพที่มีต่อผูบ้ริโภค ทั้งนี้ สตาร์บัคส์สามารถสือ่สารภาพลักษณ์ดังกล่าวผ่านการสือ่สารการตลาด
เชิงประสาทสมัผสัได้อย่างน่าสนใจ กล่าวคือ สามารถใช้การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั
รูปแบบต่างๆมาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยที่การใช้กลิ่นหอมของกาแฟถือเป็นการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัที่โดดเด่นและสร้างความผ่อนคลายสบายใจใหก้ับผู้วิจัยได้มากทีสุ่ด 
รองลงมาคือรสชาติของกาแฟ และวิธีการพูดคุยของพนักงานที่สามารถช่วย เสริมสร้างภาพลกัษณ์
ด้านคุณภาพของตราสินค้าได้เช่นกัน  

ทั้งนี้ จากกรณีของสตารบ์ัคส์ช้ีใหเ้ห็นว่าถ้าหากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัถูก
น ามาใช้โดยมีการก าหนดแนวคิดและจุดประสงค์ที่ชัดเจน กจ็ะสามารถช่วยให้ตราสินค้าสามารถ
สื่อสารภาพลกัษณ์ตราสินค้าได้อย่างมีประสทิธิภาพมากข้ึน อีกทั้งยงัจะท าใหผู้้บริโภคมีภาพลักษณ์
ตราสินค้าได้ตรงตามทิศทางที่ตราสินค้าต้องการ 
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ภาพที่ 4.3 แสดงแก้วกาแฟของตราสินค้าสตารบ์ัคส ์

 

ภาพท่ี 3 ลักษณะของแก้วกาแฟสตาร์บัคส์ชนิดพลาสติก 
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ส่วนท่ี 2 ผลการส ารวจลักษณะเชิงประชากร ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

ผลการส ารวจลักษณะเชิงประชากรของกลุ่มตัวอยา่ง  

แสดงผลการส ารวจเกี่ยวกับข้อมูลเชิงประชาการของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นค าตอบจากส่วนที่ 
1 ของแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้จ าแนกผลเป็นจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ซึง่มรีายละเอียด
ดังต่อไปนี ้

ตารางท่ี 4.1แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 136 34.0 
หญิง 264 66.0 
รวม 400 100.0 

 จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญงิมีมากกว่าเพศชาย โดยคิดเป็นสัดส่วนได้ว่า
เพศหญงิมรี้อยละ 66.0 และเพศชายร้อยละ 34.0 
  
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
20-25 ป ี 181 45.3 
26-30 ป ี 75 18.8 
31-35 ป ี 31 7.8 
36-40 ป ี 18 4.5 
41-45 ป ี 95 23.8 

รวม 400 100.0 
จากตารางที่ 2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-25 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาคืออายุ 
41-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.8 ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มจี านวนน้อยที่สุดได้แก่ อายุ 36-40 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 4.5  
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ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มัธยมหรอืเทียบเท่า 8 2 

อนุปรญิญา 6 1.5 
ปริญญาตร ี 246 61.5 

สูงกว่าปริญญาตร ี 140 35.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี ซึง่คิดเป็นร้อยละ 
61.5 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 35.0 ขณะที่ระดับการศึกษาอนุปริญญามี
จ านวนน้อยที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 1.5  
 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 65 16.3 
10,001-25,000 บาท 162 40.5 
25,001-50,000 บาท 110 27.5 
50,001-75,000 บาท 63 15.8 
75,001-100,000 บาท - - 
มากกว่า 100,000 บาท - - 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มรีายได้ 10,001-25,000 บาท โดยคิดเป็นรอ้ย
ละ 40.5 รองลงมาคือรายได้ 25,001-75,000 บาท ซึ่งคิดเปน็ร้อยละ 27.5 ทั้งนี้ ไม่พบว่ามีกลุ่ม
ตัวอย่างมีรายได้ที่ 75.0001-100,000 และรายได้ที่มากกว่า 100,000 บาท   
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ผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของภาพลักษณ์ตราสินค้าของตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 

ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน (ร้อยละ) 

ระดับ
ภาพลักษณ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการมองเห็น 

       

1.1 โลโก้ของร้านกาแฟสื่อ
ถึงจุดเด่นของตราสินค้า           
ได้เป็นอย่างดี 

119 
(29.8) 

179 
(44.8) 

90 
(22.5) 

12 
(3.0) 

- 4.01 ดี 

1.2 การตกแต่งภายในร้าน
กาแฟท าให้คุณรู้สึก     
ผ่อนคลาย 

104 
(26.0) 

170 
(42.5) 

116 
(29.0) 

10 
(2.5) 

- 3.92 ดี 

1.3 การตกแต่งภายในร้าน
กาแฟสะท้อนถึงคุณภาพ    
ของตราสินค้า 

79 
(19.8) 

197 
(49.3) 

106 
(26.5) 

16 
(4.0) 

2 
(0.5) 

3.84 ดี 

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการได้ยิน 

       

2.1 สไตล์เพลงที่เปิดภายใน
ร้านสื่อถึงตัวตน 
ของร้านกาแฟ เช่น     
ความเป็นธรรมชาติหรือ
ความทันสมัย เป็นต้น 

53 
(13.3) 

156 
(39.0) 

167 
(41.8) 

22 
(5.5) 

2 
(0.5) 

3.59 ดี 

2.2 ความดังของเสียงเพลง
ในร้านไม่เป็นอุปสรรค              
ต่อการพักผ่อนของคุณ  

46 
(11.5) 

114 
(28.5) 

124 
(31.0) 

85 
(21.3) 

31 
(7.8) 

3.15 ปานกลาง 

2.3 วิธีการพูดและน้ าเสียง
ของพนักงานสื่อถึงความ
เป็นมิตร 

107 
(26.8) 

154 
(38.5) 

109 
(27.3) 

30 
(7.5) 

- 3.85 ดี 

 
 
 
 
 
 



 78 

ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน (ร้อยละ) 

ระดับ
ภาพลักษณ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

2.4 เสียงบรรยากาศของ
ผู้คนในร้านกาแฟท าให้คุณ
รู้สึกผ่อนคลายสบายใจ 

45 
(11.3) 

133 
(33.3) 

145 
(36.3) 

61 
(15.3) 

16 
(4.0) 

3.33 ปานกลาง 

3. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการได้กลิ่น 

       

3.1 กลิ่นของกาแฟสื่อได้ถึง
คุณภาพชั้นเลิศของกาแฟ 

92 
(23.0) 

182 
(45.5) 

109 
(27.3) 

15 
(3.8) 

2 
(0.5) 

3.87 ดี 

3.2  กลิ่นของอาหาร      
บ่งบอกได้ถึงความอร่อย
ของอาหาร  

49 
(12.3) 

172 
(43.0) 

145 
(36.3) 

28 
(7.0) 

6 
(1.5) 

3.58 ดี 

4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการสัมผัส 

       

4.1คุณรู้สึกสบายใจเม่ือได้
สัมผัสพื้นผิวของแก้วกาแฟ  

29 
(7.3) 

121 
(30.3) 

203 
(50.8) 

42 
(10.5) 

5 
(1.3) 

3.32 ปานกลาง 

4.2 น้ าหนักของแก้วกาแฟ
สื่อได้ว่าตราสินค้ามี
มาตรฐานที่ดี    

32 
(8.0) 

121 
(30.3) 

200 
(50.0) 

45 
(11.3) 

2 
(0.5) 

3.34 ปานกลาง 

4.3  ผิวของกระดาษทิชชู่ที่
ร้านได้เตรียมให้มีความนุ่ม
สบายเม่ือได้สัมผัส  

29 
(7.3) 

143 
(35.8) 

188 
(47.0) 

37 
(9.3) 

3 
(0.8) 

3.40 ปานกลาง 

4.4 การได้สัมผัส
เฟอร์นิเจอร์และสิ่งของ
ต่างๆในร้านกาแฟท าให้คุณ
รู้สึกว่าตราสินค้าน้ีมี
คุณภาพ   

38 
(9.5) 

156 
(39.0) 

172 
(43.0) 

32 
(8.0) 

2 
(0.5) 

3.49 ดี 
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ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน (ร้อยละ) 

ระดับ
ภาพลักษณ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

5.ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่าน
การรับรสชาติ 

       

5.1 รสชาติของกาแฟ
สะท้อนถึงคุณภาพของ  
ตราสินค้า 

160 
(40.0) 

162 
(40.5) 

69 
(17.3) 

4 
(1.0) 

5 
(1.3) 

4.17 ดี 

5.2 รสชาติของกาแฟ
สะท้อนถึงเอกลักษณ์   ของ
ตราสินค้า 

143 
(35.8) 

148 
(37.0) 

92 
(23.0) 

17 
(4.3) 

 

- 4.04 ดี 

5.3 รสชาติของอาหารสื่อได้
ว่าเป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพ  

112 
(28.0)  

154 
(38.5) 

106 
(26.5) 

26 
(6.5) 

2 
(0.5) 

3.87 ดี 

5.4 รสชาติของอาหารสื่อได้
ว่าเป็นตราสินค้าที่โดดเด่น
ไม่ซ้ าใคร 

82 
(20.5) 

139 
(34.8) 

140 
(35.0) 

28 
(7.0) 

11 
(2.8) 

3.63 ดี 

รวม 3.66 ดี 
 

จากตารางที่ 5 น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับความภาพลกัษณ์ตราสินค้าของตราสินค้า คาเฟ่ 
อเมซอน ผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสรูปแบบต่างๆ โดนมเีกณฑ์การให้คะแนนด้วย
มาตรวัดแบบ Likert เรียล าดับจาก “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ได้ 5 คะแนน ลดหลั่นกันลงมาถึง “ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง” ได ้1 คะแนน 

รายละเอียดของผลการศึกษาของตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน พบว่ามีรสชาติของกาแฟสะท้อน
ถึงคุณภาพของตราสินค้าได้มากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ย 4.17 และรสชาติของกาแฟสะท้อนถึงเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย 4.04 ขณะที่โลโก้ของร้านกาแฟสามารถสื่อถึงเอกลกัษณ์ของร้านกาแฟไดเ้ป็น
อย่างดี มีค่าเฉลี่ย 4.01  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของภาพลักษณ์ตราสินค้าของตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน (ร้อยละ) 

ระดับ
ภาพลักษณ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการมองเห็น 

       

1.1 โลโก้ของร้านกาแฟสื่อ
ถึงจุดเด่นของตราสินค้า           
ได้เป็นอย่างดี 

82 
(20.5) 

196 
(49.0) 

104 
(26.0) 

16 
(4.0) 

2 
(0.5) 

3.85 ดี 

1.2 การตกแต่งภายในร้าน
กาแฟท าให้คุณรู้สึก     
ผ่อนคลาย 

54 
(13.5) 

173 
(43.3) 

149 
(37.3) 

24 
(6.0) 

- 3.64 ดี 

1.3 การตกแต่งภายในร้าน
กาแฟสะท้อนถึงคุณภาพ    
ของตราสินค้า 

55 
(13.8) 

198 
(49.5) 

136 
(34.0) 

11 
(2.8) 

- 3.74 ดี 

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการได้ยิน 

       

2.1 สไตล์เพลงที่เปิดภายใน
ร้านสื่อถึงตัวตน 
ของร้านกาแฟ เช่น     
ความเป็นธรรมชาติหรือ
ความทันสมัย เป็นต้น 

33 
(8.3) 

141 
(35.3) 

199 
(49.8) 

27 
(6.8) 

- 3.45 ดี 

2.2 ความดังของเสียงเพลง
ในร้านไม่เป็นอุปสรรค              
ต่อการพักผ่อนของคุณ  

24 
(6.0) 

110 
(27.5) 

182 
(45.5) 

67 
(16.8) 

17 
(4.3) 

3.14 ปานกลาง 

2.3 วิธีการพูดและน้ าเสียง
ของพนักงานสื่อถึงความ
เป็นมิตร 

92 
(23.0) 

151 
(37.8) 

143 
(35.8) 

10 
(2.5) 

4 
(1.0) 

3.79 ดี 
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ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน (ร้อยละ) 

ระดับ
ภาพลักษณ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

2.4 เสียงบรรยากาศของ
ผู้คนในร้านกาแฟท าให้คุณ
รู้สึกผ่อนคลายสบายใจ 

48 
(12.0) 

133 
(33.3) 

177 
(44.3) 

37 
(9.3) 

5 
(1.3) 

3.46 ดี 

3. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการได้กลิ่น 

       

3.1 กลิ่นของกาแฟสื่อได้ถึง
คุณภาพชั้นเลิศของกาแฟ 

83 
(20.8) 

173 
(43.3) 

119 
(29.8) 

20 
(5.0) 

5 
(1.3) 

3.77 ดี 

3.2  กลิ่นของอาหาร      
บ่งบอกได้ถึงความอร่อย
ของอาหาร  

68 
(17.0) 

196 
(49.0) 

120 
(30.0) 

14 
(3.5) 

2 
(0.5) 

3.79 ดี 

4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการสัมผัส 

       

4.1คุณรู้สึกสบายใจเม่ือได้
สัมผัสพื้นผิวของแก้วกาแฟ  

30 
(7.5) 

149 
(37.3) 

186 
(46.5) 

31 
(7.8) 

4 
(1.0) 

3.43 ดี 

4.2 น้ าหนักของแก้วกาแฟ
สื่อได้ว่าตราสินค้ามี
มาตรฐานที่ดี    

43 
(10.8) 

131 
(32.8) 

183 
(45.8) 

41 
(10.3) 

2 
(0.5) 

3.43 ดี 

4.3  ผิวของกระดาษทิชชู่ที่
ร้านได้เตรียมให้มีความนุ่ม
สบายเม่ือได้สัมผัส  

38 
(9.5) 

124 
(31.0) 

222 
(55.5) 

16 
(4.0) 

- 3.46 ดี 

4.4 การได้สัมผัส
เฟอร์นิเจอร์และสิ่งของ
ต่างๆในร้านกาแฟท าให้คุณ
รู้สึกว่าตราสินค้าน้ีมี
คุณภาพ   

47 
(11.8) 

151 
(37.8) 

187 
(46.8) 

11 
(2.8) 

4 
(1.0) 

3.57 ดี 

 
 
 
 
 
 
 
 



 82 

ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน (ร้อยละ) 

ระดับ
ภาพลักษณ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

5.ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่าน
การรับรสชาติ 

       

5.1 รสชาติของกาแฟ
สะท้อนถึงคุณภาพของ  
ตราสินค้า 

111 
(27.8) 

188 
(47.0) 

90 
(22.5) 

11 
(2.8) 

- 4.00 ดี 

5.2 รสชาติของกาแฟ
สะท้อนถึงเอกลักษณ์   ของ
ตราสินค้า 

105 
(26.3) 

188 
(47.0) 

92 
(23.0) 

15 
(3.8) 

 3.96 ดี 

5.3 รสชาติของอาหารสื่อได้
ว่าเป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพ  

95 
(23.8) 

190 
(47.5) 

105 
(26.3) 

8 
(2.0) 

2 
(0.5) 

3.92 ดี 

5.4 รสชาติของอาหารสื่อได้
ว่าเป็นตราสินค้าที่โดดเด่น
ไม่ซ้ าใคร 

93 
(23.3) 

150 
(37.5) 

141 
(35.3) 

14 
(3.5) 

 

2 
(0.5) 

3.80 ดี 

รวม 3.65 ดี 
 

รายละเอียดของผลการศึกษาภาพลักษณ์ของตราสินค้าแบลค็แคนย่อนพบว่า รสชาติของ
กาแฟสะทอ้นคุณภาพของตราสินค้าได้มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.00 รองลงมาคือรสชาติของกาแฟ
สะท้อนถึงเอกลักษณ์ตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.96 และรสชาติอาหารสื่อได้ว่าเป็นตราสินค้าทีม่ีคุณภาพ 
มีค่าเฉลี่ยนที่ 3.92  
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของภาพลักษณ์ตราสินค้าของตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน (ร้อยละ) 

ระดับ
ภาพลักษณ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการมองเห็น 

       

1.1 โลโก้ของร้านกาแฟสื่อ
ถึงจุดเด่นของตราสินค้า           
ได้เป็นอย่างดี 

223 
(55.8) 

126 
(31.5) 

44 
(11.0) 

5 
(1.3) 

2 
(0.5) 

4.41 ดีมาก 

1.2 การตกแต่งภายในร้าน
กาแฟท าให้คุณรู้สึก     
ผ่อนคลาย 

134 
(33.5) 

208 
(52.0) 

54 
(13.5) 

3 
(0.8) 

1 
(0.3) 

4.18 ดี 

1.3 การตกแต่งภายในร้าน
กาแฟสะท้อนถึงคุณภาพ    
ของตราสินค้า 

165 
(41.3) 

187 
(46.8) 

44 
(11.0) 

4 
(1.0) 

 4.28 ดีมาก 

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการได้ยิน 

       

2.1 สไตล์เพลงที่เปิดภายใน
ร้านสื่อถึงตัวตน 
ของร้านกาแฟ เช่น     
ความเป็นธรรมชาติหรือ
ความทันสมัย เป็นต้น 

98 
(24.5) 

201 
(50.3) 

96 
(24.0) 

5 
(1.3) 

- 3.98 ดี 

2.2 ความดังของเสียงเพลง
ในร้านไม่เป็นอุปสรรค              
ต่อการพักผ่อนของคุณ  

60 
(15.0) 

 

135 
(33.8) 

143 
(35.8) 

50 
(12.5) 

12 
(3.0) 

3.45 ดี 

2.3 วิธีการพูดและน้ าเสียง
ของพนักงานสื่อถึงความ
เป็นมิตร 

184 
(46.0) 

167 
(41.8) 

49 
(12.3) 

- - 4.34 ดีมาก 
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ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน (ร้อยละ) 

ระดับ
ภาพลักษณ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

2.4 เสียงบรรยากาศของ
ผู้คนในร้านกาแฟท าให้คุณ
รู้สึกผ่อนคลายสบายใจ 

84 
(21.0) 

145 
(36.3) 

124 
(31.0) 

35 
(8.8) 

12 
(3.0) 

3.64 ดี 

3. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการได้กลิ่น 

       

3.1 กลิ่นของกาแฟสื่อได้ถึง
คุณภาพชั้นเลิศของกาแฟ 

182 
(45.5) 

188 
(47.0) 

22 
(5.5) 

8 
(2.0) 

- 4.36 ดีมาก 

3.2  กลิ่นของอาหาร      
บ่งบอกได้ถึงความอร่อย
ของอาหาร  

105 
(26.3) 

184 
(46.0) 

101 
(25.3) 

10 
(2.5) 

- 3.96 ดี 

4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการสัมผัส 

       

4.1คุณรู้สึกสบายใจเม่ือได้
สัมผัสพื้นผิวของแก้วกาแฟ  

92 
(23.0) 

166 
(41.5) 

128 
(32.0) 

10 
(2.5) 

4 
(1.0) 

3.83 ดี 

4.2 น้ าหนักของแก้วกาแฟ
สื่อได้ว่าตราสินค้ามี
มาตรฐานที่ดี    

81 
(20.3) 

137 
(34.3) 

165 
(41.3) 

 

17 
(4.3) 

- 3.71 ดี 

4.3  ผิวของกระดาษทิชชู่ที่
ร้านได้เตรียมให้มีความนุ่ม
สบายเม่ือได้สัมผัส  

70 
(17.5) 

125 
(31.3) 

170 
(42.5) 

27 
(6.8) 

8 
(2.0) 

3.52 ดี 

4.4 การได้สัมผัส
เฟอร์นิเจอร์และสิ่งของ
ต่างๆในร้านกาแฟท าให้คุณ
รู้สึกว่าตราสินค้าน้ีมี
คุณภาพ   

116 
(29.0) 

182 
(45.5) 

94 
(23.5) 

8 
(2.0) 

- 4.02 ดี 
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ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
จ านวน (ร้อยละ) 

ระดับ
ภาพลักษณ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

5.ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่าน
การรับรสชาติ 

       

5.1 รสชาติของกาแฟ
สะท้อนถึงคุณภาพของ  
ตราสินค้า 

205 
(51.3) 

159 
(39.8) 

34 
(8.5) 

2 
(0.50 

- 4.42 ดีมาก 

5.2 รสชาติของกาแฟ
สะท้อนถึงเอกลักษณ์     
ของตราสินค้า 

204 
(51.0) 

157 
(39.3) 

39 
(9.8) 

- - 4.41 ดีมาก 

5.3 รสชาติของอาหารสื่อได้
ว่าเป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพ  

124 
(31.0) 

180 
(45.0) 

94 
(23.5) 

2 
(0.5) 

- 4.07 ดี 

5.4 รสชาติของอาหารสื่อได้
ว่าเป็นตราสินค้าที่โดดเด่น
ไม่ซ้ าใคร 

133 
(33.3) 

163 
(40.8) 

98 
(24.5) 

6 
(1.5) 

- 4.06 ดี 

รวม 3.82 ดี 
 

รายละเอียดของผลการศึกษาของภาพลักษณ์ของตราสินค้าสตาร์บัคส์พบว่ารสชาติของกาแฟ
สะท้อนถึงคุณภาพของตราสินค้าได้มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.42 รองลงมาคือรสชาติของกาแฟสะทอ้นถึง
เอกลักษณ์ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยที่ 4.41 และโลโก้ของร้านกาแฟสื่อได้ถึงจุดเด่นของตราสินค้าได้
เป็นอย่างดทีี่ 4.41 รองลงมาคือกลิ่นของกาแฟสือ่ได้ถึงคุณภาพช้ันเลิศของกาแฟ มีค่าเฉลี่ยที่ 4.36  
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ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส
ของตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส

ด้านต่างๆ 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสารทสัมผัส 
จ านวน (ร้อยละ) ระดับความ

พึงพอใจ พอใจ
อย่างยิ่ง 

พอใจ เฉยๆ ไม่พอใจ ไม่พอใจ
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

1. การสื่อสารการตลาด   
ผ่านการมองเห็น 

       

1.1 การใช้สีตกแต่งร้านกาแฟ  59 
(14.8) 

210 
(52.5) 

121 
(30.3) 

10 
(2.5) 

- 3.80 มาก 

1.2 การจัดแสงไฟภายในร้าน
กาแฟ 

38 
(9.5) 

210 
(52.4) 

139 
(34.7) 

13 - 3.68 มาก 

1.3 ความสวยงามของบรรจุ
ภัณฑ์  

38 
(9.5) 

185 
(46.3) 

155 
(38.8) 

18 
(4.5) 

4 
(1.0) 

3.59 มาก 

2. การสื่อสารการตลาด   
ผ่านการได้ยิน 

       

2.1 วิธีการพูดและน้ าเสียง
ของพนักงาน 

33 
(8.3) 

134 
(33.5) 

188 
(47.0) 

37 
(9.3) 

8 
(2.0) 

3.37 ปานกลาง 

2.2 เสียงดนตรีภายในร้าน
กาแฟ 

25 
(6.3) 

110 
(27.5) 

233 
(58.3) 

26 
(6.5) 

6 
(1.5) 

3.31 ปานกลาง 

2.3 เสียงบรรยากาศของผู้คน
ภายในร้านกาแฟ 

23 
(5.8) 

114 
(28.6) 

209 
(52.4) 

47 
(11.8) 

6 
(1.5) 

3.25 ปานกลาง 

3. การสื่อสารการตลาด  ผ่าน
การได้กลิ่น 

       

3.1 กลิ่นของกาแฟ         
หรือการคั่วกาแฟภายในร้าน 

71 
(17.8) 

187 
(46.8) 

126 
(31.5) 

14 
(3.5) 

2 
(0.5) 

3.78 มาก 

3.2 กลิ่นของอาหาร     
ภายในร้าน 

31 
(7.8) 

127 
(31.8) 

215 
(53.8) 

23 
(5.8) 

4 
(1.0) 

3.40 ปานกลาง 
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ความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส

ด้านต่างๆ 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสารทสัมผัส 
จ านวน (ร้อยละ) ระดับความ

พึงพอใจ พอใจ
อย่างยิ่ง 

พอใจ เฉยๆ ไม่พอใจ ไม่พอใจ
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

4. การสื่อสารการตลาด  ผ่าน
การสัมผัส  

       

4.1   พื้นผิวของแก้วกาแฟ 14 
(3.5) 

135 
(33.8) 

224 
(56.0) 

25 
(6.3) 

2 
(0.5) 

3.34 ปานกลาง 

4.2   อุณหภูมิของแก้วกาแฟ 29 
(7.3) 

164 
(41.0) 

178 
(44.5) 

25 
(6.3) 

4 
(1.0) 

3.47 มาก 

4.3   น้ าหนักของแก้วกาแฟ 20 
(5.0) 

129 
(32.3) 

228 
(57.0) 

19 
(4.8) 

4 
(1.0) 

3.36 ปานกลาง 

4.5   พื้นผิวของเฟอร์นิเจอร์
หรือสิ่งของที่ทางร้านจัดให้ 

31 
(7.8) 

157 
(39.3) 

186 
(46.5) 

24 
(6.0) 

2 
(0.5) 

3.48 มาก 

5 การสื่อสารการตลาด   ผ่าน
การรับรสชาติ 

       

5.1 รสชาติของกาแฟ 79 
(19.8) 

212 
(53.0) 

81 
(20.3) 

22 
(5.5) 

6 
(1.5) 

3.84 มาก 

5.2 รสชาติของอาหารชนิด
อ่ืนๆ 

46 
(11.5) 

155 
(38.8) 

171 
(42.8) 

19 
(4.8) 

9 
(2.3) 

3.53 มาก 

รวม 3.51 มาก 
 

จากตารางพบว่า ผู้บริโภคมรีะดับความพงึพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส
ของตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน ในระดับที่ 3.51 โดยมีความพึงพอใจต่อรสชาติกาแฟมากทีสุ่ด ในระดับ
ที่ 3.84 รองลงมาคือการใช้สีตกแต่งร้านค้าในระดับที่ 3.80    
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส
ของตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส

ด้านต่างๆ 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสารทสัมผัส 
จ านวน (ร้อยละ) ระดับความ

พึงพอใจ พอใจ
อย่างยิ่ง 

พอใจ เฉยๆ ไม่พอใจ ไม่พอใจ
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

1. การสื่อสารการตลาด   
ผ่านการมองเห็น 

       

1.1 การใช้สีตกแต่งร้านกาแฟ  49 
(12.3) 

197 
(49.3) 

136 
(34.0) 

18 
(4.5) 

- 3.69 มาก 

1.2 การจัดแสงไฟภายในร้าน
กาแฟ 

42 
(10.5) 

206 
(51.5) 

129 
(32.3) 

23 
(5.8) 

- 3.67 มาก 

1.3 ความสวยงามของบรรจุ
ภัณฑ์  

42 
(10.5) 

203 
(50.8) 

139 
(34.8) 

14 
(3.5) 

2 
(0.5) 

3.67 มาก 

2. การสื่อสารการตลาด   
ผ่านการได้ยิน 

       

2.1 วิธีการพูดและน้ าเสียง
ของพนักงาน 

42 
(10.5) 

179 
(44.8) 

158 
(38.5) 

17 
(4.3) 

4 
(1.0) 

3.60 มาก 

2.2 เสียงดนตรีภายในร้าน
กาแฟ 

16 
(4.0) 

134 
(33.5) 

233 
(62.5) 

17 
(4.3) 

- 3.37 ปานกลาง 

2.3 เสียงบรรยากาศของผู้คน
ภายในร้านกาแฟ 

20 
(5.0) 

127 
(31.8) 

221 
(55.3) 

27 
(6.8) 

5 
(1.3) 

3.33 ปานกลาง 

3. การสื่อสารการตลาด  ผ่าน
การได้กลิ่น 

       

3.1 กลิ่นของกาแฟ         
หรือการคั่วกาแฟภายในร้าน 

63 
(15.8) 

172 
(43.0) 

142 
(35.5) 

18 
(4.5) 

5 
(1.3) 

3.68 มาก 

3.2 กลิ่นของอาหาร     
ภายในร้าน 

49 
(12.3) 

172 
(43.0) 

167 
(41.8) 

10 
(3.0) 

2 
(0.5) 

3.64 มาก 
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ความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส

ด้านต่างๆ 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสารทสัมผัส 
จ านวน (ร้อยละ) ระดับความ

พึงพอใจ พอใจ
อย่างยิ่ง 

พอใจ เฉยๆ ไม่พอใจ ไม่พอใจ
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

4. การสื่อสารการตลาด  ผ่าน
การสัมผัส  

       

4.1   พื้นผิวของแก้วกาแฟ 22 
(5.5) 

141 
(35.3) 

222 
(55.5) 

13 
(3.3) 

2 
(0.5) 

3.42 มาก 

4.2   อุณหภูมิของแก้วกาแฟ 27 
(6.8) 

179 
(44.8) 

181 
(45.3) 

13 
(3.3) 

- 3.55 มาก 

4.3   น้ าหนักของแก้วกาแฟ 23 
(5.8) 

150 
(37.5) 

223 
(55.8) 

4 
(1.0) 

- 3.48 มาก 

4.5   พื้นผิวของเฟอร์นิเจอร์
หรือสิ่งของที่ทางร้านจัดให้ 

42 
(10.5) 

168 
(42.0) 

178 
(44.5) 

12 
(3.0) 

- 3.60 มาก 

5 การสื่อสารการตลาด   ผ่าน
การรับรสชาติ 

       

5.1 รสชาติของกาแฟ 87 
(21.8) 

174 
(43.5) 

110 
(27.5) 

29 
(7.3) 

- 3.80 มาก 

5.2 รสชาติของอาหารชนิด
อ่ืนๆ 

74 
(18.5) 

195 
(48.8) 

121 
(30.3) 

6 
(1.5) 

4 
(1.0) 

3.82 มาก 

รวม 3.59 มาก 
 

จากตารางที่ 4.9พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสของตราสินค้าแบล็คแคนย่อน ในระดบัที่ 3.59 โดยมีความพึงพอใจต่อรสชาติอาหารมากทีสุ่ด 
ในระดับที่ 3.82 รองลงมาคือรสชาติของกาแฟที่ระดบั 3.80    
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส
ของตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส

ด้านต่างๆ 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสารทสัมผัส 
จ านวน (ร้อยละ) ระดับความ

พึงพอใจ พอใจ
อย่างยิ่ง 

พอใจ เฉยๆ ไม่พอใจ ไม่พอใจ
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

1. การสื่อสารการตลาด   
ผ่านการมองเห็น 

       

1.1 การใช้สีตกแต่งร้านกาแฟ  145 
(36.3) 

210 
(52.5) 

44 
(11.0) 

1 
(0.3) 

- 4.25 มากที่สุด 

1.2 การจัดแสงไฟภายในร้าน
กาแฟ 

134 
(33.5) 

211 
(52.8) 

48 
(12.0) 

7 
(1.8) 

- 4.18 มาก 

1.3 ความสวยงามของบรรจุ
ภัณฑ์  

147 
(36.8) 

187 
(46.8) 

64 
(16.0) 

2 
(0.5) 

- 4.19 มาก 

2. การสื่อสารการตลาด   
ผ่านการได้ยิน 

       

2.1 วิธีการพูดและน้ าเสียง
ของพนักงาน 

159 
(39.8) 

189 
(47.3) 

52 
(13.0) 

- - 4.27 มากที่สุด 

2.2 เสียงดนตรีภายในร้าน
กาแฟ 

62 
(15.5) 

210 
(52.5) 

121 
(30.3) 

7 
(1.8) 

- 3.82 มาก 

2.3 เสียงบรรยากาศของผู้คน
ภายในร้านกาแฟ 

55 
(13.8) 

165 
(41.3) 

141 
(35.3) 

36 
(9.0) 

3 
(0.8) 

3.58 มาก 

3. การสื่อสารการตลาด  ผ่าน
การได้กลิ่น 

       

3.1 กลิ่นของกาแฟ         
หรือการคั่วกาแฟภายในร้าน 

180 
(45.0) 

167 
(41.8) 

53 
(13.3) 

- - 4.32 มากที่สุด 

3.2 กลิ่นของอาหาร     
ภายในร้าน 

107 
(26.8) 

150 
(37.5) 

122 
(30.5) 

21 
(5.3) 

- 3.86 มาก 
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ความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส

ด้านต่างๆ 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสารทสัมผัส 
จ านวน (ร้อยละ) ระดับความ

พึงพอใจ พอใจ
อย่างยิ่ง 

พอใจ เฉยๆ ไม่พอใจ ไม่พอใจ
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ย 
(0-5) 

4. การสื่อสารการตลาด  ผ่าน
การสัมผัส  

       

4.1   พื้นผิวของแก้วกาแฟ 91 
(22.8) 

164 
(77.3) 

143 
(35.8) 

- 2 
(0.5) 

3.86 มาก 

4.2   อุณหภูมิของแก้วกาแฟ 98 
(24.5) 

194 
(48.5) 

108 
(27.0) 

- - 3.98 มาก 

4.3   น้ าหนักของแก้วกาแฟ 76 
(19.0) 

172 
(43.0) 

149 
(37.3) 

3 
(0.8) 

- 3.80 มาก 

4.5   พื้นผิวของเฟอร์นิเจอร์
หรือสิ่งของที่ทางร้านจัดให้ 

119 
(29.8) 

194 
(58.5) 

87 
(21.8) 

- - 4.08 มากที่สุด 

5 การสื่อสารการตลาด   ผ่าน
การรับรสชาติ 

       

5.1 รสชาติของกาแฟ 166 
(41.5) 

199 
(49.8) 

33 
(8.3) 

2 
(0.5) 

- 4.32 มากที่สุด 

5.2 รสชาติของอาหารชนิด
อ่ืนๆ 

93 
(23.3) 

193 
(48.3) 

103 
(25.8) 

11 
(2.8) 

- 3.92 มาก 

รวม 4.03 มาก 
 

จากตารางที่ 10 พบว่า ผู้บริโภคมรีะดับความพงึพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสของตราสินค้าสตารบ์ัคส์ ในระดบัที่ 4.03 โดยมีความพึงพอใจตอ่รสชาติกาแฟมากทีสุ่ด ใน
ระดับที่ เท่ากบัความพึงพอใจต่อกลิ่นของกาแฟที่ระดับ 4.32    
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ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : ภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส มีความสัมพันธ์กบั
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และความพึงพอใจตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 

ตัวแปร 
ความพึงพอใจต่อ  การ
สื่อสารการตลาดเชิง

ประสาทสัมผัส 
P 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า คาเฟ่ อเมซอน .627* 0.000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตารางพบว่าภาพลักษณ์สินค้าคาเฟ่ อเมซอนผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 
มีความสัมพันธ์กบัความพึงพอใจต่อการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าคาเฟ่ อเม
ซอนดี ก็จะมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัของตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน
มากขึ้นด้วย 

ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และความพึงพอใจตราสินค้าแบล็คแคน
ย่อน 

ตัวแปร 
ความพึงพอใจต่อ  การ
สื่อสารการตลาดเชิง

ประสาทสัมผัส 
P 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

แบล็คแคนย่อน 

.713* 0.000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตารางพบว่าภาพลักษณ์สินค้าแบล็คแคนย่อนผ่านการสือ่สารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัส มีความสมัพันธ์กับความพงึพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสที่ระดบันัยส าคัญ
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ทางสถิติ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน สรุปได้ว่า ผู้บรโิภคที่มีความคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า
แบล็คแคนย่อนดี ก็จะมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัของตราสินค้าแบล็
คแคนย่อนมากข้ึนด้วย 

 

ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และความพึงพอใจตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

ตัวแปร 
ความพึงพอใจต่อ  การ
สื่อสารการตลาดเชิง

ประสาทสัมผัส 
P 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สตาร์บัคส ์

.755 0.000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตารางพบว่าภาพลักษณ์สินค้าสตารบ์ัคสผ์่านการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั มี
ความสัมพันธ์กับความพงึพอใจตอ่การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าสตารบ์ัคส์ดี 
ก็จะมีความพงึพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของตราสินค้าสตารบ์ัคสม์ากขึ้นด้วย 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ลักษณะเชิงประชากรที่ต่างกันภาพลกัษณ์ตราสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสที่แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.14 แสดงความแตกตา่งด้านเพศต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

เพศ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. T P 

คาเฟ่ อเมซอน      

ชาย 136 3.60 .554 -1.819 0.070 

หญิง 264 3.70 .538   

แบล็คแคนย่อน      

ชาย 136 3.64 0.568 -.481 .631 

หญิง 264 3.67 0.524   

สตาร์บัคส ์      

ชาย 136 3.74 0.423 -2.552** 0.011 

หญิง 264 3.86 0.459   

***มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 จากตาราง พบว่า ตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน และแบล็คแคนย่อน กลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและ
เพศหญงิมีค่าเฉลี่ยของภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสือ่สารการตลาดเชิงประชาสัมผสัที่ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่าเพศที่แตกต่างกนั ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังนั้น 
จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2 ขณะที่ ตราสินค้าสตารบ์คัส์ กลุ่มตัวอย่างเพศชายและหญงิมี
ค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกันอย่างมีนัยยะทางสถิติ จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2   
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ตารางท่ี 4.15 แสดงความแตกตา่งด้านอายุต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 

อายุ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

20-25 ป ี 181 3.63 0.53 3.310 0.70 

26-30 ป ี 75 3.61 0.42   

31-35 ป ี 31 3.52 0.64   

36-40 ป ี 18 3.74 0.43   

41-45 ป ี 95 3.80 0.61   

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มอีายุแตกต่างกันมีภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่าอายุที่แตกต่างกันไม่มผีลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังนั้น จึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2  

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงความแตกตา่งด้านอายุต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

อายุ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

20-25 ป ี 181 3.57 0.52 5.438 0.00 

26-30 ป ี 75 3.61 0.46   
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อายุ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

31-35 ป ี 31 3.60 0.61 5.438** 0.00 

36-40 ป ี 18 3.60 0.39   

41-45 ป ี 95 3.87 0.56   

***มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มอีายุแตกต่างกันมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่าอายุที่แตกต่างกัน มผีลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังนั้นจงึเป็นไป
ตามสมมติฐานข้อที่ 2  

 เมื่อทดสอบเป็นรายคู่พบว่ากลุ่มอายุ 41-45 ปี มีภาพลักษณ์ตราสินค้าดีกว่าทุกกลุ่ม  

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงความแตกตา่งด้านอายุต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

อายุ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

20-25 ป ี 181 3.80 0.46 1.513 0.197 

26-30 ป ี 75 3.81 0.39   

31-35 ป ี 31 3.74 0.36   

36-40 ป ี 18 3.73 0.37   

41-45 ป ี 95 3.91 0/49   

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มอีายุแตกต่างกันมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่าอายุที่แตกต่างกัน ไม่มผีลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังนั้นจึงไม่
เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2  
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ตารางท่ี 4.18 แสดงความแตกตา่งด้านการศึกษาต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 

ระดับ
การศึกษา 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

มัธยมหรอื
เทียบเท่า 

8 3.52 0.42 0.350 0.789 

อนุปรญิญา
หรือเทียบเท่า 

6 3.72 0.19   

ปริญญาตร ี 246 3.65 0.54   

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

140 3.69 0.55   

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่าระดบัการศึกษาที่ต่างกัน ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ดังนั้น จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2  
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความแตกตา่งด้านการศึกษาต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราแบล็คแคนย่อน 

ระดับ
การศึกษา 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

มัธยมหรอื
เทียบเท่า 

8 3.31 0.44 1.270 0.284 

อนุปรญิญา
หรือเทียบเท่า 

6 3.78 0.39   

ปริญญาตร ี 246 3.65 0.51   

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

140 3.68 0.59   

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่าระดบัการศึกษาที่ต่างกัน ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ดังนั้น จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2  

ตารางท่ี 4.20 แสดงความแตกตา่งด้านการศึกษาต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

ระดับ
การศึกษา 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

มัธยมหรอื
เทียบเท่า 

8 3.52 0.51 1.460 0.225 

อนุปรญิญา
หรือเทียบเท่า 

6 3.77 0.35   

ปริญญาตร ี 246 3.81 0.45   

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

140 3.85 0.44   
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จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่าระดบัการศึกษาที่ต่างกัน ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ดังนั้น จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2  

 

ตารางท่ี 4.21 แสดงความแตกตา่งด้านรายได้ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 

รายได ้

ต่อเดือน 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 65 3.71 0.51 2.34 0.072 

10,001-25,000 บาท 162 3.60 0.50   

25,001-50,000 บาท 110 3.76 0.44   

50,001-75,000 บาท 63 3.61 0.77   

75,001-100,000 
บาท 

     

มากกว่า 100,000 
บาท 

     

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่ารายได้ต่อเดอืนที่ต่างกัน ไม่มผีลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ดังนั้น จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2  
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ตารางท่ี 4.22 แสดงความแตกตา่งด้านรายได้ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

รายได ้

ต่อเดือน 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 65 3.56 0.51 1.235 0.297 

10,001-25,000 บาท 162 3.64 0.52   

25,001-50,000 บาท 110 3.69 0.46   

50,001-75,000 บาท 63 3.73 0.69   

75,001-100,000 
บาท 

     

มากกว่า 100,000 
บาท 

     

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่ารายได้ต่อเดอืนที่ต่างกัน ไม่มผีลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ดังนั้น จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2  
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ตารางท่ี 4.23 แสดงความแตกตา่งด้านรายได้ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

รายได ้

ต่อเดือน 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 65 3.68 0.44 5.059** 0.002 

10,001-25,000 บาท 162 3.78 0.48   

25,001-50,000 บาท 110 3.88 0.32   

50,001-75,000 บาท 63 3.95 0.51   

75,001-100,000 
บาท 

     

มากกว่า 100,000 
บาท 

     

***มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่ารายได้ต่อเดอืนที่ต่างกัน ไม่มผีลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ดังนั้น จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 2  

 เมื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่ากลุ่มทีม่ีรายได้ 50,001-75,000 บาท มีค่าเฉลี่ย
ของภาพลักษณ์ของตราสินค้าสตาร์บัคส์ดีกว่ากลุม่ที่มรีายไดต้่ ากว่า 10,000 บาท และกลุม่ที่มรีายได้ 
10,001-25,000 บาท นอกจากนี้ยังพบว่ากลุม่ที่มรีายได้ 25,001-50,000 บาทมีค่าเฉลี่ยของ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าสตารบ์ัคส์ดกีว่ากลุ่มที่มรีายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ลักษณะเชิงประชากรที่ต่างกันมีความพึงพอใจต่อการสือ่สารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสที่แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.24 แสดงความแตกตา่งด้านเพศต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัส 

เพศ 
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. T P 

คาเฟ่ อเมซอน      

ชาย 136 3.59 0.55 2.151 0.032 

หญิง 264 3.46 0.55   

แบล็คแคนย่อน      

ชาย 136 3.62 0.53 0.927 0.354 

หญิง 264 3.57 0.52   

สตาร์บัคส ์      

ชาย 136 3.99 0.47 -.995 0.322 

หญิง 264 4.04 0.49   

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างทัง้เพศชายและเพศหญิงของตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน มี
ค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประชาสัมผสัที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ  
ทางสถิติ จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3 ขณะที่ ตราสินค้าแบล็ค แคนย่อน และสตาร์บัคส์ กลุ่ม
ตัวอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประชาสมัผสั
ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่าเพศที่ต่างกัน ไม่มผีลต่อความพึงพอใจต่อ
การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสั ดังนั้น จึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3 

3.2 ปัจจัยด้านอายุ 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงความแตกตา่งด้านอายุต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 

อายุ 
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

20-25 ป ี 180 3.45 0.52 3.110** 0.015 

26-30 ป ี 75 3.45 0.44   

31-35 ป ี 31 3.44 0.83   

36-40 ป ี 18 3.79 0.43   

41-45 ป ี 95 3.63 0.58   

***มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มอีายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ หรอืหมายความว่าอายุที่แตกต่างกัน มผีลต่อความพึงพอใจต่อการสือ่สารตลาดเชิง
ประสาทสัมผัส ดังนั้น จงึเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3  

 เมื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่ากลุ่มทีม่ีอายุ 41-45 ปีมีความพงึพอใจต่อการ
สื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัของตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอนมากกว่า กลุ่มทีม่ีอายุ 20-25 ปี และ
กลุ่มที่มีอายุ 26-30 ปี นอกจากนี้ กลุ่มที่มีอายุ 36-40 ปีมีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุม่ที่มีอายุ 20-25 ปี กลุ่ม
ที่มีอายุ 26-30 ปี และกลุ่มทีม่ีอายุ 31-25 ป ี
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ตารางท่ี 4.26 แสดงความแตกตา่งด้านอายุต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

อายุ 
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

20-25 ป ี 181 3.47 0.54 8.327** 0.000 

26-30 ป ี 75 3.53 0.45   

31-35 ป ี 31 3.61 0.61   

36-40 ป ี 18 3.65 0.49   

41-45 ป ี 95 3.84 0.43   

***มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มอีายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
หรือหมายความว่าอายุที่แตกต่างกันมผีลต่อความพงึพอใจตอ่การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 
ดังนั้น จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3  

 เมื่อทดสองความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่ากลุ่มทีม่ีอายุ 41-45 ปีมีค่าเฉลี่ยของความพงึพอใจ
ต่อการสือ่สารตลาดเชิงประสาทสมัผสัของตราสินค้าแบล็คแคนย่อนมากกว่ากลุม่ที่มอีายุ 20-25 ปี 
และกลุ่มทีม่ีอายุ 26-30 ปี รวมถึงกลุ่มทีม่ีอายุ 31-35 ป ี
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ตารางท่ี 4.27 แสดงความแตกตา่งด้านอายุต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

อายุ 
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

20-25 ป ี 181 4.0 0.51 1.008 0.403 

26-30 ป ี 75 4.0 0.47   

31-35 ป ี 31 3.8 0.32   

36-40 ป ี 18 4.0 0.40 1.008 0.403 

41-45 ป ี 95 4.0 0.50   

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มอีายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ   
ทางสถิติ หรือหมายความว่าอายุที่ต่างกันไมม่ีผลต่อความพึงพอใจต่อการสือ่สารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัส ดังนั้น จงึไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3  
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3.3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 

ตารางท่ี 4.28 แสดงความแตกตา่งด้านการศึกษาต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน 

ระดับ
การศึกษา 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

มัธยมหรอื
เทียบเท่า 

8 3.40 0.25 0.332 0.802 

อนุปรญิญา
หรือเทียบเท่า 

6 3.64 0.40   

ปริญญาตร ี 245 3.52 0.56   

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

140 3.49 0.56   

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือหมายความว่าระดบั
การศึกษาที่ต่างกันไม่มีผลต่อ ความพึงพอใจต่อการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสั ดังนั้น           
จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3 
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ตารางท่ี 29 แสดงความแตกต่างดา้นการศึกษาต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

ระดับ
การศึกษา 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

มัธยมหรอื
เทียบเท่า 

8 3.40 0.46 0.812 0.488 

อนุปรญิญา
หรือเทียบเท่า 

6 3.84 0.43   

ปริญญาตร ี 246 3.59 0.51   

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

140 3.59 0.55   

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือหมายความว่า         
ระดับการศึกษาไม่มผีลต่อความพงึพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส ดังนั้น            
จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3  
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ตารางท่ี 30 แสดงความแตกต่างดา้นการศึกษาต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

ระดับ
การศึกษา 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

N X S.D. F P 

มัธยมหรอื
เทียบเท่า 

8 3.76 0.53 0.776 0.508 

อนุปรญิญา
หรือเทียบเท่า 

6 4.04 0.29   

ปริญญาตร ี 246 4.03 0.51   

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

140 4.03 0.44   

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือหมายความว่า          
ระดับการศึกษาที่ต่างกัน ไม่มีผลต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั           
ดังนั้น จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3  
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3.4 ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือน 

ตารางท่ี 31 แสดงความแตกต่างดา้นรายได้ต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน 

รายได ้

ต่อเดือน 

ความพึงพอใจต่อสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

N X S.D. F P 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 65 3.57 0.46 4.039** 0.008 

10,001-25,000 บาท 161 3.51 0.52   

25,001-50,000 บาท 110 3.58 0.49   

50,001-75,000 บาท 63 3.30 0.76   

75,001-100,000 
บาท 

     

มากกว่า 100,000 
บาท 

     

***มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาด
เชิงประสาทสมัผสัที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือหมายความว่ารายได้ที่ต่างกัน มผีลต่อ
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั ดังนั้น จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3 

เมื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ พบว่ากลุ่มทีม่ีรายได้ 50,001-75,000 บาทมีค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัของตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน มากกว่าทุกกลุ่ม 
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ตารางท่ี 32 แสดงความแตกต่างดา้นรายได้ต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

รายได ้

ต่อเดือน 

ความพึงพอใจต่อสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

N X S.D. F P 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 65 3.44 0.49 2.395 0.068 

10,001-25,000 บาท 162 3.60 0.54   

25,001-50,000 บาท 110 3.66 0.46   

50,001-75,000 บาท 63 3.61 0.60   

75,001-100,000 
บาท 

- -    

มากกว่า 100,000 
บาท 

     

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาด
เชิงประสาทสมัผสัที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือหมายความว่ารายได้ต่อเดือนที่
ต่างกัน ไม่มีผลต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส ดังนั้น จึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานข้อที่ 3  
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ตารางท่ี 33 แสดงความแตกต่างดา้นรายได้ต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

รายได ้

ต่อเดือน 

ความพึงพอใจต่อสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

N X S.D. F P 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 65 3.90 0.56 2.478 0.061 

10,001-25,000 บาท 162 4.05 0.51   

25,001-50,000 บาท 110 4.01 0.34   

50,001-75,000 บาท 63 4.12 0.52   

75,001-100,000 
บาท 

-     

มากกว่า 100,000 
บาท 

     

 

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มรีายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาด
เชิงประสาทสมัผสัที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือหมายความว่ารายได้ต่อเดือนที่
ต่างกัน ไม่มีผลต่อความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส ดังนั้น  จึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานข้อที่ 3  
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ส่วนท่ี 4 ผลการศึกษาอิทธิพลท่ีการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสมีต่อความพึงพอใจ
โดยรวมของตราสินค้า 

การศึกษาในส่วนน้ี เป็นการน าค่าเฉลี่ยของการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสรูปแบบ
ต่างๆมาทดสอบว่ามีอิทธิพลตอ่ภาพลักษณ์ตราสินค้ามากน้อยเพียงใด โดยผู้วิจัยใช้สถิติการถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression) 

ตารางที่ 4.34 แสดงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสต่อความพึงพอใจโดยรวมของ       

ตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 

 

                                                                                      ค่าเฉลี่ยรวม 
สัมประสิทธ์ิถดถอย                                                                                                                                                                                                              

(Regression Coefficients) 

b SE P β 
ด้านการมองเห็น 3.92  (0.55) 0.09 0.04 0.00 0.10 

                   ด้านการได้ยิน 3.47  (0.61) 0.17 0.04 0.02 0.19 
ด้านการได้กลิ่น 3.71  (0.75) -0.02 0.04 0.63 -0.02 
ด้านการสัมผัส 3.38  (0.62) 0.29 0.04 0.00 0.33 

ด้านการรับรสชาติ 3.92  (0.78) 0.12 0.03 0.00 0.17 

ตัวเลขในวงเล็บคือส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พิจารณาจ าแนกตาม
รูปแบบของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส
ด้านการสัมผัส มีผลต่อความพึงพอใจมากทีสุ่ด (β = 0.33) รองลงมาคือ ดา้นการได้ยิน              

(β = 0.19) และ ด้านการรับรสชาติ (β = 0.17) ตามล าดับ   

 

 

 

  

กำรสือ่สำรกำรตลำด                          
เชิงประสำทสมัผัส ควำมพงึพอใจต่อ                              

ตรำสนิค้ำโดยรวม 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสต่อความพึงพอใจโดยรวม
ของตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

 

                                                                                      ค่าเฉลี่ยรวม 
สัมประสิทธ์ิถดถอย                                                                                                                                                                                                              

(Regression Coefficients) 

b SE P β 
ด้านการมองเห็น 3.74  (0.62) 0.21 0.03 0.00 0.25 

                   ด้านการได้ยิน 3.46  (0.63) 0.95 0.04 0.02 0.11 
ด้านการได้กลิ่น 3.77  (0.75) -0.30 0.03 0.41 -0.04 
ด้านการสัมผัส 3.47  (0.63) 0.27 0.04 0.00 0.33 

ด้านการรับรสชาติ 3.91  (0.70) 0.17 0.03 0.00 0.23 

ตัวเลขในวงเล็บคือส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พิจารณาจ าแนกตาม
รูปแบบของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส
ด้านการสัมผัส มีผลต่อความพึงพอใจมากทีสุ่ด (β = 0.33) รองลงมาคือ ดา้นการมองเห็น              

(β = 0.23) และ ด้านการรับรสชาติ (β = 0.23) ตามล าดับ   

 

 

 

 

 

 

 

  

ควำมพงึพอใจต่อ                              
ตรำสนิค้ำโดยรวม 

กำรสือ่สำรกำรตลำด                          
เชิงประสำทสมัผัส 
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ตารางท่ี 4.36 แสดงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสต่อความพึงพอใจโดยรวม
ของตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

 

                                                                                      ค่าเฉลี่ยรวม 
สัมประสิทธ์ิถดถอย                                                                                                                                                                                                              

(Regression Coefficients) 

b SE P β 
ด้านการมองเห็น 4.28  (0.57) 0.12 0.03 0.00 0.14 

                   ด้านการได้ยิน 3.85  (0.61) 0.21 0.03 0.00 0.27 
ด้านการได้กลิ่น 4.16  (0.66) 0.08 0.03 0.03 0.11 
ด้านการสัมผัส 3.77  (0.68) 0.23 0.03 0.00 0.32 

ด้านการรับรสชาติ 4.23  (0.59) 0.09 0.03 0.01 0.11 

ตัวเลขในวงเล็บคือส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พิจารณาจ าแนกตาม
รูปแบบของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส
ด้านการสัมผัส มีผลต่อความพึงพอใจมากทีสุ่ด (β = 0.32) รองลงมาคือ ดา้นการได้ยิน              

(β = 0.27) และ ด้านการมองเห็น (β = 0.14) ตามล าดับ   

 

 

 

 

 

 
 

  

ควำมพงึพอใจต่อ                              
ตรำสนิค้ำโดยรวม 

กำรสือ่สำรกำรตลำด                          
เชิงประสำทสมัผัส 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงภาพอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสต่อความพึงพอใจ
โดยรวมของตราสินค้าโดยรวมท้ัง 3 ตราสินค้า 

 

                                                                                      ค่าเฉลี่ยรวม 
สัมประสิทธ์ิถดถอย                                                                                                                                                                                                              

(Regression Coefficients) 

b SE P β 
ด้านการมองเห็น 3.98  (0.45) 0.15 0.04 0.00 0.15 

                   ด้านการได้ยิน 3.59  (0.52) 0.15 0.04 0.00 0.18 
ด้านการได้กลิ่น 3.88  (0.60) -0.40 0.04 0.31 -0.05 
ด้านการสัมผัส 3.54  (0.57) 0.29 0.03 0.00 0.38 

ด้านการรับรสชาติ 4.02  (0.58) 0.17 0.03 0.00 0.23 

ตัวเลขในวงเล็บคือส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พิจารณาจ าแนกตาม
รูปแบบของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั พบว่า ในภาพรวมของทัง้ 3 ตราสินค้าน้ัน      
การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัด้านการสมัผัส มีผลต่อความพึงพอใจมากทีสุ่ด (β = 0.38) 

รองลงมาคือ ดา้นการรับรสชาติ  (β = 0.23) และ ด้านการได้ยิน (β = 0.18) ตามล าดับ   

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ควำมพงึพอใจต่อ                              
ตรำสนิค้ำโดยรวม 

กำรสือ่สำรกำรตลำด                          
เชิงประสำทสมัผัส 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

ในภาวะที่การตลาดร้านกาแฟระดบัพรีเมี่ยมแข่งขันกันอย่างรุนแรง และเครือ่งมอืการสื่อสาร
ชนิดเก่าเริม่จะหมดความส าคัญลงไป การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสไดร้ับการหยบิยกข้ึนมา
พัฒนา และใช้เพื่อสร้างแรงจงูใจใหก้ับผู้บริโภคอย่างน่าสนใจ 

งานวิจัยเรื่อง “การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัของรา้นกาแฟระดับพรเีมี่ยม” 
ต้องการศึกษาถึงว่าการสื่อสารการตลาดผ่านการได้ยิน การได้กลิ่น การมองเห็น การสัมผสั และการ
รับรู้รส จะมผีลอย่างไรตอ่ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านกาแฟระดับพรเีมี่ยมบ้างโดยก าหนด วัตถุประสงค์
ของการวิจัยไว้ดังต่อไปนี ้

1. เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส  

2. เพื่อศึกษาถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีเ่กิดข้ึนจากการตลาดเชิงประสาทสัมผสั 

3. เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจทีผู่้บริโภคมีต่อการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

4. เพื่อศึกษาถึงความสมัพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ กับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดข้ึนจาก
การตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

การวิจัยครัง้นี้ประกอบไปด้วย 2 ส่วน คืองานวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาถึงภาพลักษณ์และ
กลยุทธ์การสื่อสารเชิงประสาทสัมผัสของร้านกาแฟระดบัพรเีมี่ยม ซึง่ศึกษาเฉพาะตราสินค้า 3 ชนิด
เท่านั้น คือคาเฟ่ อเมซอน แบล็คแคนย่อน และสตาร์บัคส์ โดยเลือกใช้วิธีค้นคว้าผ่านเอกสาร            
ที่เกี่ยวข้อง และการสังเกตแบบไม่มสี่วนร่วมในร้านกาแฟที่เป็นเป้าหมายในงานวิจัย ขณะที่งานวิจัย
อีกส่วนหนึง่เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยน ามาใช้เพื่อศึกษาถึงภาพลักษณ์ และความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเกบ็ข้อมลูดังกล่าว กลุม่ตัวอย่างในการเก็บข้อมลูครัง้นี้ คือ
กลุ่มเป้าหมายของร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม ซึง่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ถึง 45 ปี จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
และหลังจากทีผู่้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามครบแล้ว ได้ใช้สถิติข้ันพื้นฐานจากโปรแกรม SPSS มา
แจกแจงความถ่ีเพื่ออธิบายถึงลักษณะเชิงประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่ออธิบายระดับภาพลักษณ์ และระดับความพึง
พอใจของกลุ่มตัวอย่างต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัของร้านกาแฟระดบัพรีเมี่ยม 
นอกจากนี้ ได้ใช้สถิติค่า T-Test และ One Way Anova เพือ่วิเคราะห์ถึงปจัจัยเชิงประชากร         
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ที่แตกต่างกันของผู้ตอบแบบสอบถาม และใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Pearson’s 
correlation) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ และความพึงพอใจ ขณะที่อีกส่วนหนึ่ง 
ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ (Multiple regression) มาใช้เพื่อวิเคราะห์ว่าการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัรปูแบบใดที่มผีลตอ่ภาพลักษณ์ตราสินค้ามากที่สุด 

ในแง่ของทฤษฏีแล้ว งานวิจัยช้ินน้ีได้เลือกใช้ทฤษฏีการตลาดเชิงประสาทสมัผสัของ Hultén 
et al. (2009) มาใช้เป็นกรอบหลักในการท าความเข้าใจการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั       
ในบริบทของธุรกิจร้านกาแฟ และใช้แนวคิดของ Keller (1998) เป็นหลักในการวิเคราะห์เรื่อง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า  

  

สรุปผลการวิจัย 

ส าหรับการสรุปผลการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม 

ส่วนที่ 2 ลักษณะเชิงประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม รวมถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ส่วนที่ 4 ผลการศึกษาว่าการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัรปูแบบใดที่มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามากทีสุ่ด 

 

ส่วนท่ี 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยม 

 ตราสินค้าทัง้ 3 ชนิด ไม่ว่าจะเป็นคาเฟ่อเมซอน แบล็คแคนย่อน และ  สตาร์บัคส์ล้วนใช้การ
สื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัด้วยกันทั้งสิ้น เพียงแต่แตกต่างกันในรายละเอียดและความชัดเจน
ของการสื่อสาร ในเบือ้งต้น พบว่าการวางแผนการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัต้องมี
ความสัมพันธ์กับเอกลักษณ์ และต าแหนง่ของตราสินค้าด้วย กล่าวอีกทางหนึ่งคือ การสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัของทั้ง 3 ตราสินค้าได้วางอยู่บนพื้นฐานของตัวตนของตราสินค้าด้วย 
ยกตัวอย่างเช่น ในกรณีของคาเฟ่ อเมซอน ที่ใช้การสื่อสารการตลาดได้อย่างกลมกลืนกบัเอกลักษณ์
ของตราสินค้าที่เน้นความเป็นธรรมชาติ ป่าเขาล าเนาไพรไดอ้ย่างชัดเจน ขณะที่ แบล็คแคนย่อน      
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ที่ต้องการปรับภาพลักษณ์ใหม่ให้ดูทันสมัยข้ึน ก็ได้ใช้การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัมา          
สร้างบรรยากาศภายในร้านกาแฟให้ดูร่วมสมัยมากกว่าในอดีต ด้านสตาร์บัคสก์็ใช้การสือ่สาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสัในหลายรปูแบบ เพือ่เน้นย้ าใหผู้้บริโภคซึมซบั “ประสบกาณณ์สตารบ์ัคส”์ 
จนต้องอยากกลบัมาใช้บริการอีกเรื่อยๆ  

 อย่างไรก็ตาม แม้ทัง้ 3 ตราสินค้าจะมีเป้าประสงค์ที่ชัดเจน ในการใช้การตลาดเชิงประสาท
สัมผัสเพื่อสื่อสารสร้างการรับรู้ และภาพลกัษณ์ที่ดีแก่ผูบ้รโิภค ทว่า หลังจากทีผู่้วิจัยได้เข้าไปสังเกต
แบบมสี่วนร่วมในร้านกาแฟของทัง้ 3 ตราสินค้า พบว่า ในภาคปฏิบัติแล้ว ยังคงมีเงื่อนไขบางประการ
ที่ท าให้การตลาดเชิงประสาทสมัผสัยังถูกน ามาใช้ได้อย่างไมเ่ต็มที่ ไม่ว่า ระบบแฟรนไชสท์ี่พนักงาน
ผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนกันท างาน ส่งผลให้การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัข้ึนอยู่กับพนักงาน
เป็นรายบุคคลมากจนเกินไป รวมถงึ ตราสินค้าต้องการส่งข้อความหลายอย่างมากจนเกินไป ส่งผลให้
การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัเกิดความไม่ชัดเจน และกระจัดกระจาย ไม่กลมกลืนเหมือน
ที่ตั้งใจไว้ เป็นต้น 

 ทั้งนี้ จากการศึกษาผ่านเอกสารที่เกี่ยวข้อง กบัการสังเกตแบบไม่มสี่วนร่วม ผู้วิจัยสามารถ
สรปุกลยทุธ์ของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสได้ ดงัต่อไปนี้ 

 

 

ตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 

คาเฟ่ อเมซอนน าเอกลักษณ์ของตราสินค้ามาสื่อสารผ่านการตลาดเชิงประสาทสมัผสัได้อย่าง
ชัดเจนและเป็นไปอย่างกลมกลืนกบัภาพลกัษณ์ของตัวเอง โดยเริ่มต้นจากการน าจุดเด่นที่เป็นร้าน
กาแฟประจ าสถานีจ าหน่ายน้ ามัน ซึ่งมสีาขาอยู่ทั่วประเทศมาพัฒนาเป็นแนวคิ “ร้านกาแฟเพือ่คน
เดินทาง” โดยเน้นจุดขายทีเ่ป็นร้านกาแฟในบรรยากาศร่มรืน่ของธรรมชาติ ป่าเขา ล าเนาไพร 
ต่อจากนั้นจงึน าแนวคิดดังกล่าวมาต่อยอด และสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสรูปแบบต่างๆ
ภายในร้านกาแฟ ซึ่งท าใหร้้านกาแฟของคาเฟ่อเมซอนมีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน และเป็นทีจ่ดจ าได้ง่าย
ของกลุม่เป้าหมาย 
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โดยสามารถสรปุรปูแบบของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสได้ ดังตารางนี้ 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัของตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน 
1. ด้านการมองเห็น  

- การตกต่านร้านกาแฟด้วยบรรยากาศของความเป็นธรรมชาติ 
- การจัดแสงภายในร้านกาแฟที่ให้ความรูส้ึกอบอุ่น 

2. ด้านการได้ยิน 
- เสียงเพลงภายในร้านเน้นสร้างความผอ่นคลาย 
- เสียงบรรยากาศของผู้คนในร้านเป็นไปอย่างสงบเหมาะกบัการพักผ่อน 

3. ด้านการได้กลิ่น 
- กลิ่นของกาแฟที่หอมคละไปในร้าน 

4. ด้านการสมัผสั 
- เฟอร์นเิจอรเ์น้นความนุ่มสบาย 
- แก้วกาแฟขนาดพอดีและจบัถนัดมือ 

5. ด้านการรบัรส 
- รสชาติกาแฟทีห่นักแน่นส าหรับคนเดินทาง 
  

 

ตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 

 การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัของตราสินค้าแบล็คแคนย่อนเกิดจากความตั้งใจที่
ต้องการจะเปลี่ยนภาพลักษณ์ตราสินค้าใหม่ จากเดิมที่ค่อนข้างล้าสมัย ในบุคลิกของคาวบอยผู้ติดดิน 
เปลี่ยนเป็นตราสินค้าที่ทันสมัยมากข้ึน ในสไตล์โมเดิร์น อิตาเลียน กล่าวได้ว่าการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสภายในแบล็คแคนย่อนมีโจทย์ที่ชัดเจน คือเพือ่เพิ่มฐานลูกค้าให้ครอบคลุมผู้บริโภคทุก
เพศทุกวัย ซึ่งรวมถึงกลุ่มวัยรุ่นที่ก าลังนิยมร้านกาแฟในขณะนี้ด้วยจากการสังเกตแบบไม่มสี่วนร่วม 

ผู้วิจัยสามารถสรปุรปูแบบของการสื่อสารตลาดเชิงประสาทสัมผัสภายในร้านแบล็คแคนย่อน
ได้ดังต่อไปนี้ 
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การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัของตราสินค้าแบล็คแคนย่อน 
1. ด้านการมองเห็น  

- การตกแต่งภายในร้านกาแฟด้วยสไตล์อิตาเลียนสมัยใหม่ 
- การจัดแสงภายในร้านกาแฟเน้นโทนอบอุ่น 

2. ด้านการได้ยิน 
- เสียงเพลงภายในร้านใช้เพลงสากล สลับกันเพลงแนวคันทรี่ 

3. ด้านการได้กลิ่น 
- กลิ่นของกาแฟ พนักงานจะค่ัวกาแฟสดเป็นระยะ ช่วยให้มีกลิ่นกาแฟคลุง้ทั่วร้าน    

4. ด้านการสมัผสั 
- เฟอร์นเิจอร ์มีความแข็งแรง และขนาดกว้างขวางใช้งานได้สะดวก 
- แก้วกาแฟมีความแข็งแรงสื่อถึงมาตรฐานของตราสินค้า 

5. ด้านการรบัรส 
- กาแฟส่วนใหญเ่น้นความเข้มข้น และค่ัวสดๆเพือ่ให้ได้คุณภาพสูงทีสุ่ด 
- รสชาติอาหารมรีสชาติหลากหลายเพื่อตอบโจทย์คนทุกกลุม่ 

 

 

 

ตราสินค้าสตาร์บัคส์ 

การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัของสตาร์บัคส์ มีแนวทางคล้ายกับตราสินค้า            
คาเฟ่อเมซอน โดยเฉพาะในแง่ที่ ถูกน ามาใช้ภายใต้แนวคิดที่ชัดเจน ขณะเดียวกัน สตารบ์ัคสเ์ป็น          
ตราสินค้าเพียงไม่กี่ชนิดเท่านั้น ที่เน้นความส าคัญของการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสใน          
ทุกๆด้านอย่างจริงจงั มีการก าหนดรูปแบบการสือ่สารที่ตายตัวให้กับพนักงานภายในร้านปฏิบัติตาม 
เช่น การก าหนดระยะเวลาการค่ัวกาแฟของรอบในวัน การเลือกแผ่นเสียงเพลงทีเ่ปิดภายในร้าน 
รวมถึงน้ าเสียงการทกัทาย วิธีการแนะน าเครือ่งดื่ม ตลอดจนรูปแบบบทสนทนาที่ต้องพูดคุยกับ
ผู้บริโภค และเพื่อเกิดความประทบัใจให้ย้อนกลับมาใช้บริการอีกครัง้ เป็นต้น 

  ผู้วิจัยสามารถสรปุรปูแบบของการสือ่สารตลาดเชิงประสาทสัมผัสภายในร้านสตารบ์ัคส์ได้
ดังต่อไปนี ้
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การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสัของตราสินค้าสตารบ์ัคส ์
1 ด้านการมองเห็น  

- การตกแต่งภายในร้านกาแฟด้วยบรรยากาศเสมือนบ้าน 
- การจัดแสงภายในร้านกาแฟเน้นโทนอบอุ่น 

2 ด้านการได้ยิน 
- เสียงเพลงภายในร้านกาแฟเน้นเพลงบรรเลง และเพลงแนวแจ๊ส 
- เสียงบรรยากาศของผู้คนในร้านไม่วุ่นวาย เหมาะกับการพกัผ่อน 
- เสียงและวิธีการพูดของพนักงานร้านกาแฟเน้นความเป็นมิตรกับผู้บริโภค 

3 ด้านการได้กลิ่น 
- กลิ่นของกาแฟอบอวลไปทั่วร้านขณะที่พนักงานค่ัวกาแฟ 

4 ด้านการสมัผสั 
- เฟอร์นเิจอรม์ีความแข็งแรง ส่วนใหญ่เน้นที่นั่งที่นุม่สบาย 
- แก้วกาแฟเรียบเนียน มีความแข็งแรง 

5 ด้านการรบัรส 
- รสชาติกาแฟมีความยืดหยุ่น สามารถปรบัเปลี่ยนตามความต้องการของผูบ้รโิภคได้ 

 

จากตารางข้างต้นทั้ง 3 ตารางข้างต้น สามารถน าข้อมลูมาสรุปได้ว่า จากหลักการของการ
สื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั ที่ Hultén และคณะ (2009) ได้ให้กรอบคิดว่า การสือ่สาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสั คือการน าจุดเด่นของตราสินค้ามีอยู่แล้ว มาสื่อสารออกไปยงัผูบ้รโิภค 
ด้วยการใช้สิ่งเร้าต่อประสาทสัมผัสผัสทั้ง 5 ไม่ว่าจะเป็น การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น        
การสมัผสั และการรบัรูร้สชาติ มาประยกุต์ใช้เพื่อสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินค้า ซึ่งจาก
การศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของตราสนิค้าคาเฟ่อเมซอน แบล็คแคนย่อน และ
สตาร์บัคส์ พบว่า ทั้งการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัของทั้ง 3 ตราสินค้ามีความสอดคล้อง      
กับแนวคิดดังกล่าว โดยเห็นได้จากที่ตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน ได้ใช้จุดเด่นเรื่องความเป็นธรรมชาติมา
ใช้ในการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั ขณะที่แบล็คแคนย่อนใช้จุดเด่นเรือ่งคุณภาพ                
และความทันสมัยมาใช้ รวมถึงสตาร์บัคส์ที่น าจุดเด่นด้านความเป็นมิตรต่อผู้บริโภคมาเป็นหลักในการ
สื่อสาร เพราะฉะนั้น ตราสินค้าควรจะก าหนดภาพลักษณ์ของตัวเองเสียก่อนทีจ่ะเริ่มท าการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

 ด้านรูปแบบของการสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสันั้น Lindstrom (2005) ได้ให้แนวคิด
ไว้ว่า ตราสินค้าต้องคิดค้นวิธีการสื่อสารสิ่งเร้าชนิดต่างๆให้โดดเด่นและแตกต่างไปจาก ของคู่แข่ง         
รายอื่นๆด้วย ซึ่งจากการศึกษาทั้ง 3 ตราสินค้าพบว่า แต่ละตราสินค้ามีการออกแบบ การสื่อสาร ที่ทั้ง
เหมอืนและแตกต่างกันออกไป โดยจุดทีท่ั้ง 3 ตราสินค้ามีความคล้ายคลึงกันมากที่สุดคือการสือ่สาร
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ด้านการมองเห็น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กับการตกแต่งแสงไฟภายในร้านกาแฟที่เน้นโทนสีที่อบอุ่นเป็น
หลัก ขณะทีจุ่ดที่แตกต่างกันมากที่สุด คือด้านการได้ยินเสียง ที่แต่ละตราสินค้ามรีายละเอียดที่
แตกต่างกันออกไปอย่างเห็นได้ชัด ยกตัวอย่างเช่น คาเฟ่อเมซอนเน้นเสียงเพลงภายในร้านที่เน้นเพลง
ช้าที่ให้ความรู้สกึสบายใจ ขณะที่แบล็คแคนย่อนเน้นเสียงเพลงที่ความรู้สกึคึกครื้นสนุกสนาน ส่วน
สตาร์บัคส์ใช้เพลงบรรเลงที่ให้อารมณ์เพลินเพลิน ผนวกกับเสียงต้อนรับ และเสียงการพูดคุย        
ของพนักงานที่แตกต่างไปจากตราสินค้าอื่นๆ อย่างไรก็ตาม แม้ว่าโดยรวมแล้วรปูแบบของการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสารทสัมผัสจะแตกต่างกันออกไป  แต่การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัของทั้ง 
3 ตราสินค้าก็สามารถสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้าไปยังผู้บรโิภคได้เป็นอย่างดี 

         

ส่วนที ่2 ลักษณะเชิงประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม รวมถึงภาพลักษณ์และความพงึพอใจตอ่การ
สื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสั การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

2.1 ผลการศึกษาลักษณะเชิงประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีทั้งสิ้น 400 คนโดยมากกว่าครึ่งเป็นเพศหญงิ ซึ่ง
มีจ านวน 264 คน คิดเป็นสัดส่วนที่ร้อยละ 66 ขณะที่ผู้ชายมีจ านวน 136 คน คิดเป็นสัดส่วนที่ร้อยละ 
34 ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-15 ปี จ านวน 181 คน ซึ่ง คิดเป็น        
ร้อยละ 45.3 รองลงมาคืออายุ 41-45 ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 อันดับต่อมาคือ อายุ 
26-30 ปี จ านวน 75 คนคิดเป็นร้อยละ 18.8 โดยส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 246 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 140 หรือรอ้ยละ 35 นอกจากนี้   
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดือนที่ 10,001-25,000 บาท จ านวน 162 คน รองลงมาคือ          
ระดับรายได้ต่อเดือนที่ 25,001-50,000 บาท จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 

 

2.2 ผลการศึกษาระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความพงึพอใจต่อตราสินค้า ที่เกิดข้ึนผ่านการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสาทสมัผสั 

จากการศึกษา ภาพลักษณ์ตราสินค้าทีเ่กิดข้ึนผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
พบว่า ในภาพรวมของตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอนมีภาพลักษณ์ที่ดี ในระดับที่ 3.66 และหากดูลงไปใน
รายละเอียด พบว่า รสชาติของกาแฟสะท้อนถึงคุณภาพของตราสินค้าได้มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ 4.17 
รองลงมาคือเรือ่งรสชาติของกาแฟสะท้อนที่ถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย 4.04 ขณะที่โลโก้
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ของร้านกาแฟสามารถสื่อถึงเอกลักษณ์ของร้านกาแฟได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 4.01   ที่เกิดข้ึนผ่าน
การสือ่สารการตลาดเชิงประสาทสัมผสั  

ส่วนตราสินค้าแบล็คแคนย่อนพบว่า โดยรวมแล้วมีภาพลักษณ์ที่ดีเช่นกัน โดยมีค่าเฉลี่ย      
ที่3.65 ซึ่งรสชาติของกาแฟสะท้อนคุณภาพของตราสินค้าไดม้ากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.00 รองลงมาคือ
รสชาติของกาแฟสะท้อนถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.96 และรสชาติอาหารสื่อได้ว่าเป็น       
ตราสินค้าที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยนที่ 3.92     

ขณะที่ตราสินค้าสตาร์บัคส์ พบว่ามีภาพลกัษณ์ที่ดีทีสุ่ดในทั้ง 3 ตราสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยน
รวมที่ 3.82 สตาร์บัคส์ และพบว่ารสชาติของกาแฟสะท้อนถึงคุณภาพของตราสินค้าได้มากทีสุ่ด      
มีค่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ด 4.42 รองลงมาคือรสชาติของกาแฟสะท้อนถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยที่ 
4.41 และโลโก้ของร้านกาแฟสื่อได้ถึงจุดเด่นของตราสินค้าได้เป็นอย่างดทีี่ 4.41 รองลงมาคือกลิ่น 
ของกาแฟสือ่ได้ถึงคุณภาพช้ันเลิศของกาแฟ มีค่าเฉลี่ยที่ 4.36  

ด้านระดับความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส ผู้วิจัยพบว่าผู้บริโภค      
มีระดับความพงึพอใจต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสมัผสัของตราสินค้าคาเฟ่ อเมซอน           
ในระดับที่ 3.51 โดยมีความพึงพอใจต่อรสชาติกาแฟมากทีส่ดุ ในระดับที่ 3.84 รองลงมาคือ        
การใช้สีตกแต่งร้านค้าในระดบัที ่3.80 ในส่วนของตราสินค้าแบล็คแคนย่อน มีความพึงพอใจในระดบั
ที่ 3.59 โดยมีความพึงพอใจต่อรสชาติอาหารมากที่สุด ในระดับที่ 3.82 รองลงมาคือรสชาติของกาแฟ
ที่ระดับ 3.80 ทั้งนี้ ส าหรบัตราสินค้าสตาร์บัคส์ พบว่ามีความพึงพอใจในระดบัที่ 4.03 โดยมี            
ความพึงพอใจต่อรสชาติกาแฟมากทีสุ่ด ในระดับที่ เท่ากบัความพึงพอใจตอ่กลิ่นของกาแฟที่ 4.32    
 

สว่นท่ี 3 กำรทดสอบสมมตฐิำน 

 

สมมติฐานท่ี 1 ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำมีควำมสมัพนัธ์กบัควำมพึงพอใจตอ่กำรสื่อสำรกำรตลำด

เชิงประสำทสมัผสั 

 ผลกำรทดสอบเป็นไปตำมสมมตฐิำน หรือกลำ่วได้วำ่คือภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำมี

ควำมสมัพนัธ์กบัควำมพึงพอใจตอ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั ท่ีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิ 

0.05 และมีควำมสมัพนัธ์ระดบัสงู 
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สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะเชิงประชำกรท่ีตำ่งกนัมีกำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำผำ่นกำรสื่อสำร

กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัท่ีแตกตำ่งกนั 

 ผลกำรทดสอบโดยสว่นใหญ่ไมเ่ป็นไปตำมสมมตฐิำน หรือกลำ่วได้วำ่ ลกัษณะเชิง

ประชำกรท่ีตำ่งกนั ไมไ่ด้สง่ผลให้กลุม่ตวัอย่ำงมีภำพลกัษณ์ตรำสินค้นผำ่นกำรสื่อสำรกำรตลำด

เชิงประสำทสมัผสัท่ีแตกตำ่งกนั มีเพียงตรำสินค้ำแบลค็แคนย่อนท่ีปัจจยัด้ำนอำยท่ีุตำ่งกนัมีผลตอ่

ตรำสินค้ำและตรำสินค้ำสตำร์บคัส์ท่ีปัจจยัด้ำนรำยได้ท่ีตำ่งกนัมีสง่ผลตอ่ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ 

 

สมมติฐานท่ี 3 ลกัษณะเชิงประชำกรท่ีตำ่งกนัมีควำมพึงพอใจตอ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิง

ประสำทสมัผสัท่ีแตกตำ่งกนั 

 ผลกำรทดสอบโดยสว่นใหญ่ไมเ่ป็นไปตำมสมมตฐิำน หรือกลำ่วได้วำ่ ลกัษณะเชิงประชำ

กำรท่ีตำ่งกนั ไมไ่ด้สง่ผลให้มีควำมพึงพอใจตอ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัท่ีแตกต่ำง

กนั มีเพียงตรำสินค้ำคำเฟ่ อเมซอนท่ีพบวำ่ปัจจยัด้ำนเพศ อำย ุและรำยได้ท่ีตำ่งกนัมีผลตอ่      

ควำมพึงพอใจตอ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั และตรำสินค้ำแบลค็แคนย่อนท่ีปัจจยั

ด้ำนอำยท่ีุตำ่งกนัมีผลตอ่ควำมพึงพอใจตอ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั 

  

สว่นท่ี 4 ผลกำรศกึษำวำ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัรูปแบบใดท่ีมีอิทธิพลตอ่

ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำมำกท่ีสดุ 

 จำกท่ีผู้ วิจยัได้ใช้สถิต ิMultiple regression เพ่ือวิเครำะห์วำ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิง

ประสำทสมัผสัรูปแบบใดท่ีมีอิทธิพลตอ่ภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำมำกท่ีสดุ ผู้ วิจยัได้พบวำ่ กำรส่ือสำร

กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำน “รสชำติ” มีผลตอ่กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำของกลุม่ตวัอย่ำง

มำกท่ีสดุ ซึ่งหำกดลูงไปในรำยละเอียด จะพบวำ่ “รสชำติ” มีอิทธิพลตอ่ภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำ      

เป็นอนัดบัหนึ่งในทัง้ 3 ตรำสินค้ำ ซึ่งกลุม่ตวัอย่ำงโดยสว่นใหญ่เหน็ไปทำงเดียวกนัวำ่รสชำติ       

ของกำแฟสำมำรถบ่งบอกได้ถึงเอกลักษณ์ของตรำสินค้ำได้เป็นอย่ำงดี ขณะท่ี กำรสื่อสำร
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กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัชนิดท่ีมีผลตอ่ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำรองลงมำ ได้แก่ “กลิ่น” โดยกลุม่

ตวัอย่ำงเช่ือวำ่กลิ่นของกำแฟ สำมำรถบ่งบอกถึงรสชำตชิัน้เลิศของกำแฟได้ดี   

 

 อภิปรายผลการวิจัย 

ในช่วงเวลำท่ีกำรสื่อสำรกำรตลำดรูปแบบดัง้เดิมก ำลงัลดประสิทธิภำพลง และพฤตกิรรม

ของผู้บริโภคเร่ิมซบัซ้อนมำกขึน้เร่ือยๆ ตรำสินค้ำประเภทร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมต้องปรับตวัเพ่ือ

ควำมอยู่รอดของตวัเอง โดยกำรคิดค้นช่องทำงและวิธีกำรใหม่ๆ ในกำรสร้ำงควำมประทบัใจให้กบั

ผู้บริโภค ซึ่งหนึ่งในวิธีกำรใหมนี่ ้คือกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั (Sensory Marketing 

Communication) โดยในกำรวิจยัในครัง้ ผู้ วิจยัตัง้ข้อสนใจไว้ในกำรเร่ิมศกึษำวำ่ ร้ำนกำแฟระดบั 

พร่ีเมี่ยมนบัวำ่เป็นพืน้ท่ีท่ีมีควำมน่ำสนใจเป็นอย่ำงย่ิง เน่ืองจำกเป็นสถำนท่ีซึ่งสำมำรถเปิด

ประสบกำรณ์เชิงประสำทสมัผสัให้กบัผู้บริโภคได้ในทกุด้ำน ตัง้แตก่ำรมองเห็น กำรได้ยิน         

กำรได้กลิ่น กำรสมัผสั และกำรรับรู้รสชำติ เพรำะฉะนัน้จงึน่ำสนใจเป็นอย่ำงย่ิงวำ่ กำรส่ือสำร

กำรตลำดของร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมจะสง่ผลอย่ำงไรตอ่ผู้บริโภคบ้ำง โดยเฉพำะอย่ำงย่ิง      

ด้ำนภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำในใจของผู้บริโภค เน่ืองจำกยงักรณีท่ียงัไมไ่ด้รับกำรศกึษำมำกนกั       

โดยผู้ วิจยัจะน ำเสนอกำรอภิปรำยผล ตำมประเดน็ตำ่งๆดงัตอ่ไปนี ้

 

1. กำรก ำหนดกลยทุธ์และรูปแบบกำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั 

 จำกกำรค้นคว้ำจำกเอกสำรท่ีเก่ียวข้อง และกำรสงัเกตแบบไมม่ีสว่นร่วม พบวำ่ ตรำสินค้ำ

ร้ำนกำแฟระดบัทัง้ 3 ตรำสินค้ำ มีกำรก ำหนดกลยทุธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั    

โดยสำมำรถช่วยตอบโจทย์ทำงกำรตลำดได้สองประกำร คือ กำรสร้ำงกำรรับรู้ตรำสินค้ำ          

และ    กำรสร้ำงภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ ทัง้นี ้กำรก ำหนดกลยทุธ์เป็นขึน้ตอนตอ่เน่ืองมำหลงัจำก            

กำรวิเครำะห์จดุเดน่ของตรำสินค้ำ และน ำมำสร้ำงเป็น เอกลกัษณ์และต ำแหน่งของตรำสินค้ำ 

กลำ่วอีกทำงหนึง่ คือ ตรำสินค้ำต้องมีกำรก ำหนดเอกลกัษณ์ หรือต ำแหน่งของตรำสนิค้ำเสยีก่อน     

ท่ีจะวำงแผนกลยทุธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสันัน่เอง  
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จำกกำรศกึษำ พบวำ่ กำรก ำหนดเอกลกัษณ์ตรำสินค้ำจะเป็นพืน้ฐำนส ำคญั                

ตอ่กำรก ำหนดกลยทุธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั ซึ่งหำกวำ่ตรำสินค้ำสำมำรถสร้ำง

เอกลกัษณ์ของตวัเองได้อย่ำงชดัเจนแล้ว ย่อมจะสง่ผลให้กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั

เป็นไปอย่ำงมปีระสิทธิภำพเช่นกนั ยกตวัอย่ำงเช่น ตรำสนิค้ำคำเฟ่ อเมซอน ท่ีใช้กำรตกแตง่ร้ำน

ด้วยบรรยำกำศ และเฟอร์นิเจอร์สไตล์ธรรมชำตเิพ่ือสื่อสำรเอกลกัษณ์ของตรำสินค้ำ จนสำมำรถ

สร้ำงภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ และควำมพึงพอใจให้กบักลุม่ตวัอย่ำงได้ในระดบัท่ีดี ซึง่สอดคล้องกบั

แนวคิดของ Krishna (2012) ท่ีระบวุำ่ กำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัควรจะเร่ิมจำก   

กำรก ำหนดเอกลกัษณ์ของตรำสินค้ำเสียก่อน และเมื่อเอกลกัษณ์ของตรำสินค้ำมีควำมชดัเจนแล้ว 

เมื่อเกิดกำรสื่อสำรออกไปก็จะท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถซึมซบัข้อมลูเก่ียวกบัเอกลกัษณ์ของ         

ตรำสินค้ำเข้ำไปในควำมทรงจ ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

ส ำหรับขัน้ตอนกำรก ำหนดวตัถปุระสงค์ในกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั พบวำ่ 

โดยรวมแล้วทัง้ 3 ตรำสินค้ำมีควำมมุง่หมำยท่ีต้องกำรใช้กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั 

เพ่ือตอบโจทย์ทำงกำรตลำด 2 ข้อหลกั ได้แก่ สร้ำงกำรรับรู้ตรำสินค้ำ และภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำ 

(Hultén et al., 2009)  โดยหำกศกึษำลงไปในรำยละเอียดแล้ว จะพบวำ่กำรสื่อสำรกำรตลำด       

เชิงประสำทสมัผสัทัง้ 5 รูปแบบ ถกูน ำมำใช้เพ่ือตอบโจทย์ท่ีแตกตำ่งกนัออกไป คือ ตรำสินค้ำทัง้ 3   

ได้ใช้กำรสื่อสำรด้ำนกำรมองเหน็ เพ่ือกระตุ้นกำรซือ้ ผำ่นเมนอูำหำร หรือโปสเตอร์โปรโมทสินค้ำ 

รวมถึงสร้ำงภำพลกัษณ์ด้วยกำรตกแตง่ร้ำนกำแฟในสไตลต์ำ่งๆ ขณะท่ีกำรสื่อสำรด้ำนกำรได้ยิน

จะถกูน ำมำใช้เพ่ือสร้ำงภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำเป็นหลกั ไมว่ำ่จะเป็นกำรเปิดเพลงในร้ำน หรือ        

เสียงของพนกังำนภำยในร้ำน ตอ่มำคือกำรสื่อสำรด้ำนได้กลิ่น จะถกูน ำมำใช้เพ่ือสื่อสำรถึง

คณุภำพของเคร่ืองดื่มและอำหำร เช่นเดียวกบักำรส่ือสำรด้ำนกำรสมัผสัถกูน ำมำใช้เพ่ือสร้ำง       

กำรรับรู้วำ่ตรำสินค้ำได้คดัสรรส่ิงของท่ีมีคณุภำพมำให้กบัผู้บริโภคแล้ว ขณะท่ีกำรสื่อสำรด้ำน

รสชำติ โดยเฉพำะรสชำติของกำแฟ ถกูน ำมำใช้เพ่ือสื่อถึงเอกลกัษณ์ของตรำสินค้ำ เพ่ือสะท้อนวำ่

ตรำสินค้ำดงักลำ่วมีควำมโดดเดน่แตกตำ่งออกไปจำกคูแ่ขง่รำยอื่นๆ ซึ่งรสชำตจิะเป็นตวับ่งชี ้

ปัจจยัดงักลำ่วได้อย่ำงดี ทัง้หมดท่ีกลำ่วมำนี ้สอดคล้องกบั Lindstrom (2005) ท่ีบอกวำ่                 

กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัแตล่ะชนิดมีลกัษณะเฉพำะตวั และตอบโจทย์               
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ทำงกำรตลำดท่ีแตกตำ่งกนัออกไป กลำ่วคือ ตรำสินค้ำจะต้องศกึษำรำยละเอียดของกำรส่ือสำร

กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัในแตล่ะรูปแบบเป็นอย่ำงดี และมีกำรวำงเป้ำหมำยของกำรส่ือสำร 

ให้ชดัเจนวำ่จะใช้กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัเพ่ืออะไร และจะใช้รูปแบบใดบ้ำง    

 

2. วิธีกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั 

 จำกกำรเข้ำไปสงัเกตแบบไมม่ีสว่นร่วมในร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมทัง้ 3 ตรำสินค้ำ พบวำ่ 

มีกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัท่ีเกิดขึน้ในร้ำนกำแฟอย่ำงตอ่เน่ือง และสม ่ำเสมอ 

ข้อสงัเกตท่ีน่ำสนใจคือ วิธีกำรท่ีตรำสินค้ำทัง้ 3 ใช้สื่อสำรกบัผู้บริโภคคือ ใช้กำรสื่อสำรกำรตลำด

เชิงประสำทสมัผสัมำกกวำ่ 1 ชนิด หรือกลำ่วอีกทำงหนึ่งได้วำ่ ตลอดเวลำท่ีผู้บริโภคได้อยู่ภำยใน

ร้ำนกำแฟ ประสำทสมัผสัของเขำจะรับรู้ถึงกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัท่ีหลำกหลำย

รูปแบบ เน่ืองจำกตรำสนิค้ำเลือกท่ีจะสื่อสำรมนัออกมำพร้อมๆกนัหลำยด้ำน ยกตวัอย่ำง

สถำนกำรณ์เชน่ ทนัทีท่ีผู้บริโภคได้เข้ำไปภำยในร้ำนกำแฟ เขำจะรับรู้ถึงกลิ่นของกำรคั่วกำแฟ    

จำกบริเวณจดุสัง่อำหำร พร้อมกบักำรรับรู้ถึงบรรยำกำศภำยในร้ำนกำแฟผำ่นกำรมองเห็น          

ในขณะเดียวกนัท่ีก็ได้รับรู้ถึงเอกลกัษณ์ของตรำสินค้ำผำ่นรสชำติของกำแฟ เป็นต้น จำกกรณี

ดงักลำ่ว สอดคล้องกบั แนวคิดของ Liégeois และ Rivera (2011) ท่ีชีว้ำ่ กำรส่ือสำรกำรตลำด        

เชิงประสำทสมัผสัจะเกิดประสิทธิภำพมำกท่ีสดุ เมื่อตรำสนิค้ำได้สื่อสำรมนัออกไปในหลำกหลำย

รูปแบบ และส่ือสำรไปในเวลำเดียวกนั เน่ืองจำกธรรมชำตขิองประสำทสมัผสัของผู้บริโภค             

จะท ำงำนได้ดท่ีีสดุเมื่อถกูเปิดใช้พร้อมกนัหลำยด้ำน เช่นเดียวกบั Lindstrom (2005) สิ่งเร้ำตอ่

ประสำทสมัผสัทัง้ 5 ของผู้บริโภคมำบรูณำกำร และสื่อสำรไปยงัผู้บริโภคอย่ำงพร้อมเพรียง        

จะท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจและเกิดภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำท่ีดีได้ 

 ในสว่นของกลยทุธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั สำมำรถกลำ่วโดยสรุปได้วำ่ 

ตรำสินค้ำประเภทร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมทัง้ 3 ได้ก ำหนดเป้ำหมำยของกำรส่ือสำรกำรตลำด    

เชิงประสำทสมัผสัโดยขึน้อยู่กบัเอกลกัษณ์ และต ำแหน่งของตรำสินค้ำ และหลงัจำกวำงเป้ำหมำย  

ท่ีชดัเจนแล้ว แตล่ะตรำสินค้ำก็ได้สื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัในร้ำนกำแฟอย่ำงสม ่ำเสมอ
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และตอ่เน่ือง โดยมีวิธีกำรสื่อสำรท่ีสง่สิ่งเร้ำตอ่ประสำทสมัผสัไปยงัผู้บริโภคในหลำกหลำยด้ำน 

และสื่อมนัออกไปในเวลำพร้อมเพรียงกนั ทัง้นีเ้พ่ือให้ผู้บริโภคเกิดภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำตำม        

ท่ีต้องกำร     

 

3. กำรตอบสนองของผู้บริโภคตอ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั 

 จำกกำรท ำวิจยัเชิงส ำรวจ พบวำ่ กลุม่ตวัอย่ำงมีกำรตอบสนองตอ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิง

ประสำทสมัผสั ของตรำสินค้ำทัง้ 3 โดยแยกออกเป็นรูปแบบตำ่งๆ ดงันี ้

รูปแบบแรก คือ กำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำนกำรมองเหน็ (Sight 

marketing) โดยพบวำ่กลุม่ตวัอย่ำงเกิดภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำในระดบัดี และควำมพึงพอใจ            

ในระดบัมำก ตอ่กำรสื่อสำรรูปแบบดงักลำ่ว ทัง้นี ้กลุม่ตวัอย่ำงสำมำรถรับรู้ไดถึงจดุเดน่            

ของตรำสินค้ำ คณุภำพของตรำสินค้ำ และเกิดควำมรู้สกึผอ่นคลำยเมื่อได้อยู่ท่ำมกลำงกำรตกแตง่

ภำยพืน้ท่ีให้บริกำรท่ีร้ำนจดัไว้ให้ สอดคล้องกบังำนวิจยัของ Kent และ Kirby (2009) ท่ีชีว้ำ่      

กำรตกแตง่ พืน้ท่ีให้บริกำรมีผลกระทบโดยตรงตอ่กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ                       

และควำมพึงพอใจของผู้บริโภค เช่นเดียวกบักำรศกึษำของ Jin, Lee และ Huffman (2012) ท่ีวำ่

ในธรุกิจร้ำนอำหำรและเคร่ืองดื่ม กำรตกแตง่พืน้ท่ีให้บริกำรภำยในร้ำนอำหำร ไมว่ำ่จะเป็นท่ีวำ่ง 

แสงไฟ สี จะเป็นตวัแปรส ำคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำของผู้บริโภค  

 รูปแบบท่ีสอง คือ กำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำนกำรได้ยิน (Sight 

marketing) โดยพบวำ่ เสียงเพลงท่ีเปิดภำยในร้ำนสำมำรถสร้ำงควำมรู้สกึผอ่นคลำย และสื่อถึง

เอกลกัษณ์ของตรำสินค้ำได้เป็นอย่ำงดี ซึ่งกำรค้นพบนีส้อดคล้องกบั แนวคิดของ Hultén และ

คณะ (2009) ท่ีกลำ่ววำ่เสียงดนตรีเป็นสื่อท่ีสำมำรถมีอิทธิพลตอ่อำรมณ์ควำมรู้สกึของผู้บริโภคได้

ดีท่ีสดุทำงหนึ่ง เน่ืองจำกพลงัของมนัจะสื่อไปถึงจิตไร้ส ำนกึ (Unconscious) ได้อย่ำงแนบเนียน

และทรงพลงั จนท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถรับรู้ และจดจ ำเอกลกัษณ์ของตรำสินค้ำได้โดยท่ีแทบ      

ไมรู้่ตวั 
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 รูปแบบท่ีสำม กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำนกำรได้กลิ่น (Smell marketing) 

โดยพบวำ่กลุม่ตวัอย่ำงสำมำรถรับรู้ถึงคณุภำพของอำหำรและตรำสินค้ำได้ผำ่นกลิ่นท่ีเขำได้รับ

ภำยในร้ำนกำแฟ ซึ่งเป็นไปตำมแนวคิดของ Bakalar (2012) ท่ีระบวุำ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิง

ประสำทสมัผสัผำ่นกลิน่มีควำมสมัพนัธ์กบักำรรับรู้รสชำตขิองอำหำร เน่ืองจำกเส้นประสำท      

ของกำรรับกลิ่นและกำรรับรสนัน้ซ้อนทบักนั งำนวิจยัชิน้หนึ่งได้ศกึษำถึงกำรรับรู้กลิน่ สอดคล้อง

กบังำนวิจยัเก่ียวกบักำรรับรู้รสชำติอำหำรในร้ำน Macdonald ซึ่งได้ค้นพบวำ่ กลิน่ และกำรรับรู้

เร่ืองของอำหำรและเคร่ืองดื่มมีควำมสมัพนัธ์กนัอย่ำงลกึซึง้ Bakalar (2012) 

 รูปแบบท่ีสี่ กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำนกำรสมัผสั (Touch marketing) 

โดยพบวำ่กลุม่ตวัอย่ำงตอบสนองตอ่กำรสมัผสัพืน้ผิวของเฟอร์นิเจอร์ และวสัดตุำ่งๆในร้ำนกำแฟ

ในระดบัท่ีดี ทัง้นี ้กำรได้สมัผสัส่ิงตำ่งๆภำยในร้ำนได้ท ำให้กลุม่ตวัอย่ำงสว่นใหญ่รู้สกึผอ่นคลำย 

อีกทัง้ยงัเกิดภำพลกัษณ์ด้ำนคณุภำพของตรำสินค้ำอีกด้วย ซึ่งพิจำรณำได้วำ่ เป็นไปตำมแนวคิด

ของ Hultén และคณะ (2009) ได้กลำ่วำ่ หำกผู้บริโภคเกิดควำมประทบัใจจำกกำรได้สมัผสัสินค้ำ 

ควำมรู้สกึดงักลำ่วจะพฒันำเป็นภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำท่ีดใีนเวลำตอ่มำ ทัง้นี ้ในกรณีของแก้ว

กำแฟ หำกเป็นแก้วชนิดพลำสติกท่ีมนี ำ้หนกัเบำ และมีควำมแขง็แรง มนัจะท ำให้ผู้บริโภค        

เกิดควำมรู้สกึท่ีผอ่นคลำย และไว้วำงใจ เพรำะวำ่ไมต้่องคอยระวงัวำ่จะท ำแก้วกำแฟหลดุออกไป

จำกมือ หรือท ำแก้วกำแฟแตก ขณะท่ีวสัดตุำ่งๆในร้ำนกำแฟ ถ้ำได้รับกำรผลิตจำกวสัดธุรรมชำติ 

เช่น ไม้ หรือผ้ำ ผู้บริโภคกจ็ะรู้สกึได้ถึงออ่นโยนของตรำสินค้ำด้วยเช่นกนั  

 รูปแบบท่ีห้ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำนกำรรับรสชำติ (Taste 

marketing) โดยพบวำ่กลุม่ตวัอย่ำงได้มีภำพลกัษณ์ท่ีดีตอ่รสชำติของกำแฟ และเช่ือวำ่รสชำติ 

ของกำแฟและอำหำรสำมำรถบ่งบอกได้วำ่ตรำสินค้ำดงักลำ่วมีควำมโดดเดน่แตกตำ่งไปจำกคูแ่ขง่      

รำยอื่นๆ ซึ่งกำรค้นพบนีเ้ป็นไปในทำงเดียวกบั ท่ี Hultén และคณะ (2009) ได้กลำ่ววำ่ ในธรุกิจ

ประเภทอำหำร และเคร่ืองดื่มนัน้ ผู้บริโภคสำมำรถรับรู้ถึงควำมแตกตำ่งของตรำสินค้ำผำ่น        

กำรรับรสได้ ทัง้นี ้ถ้ำหำกตรำสินค้ำมีรสชำติของอำหำรและเคร่ืองดื่มท่ีโดดเดน่แล้ว ผู้บริโภคก็จะ

เกิดควำมพึงพอใจตอ่รสชำติของอำหำร และเคร่ืองดื่มท่ีเขำได้ลอง ซึ่งมนัจะน ำไปสูภ่ำพลกัษณ์ตรำ

สินค้ำท่ีมีคณุภำพ และน่ำเช่ือถือ (Reliable)  



 130 

4. กำรจดัล ำดบักำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัท่ีมีผลตอ่ควำมพึงพอใจของผู้บริโภค  

 เมื่อน ำข้อมลูจำกทัง้ 3 ตรำสินค้ำมำรวมกนัและวิเครำะห์ทำงสถิติแล้ว พบวำ่ กำรส่ือสำร

กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้านการสัมผัส มีผลตอ่ควำมพึงพอใจของผู้บริโภคมำกท่ีสดุ            

โดยสงัเกตได้จำกคำ่สมัประสิทธิถดถอย (Regression Coefficients) ท่ีปรำกฏวำ่ กำรสมัผสัมี      

คำ่มำกท่ีสดุเป็นอนัดบัหนึ่งในทัง้ 3 ตรำสินค้ำ ดงันัน้ จึงอำจกลำ่วได้วำ่หำกเจ้ำของตรำสินค้ำ

ประเภทร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมต้องกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ ควรให้ควำมส ำคญักบั

เฟอร์นิเจอร์ และวสัดตุำ่งๆภำยในร้ำนเป็นอนัดบัแรก เน่ืองจำกทกุกำรสมัผสัของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้

ภำยในร้ำนนัน้   ไมว่ำ่จะเป็นกบัแก้วกำแฟ โต๊ะ และท่ีนัง่ ตลอดจนวสัดท่ีุอำจถกูมองข้ำม         

อย่ำงกระดำษทิชชู่ ก็ล้วนสง่ผลตอ่ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำได้ทัง้สิน้ ขณะท่ีสิ่งท่ีควรให้ควำมส ำคญั

รองลงมำ คือกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำนการได้ยนิ ซึ่งตรำสินค้ำควรคดัสรรอย่ำง

รอบคอบวำ่จะเลือกใช้เพลงใดมำเปิดภำยในร้ำนกำแฟ ขณะเดยีวกนัก็ควรค ำนึงถึงเสยีง

บรรยำกำศภำยในร้ำนกำแฟ และวิธีกำรพดูโต้ตอบของพนกังำนตอ่ผู้บริโภคด้วย รองลงมำอีก      

หนึ่งอนัดบั คือ กำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำนกำรรับรสชำติ โดยเฉพำะกบัรสชำติ

ของกำแฟซึ่งสำมำรถสื่อถึงภำพลกัษณ์ด้ำนคณุภำพ และด้ำนควำมแตกตำ่งของตรำสินค้ำได้ ทัง้นี ้

Hultén และคณะ (2009) ได้ระบวุำ่ตรำสินค้ำควรคิดค้นเป็นสิ่งท่ีเป็นพืน้ฐำนของร้ำนกำแฟ 

เพรำะฉะนัน้ควรคิดค้นหำรสชำตใิหมอ่ยูเ่สมอเพ่ือรักษำควำมโดดเดน่ของตรำสินค้ำ 

จำกท่ีกลำ่วมำข้ำงต้น สำมำรถสรุปได้วำ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัเป็น

ปัจจยัท่ีท ำให้เกิดภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำ และควำมพึงพอใจได้ ซึ่งแตล่ะตรำสนิค้ำควรจะใช้       

กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัให้ครบทัง้ 5 ด้ำน เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจ และภำพลกัษณ์

ท่ีดีในใจของผู้บริโภค ทัง้นี ้จำกผลกำรศกึษำจะเห็นได้วำ่ ตรำสินค้ำสตำร์บคัสเ์ป็นตรำสนิค้ำ           

ท่ีสำมำรถใช้กำรสื่อสำรได้ครบทกุด้ำนและท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจในระดบัท่ีสงูกวำ่อีก      

2 ตรำสินค้ำได้ ซึ่งหำกตรำสนิค้ำ คำเฟ่ อเมซอน และแบลค็แคนย่อนสำมำรถปรับด้ำนกำรสื่อสำร

ผำ่นกลิ่นภำยในร้ำนกำแฟให้มีควำมโดดเดน่ย่ิงขึน้กวำ่เดมิ ก็จะท ำให้เกิดภำพลกัษณ์ และ          

ควำมพึงพอใจในระดบัท่ีสงูขึน้ได้เชน่กนั นอกจำกนี ้กำรวิจยัในครัง้นีย้งัสรุปได้อีกประเดน็หนึ่งคือ 

กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัก ำลงัมคีวำมส ำคญัตอ่ธรุกิจร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยม    
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เป็น อย่ำงย่ิง จำกกรณีของตรำสินค้ำคำเฟ่อเมซอน แบลค็แคนย่อน และสตำร์บคัส์ได้ชีใ้ห้เห็นวำ่        

ถ้ำหำกตรำสินค้ำประเภทร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมต้องกำรจะอยู่รอดได้ในตลำด จ ำเป็นต้องมี

กำรศกึษำ และออกแบบกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัให้โดดเดน่และสอดคล้อง           

กบัควำมต้องกำรของผู้บริโภคให้ได้มำกท่ีสดุ ทัง้นี ้กเ็พ่ือสร้ำงควำมแตกตำ่งให้กบัตนเอง        

รวมถึงเพ่ือสร้ำงควำมสมัพนัธ์ในระยะยำวกบัผู้บริโภคในอนำคต  

 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 กำรวิจยัครัง้นีเ้ป็นกำรศกึษำถึงภำพลกัษณ์ของร้ำนกำแฟระดบัพรีเมีย่มท่ีเกิดขึน้จำก   

กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั อย่ำงไรก็ตำม ในภำพรวมของธรุกิจร้ำนกำแฟ ยงัคงมี      

ร้ำนกำแฟอีกหลำยรูปแบบท่ีนอกเหนือไปจำกร้ำนกำแฟระดบัพรีเมีย่มท่ีใช้กำรตลำดเชิง          

ประสำทสมัผสัด้วยเชน่กนั ดงันัน้ ผลวิจยัท่ีจะได้จำกร้ำนกำแฟในรูปแบบอ่ืนอำจจะมำไมไ่ด้เป็นไป          

ในทิศทำงเดียวกนักบักำรวิจยัในครัง้นีไ้ด้ นอกจำกนี ้ข้อจ ำกดัอีกประกำรหนึ่ง คือในควำมเป็นจริง 

ร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมของไทยหลำยร้ำนยงัไมอ่ำจเรียกได้วำ่เป็นระดบัพรีเมีย่มได้จริงๆ        

ตำมเกณฑ์ของตำ่งประเทศ เพรำะวำ่ร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมของไทยหลำยร้ำน แม้จะมีกำร

ก ำหนดรำคำของกำแฟตรงตำมเกณฑ์ท่ีวำงไว้ แตว่ำ่หำกพิจำรณำจำกปัจจยัด้ำนอ่ืนๆ             

ของร้ำนกำแฟแล้ว อำจจะยงัไมน่บัวำ่เป็นร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมได้   

 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. ร้ำนกำแฟเป็นหนึ่งในธรุกิจเพียงไมก่ี่ชนิดท่ีสำมำรถใช้กำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำท

สมัผสัได้อย่ำงเตม็ท่ีครบทกุ 5 ด้ำน และสำมำรถท ำได้โดยไมม่ีข้อจ ำกดัด้ำนพืน้ท่ีของร้ำน กลำ่วคือ 

ไมว่ำ่ร้ำนกำแฟจะเลก็หรือกว้ำงขวำงเพียงใด ก็ยงัสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัได้อยู่ดี     

อีกทัง้ยงัเป็นกำรสื่อสำรกำรตลำดท่ีไมจ่ ำเป็นต้องลงทนุมำกนกั เพียงแคก่ลิ่นหอมของกำแฟ หรือ

กำรตกแตง่ภำยในร้ำนท่ีโดดเดน่ก็สำมำรถเกิดภำพลกัษณ์ท่ีดีได้แล้ว ดงันัน้ ตรำสนิค้ำควรให้
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ควำมส ำคญัอย่ำงจริงจงักบักำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั และพยำยำมคิดค้นรูปแบบ

ใหม่ๆ อยู่เสมอ เพ่ือรักษำเอกลกัษณ์ของตรำสินค้ำ รวมถึงภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำท่ีดี  

2. ภำพลกัษณ์มคีวำมสมัพนัธ์กบัควำมพึงพอใจตอ่กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำท

สมัผสั เพรำะฉะนัน้ ตรำสนิค้ำควรค ำนึงวำ่กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัเป็นเคร่ืองมือหนึ่ง            

ท่ี        ไมเ่พียงแตจ่ะสร้ำงภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ แตย่งัท ำให้เกิดควำมสมัพนัธ์ระยะยำวกบั

ผู้บริโภคได้ ตรำสินค้ำจ ำเป็นต้องตรวจสอบ อยูเ่สมอวำ่กำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั

รูปแบบใดท่ีสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กบัผู้บริโภคได้มำกท่ีสดุ และหำกวำ่รูปแบบใดใช้แล้ว     

ไมเ่กิดประสทิธิภำพก็ควรศกึษำอย่ำงละเอียดและปรับปรุงให้เข้ำกบัผู้บริโภคให้มำกท่ีสดุ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. กำรวิจยัครัง้นีเ้ป็นกำรศกึษำผลกระทบของกำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัทัง้ 5 

ด้ำนตอ่ภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำ ในกำรวิจยัครัง้ตอ่ไป ควรจะศกึษำเจำะลกึเป็นเพียงแครู่ปแบบใด

รูปแบบหนึง่ เช่น กลิน่ของกำแฟท่ีแตกตำ่งกนั หรือระดบัของเสียงเพลงท่ีแตกตำ่งกนัจะมีผลตอ่

ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ หรือควำมพึงพอใจของผู้บริโภคมำกน้อยเพียงใด 

 2. กำรวิจยัในอนำคตอำจศกึษำควำมสมัพนัธ์ระหวำ่งกำรสอ่สำรกำรตลำดเชิงประสำท

สมัผสัคูใ่ดคูห่นึ่งก็ได้เชน่กนั เน่ืองจำกมีบำงชนิดท่ีทฤษฏีระบวุำ่มีควำมสมัพนัธ์กนัโดยตรง เชน่ 

กำรรับกลิ่น กบั กำรรับรสชำติ เป็นต้น 

3. กำรศกึษำเก่ียวกบักำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัในอนำคต อำจเปลี่ยนองค์กร 

หรือชนิดของตรำสินค้ำท่ีต้องกำรจะศกึษำ เพ่ือเปรียบเทียบวำ่ผลของกำรส่ือสำรกำรตลำดเชิง

ประสำทสมัผสัจะออกมำในทิศทำงเดียวกนักบัตรำสนิค้ำประเภทร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยมหรือไม ่

ยกตวัอย่ำงเช่น กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัของตรำสินค้ำประเภทร้ำนหนงัสือ หรือ

ธรุกิจประเภทร้ำนอำหำร เน่ืองจำกเป็นสถำนท่ีท่ีสำมำรถใช้กำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสั

ได้หลำกหลำยรูปแบบเช่นเดียวกบัร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยม    
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แบบสอบถามภาพลักษณ์ตราสินค้า และความพงึพอใจต่อการตลาดเชงิประสาทสัมผัส 

 แบบสอบถำมนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของกำรท ำวิทยำนิพนธ์ของนิสิตปริญญำโท                      

คณะนิเทศศำสตร์ จฬุำลงกรณ์มหำวิทยำลยั เพ่ือศกึษำถงึผลของกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัตอ่

รับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำและควำมพึงพอใจของตรำสินค้ำประเภทพร้ำนกำแฟระดบัพรีเมี่ยม 

ผู้ วิจยัของควำมร่วมมือจำกท่ำนในกำรตอบค ำถำมครัง้นีเ้พ่ือน ำผลไปเป็นประโยชน์ทำงกำรศกึษำ

ตอ่ไป โดยข้อมลูทัง้หมดของท่ำนจะถกูเก็บเป็นควำมลบัและจะน ำเสนอในภำพรวมเท่ำนัน้ 

ค าถามคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

- ท่ำนเคยเป็นลกูค้ำของร้ำนกำแฟ คำเฟ่ อเมซอน, แบลค็ แคนย่อน หรือสตำร์บคัส์ หรือไม ่

(ถ้ำตอบวำ่ไมใ่ชใ่ห้ยตุิกำรท ำแบบสอบถำม)   

ตอนท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคล 

1. เพศ 

                      1.ชำย           2.หญิง                           อ่ืนๆ    

2. อำยุ 

  1. 20-25 ปี      4. 36-40 ปี 

  2. 26-30 ปี      5. 41-45 ปี 

  3. 31-35 ปี 

3. ระดบักำรศกึษำ 

  1. มธัยมศกึษำหรือเทียบเท่ำ       4. สงูกวำ่ปริญญำตรี 

  2. อนปุริญญำหรือเทียบเท่ำ       5. อ่ืนๆ …… 

  3. ปริญญำตรี 
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4. รำยได้ตอ่เดือน 

  1. ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท      4. 50,001-75,000 บำท 

  2. 10,001-25,000 บำท      5. 75,001-100,000 บำท 

  3. 25,001-50,000 บำท      6. มำกกวำ่ 100,000 บำท  

 

 

 

 

 



ตอนท่ี 2 เป็นค ำถำมเก่ียวกบัภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำจำกกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัในลกัษณะตำ่งๆเมื่อท่ำนได้พิจำรณำลกัษณะตำ่งๆแตล่ะข้อแล้ว โปรดให้
คะแนนตำมเกณฑ์ตอ่ไปนี ้

5 คะแนน  = เห็นด้วยเป็นอย่ำงย่ิง    4 คะแนน = เหน็ด้วย    3 คะแนน = เฉยๆ    2 คะแนน = ไมเ่ห็นด้วย    1 คะแนน = ไมเ่หน็ด้วยอย่ำงย่ิง 

 

รูปแบบกำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำนตำ่งๆ คำเฟ่ อเมซอน แบลค็แคนย่อน สตำร์บคัส์ 
ปัจจยัด้ำนท่ี 1 กำรตลำดผำ่นกำรมองเห็น                
1.1 โลโก้ของร้ำนกำแฟสื่อถึงจดุเดน่ของตรำสนิค้ำ           

ได้เป็นอย่ำงดี  
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.2 กำรตกแตง่ภำยในร้ำนกำแฟท ำให้คณุรู้สกึผอ่นคลำย 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1.3 กำรตกแตง่ภำยในร้ำนกำแฟสะท้อนถึงคณุภำพ    

ของตรำสินค้ำ  
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ปัจจยัด้ำนท่ี 2 กำรตลำดผำ่นกำรได้ยิน                
2.1   สไตล์เพลงท่ีเปิดภำยในร้ำนสื่อถึงตวัตน 
        ของร้ำนกำแฟ เช่น ควำมเป็นธรรมชำติ    
        หรือควำมทนัสมยั เป็นต้น 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.2   ควำมดงัของเสียงเพลงในร้ำนไมเ่ป็นอปุสรรค              
        ตอ่กำรพกัผอ่นของคณุ  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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2.3   วิธีกำรพดูและน ำ้เสียงของพนกังำน 
        สื่อถึงควำมเป็นมิตร 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2.4   เสียงบรรยำกำศของผู้คนในร้ำนกำแฟ  
        ท ำให้คณุรู้สกึผอ่นคลำยสบำยใจ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ปัจจยัด้ำนท่ี 3 กำรตลำดผำ่นกำรได้กลิน่                
3.1   กลิ่นของกำแฟสื่อได้ถึงคณุภำพชัน้เลิศของกำแฟ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
3.2   กลิ่นของอำหำรบ่งบอกได้ถึงควำมอร่อยของอำหำร  5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ตอนท่ี 3 เป็นค ำถำมเก่ียวกบัระดบัของควำมพึงพอใจตอ่กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัในลกัษณะตำ่งๆ โปรดให้คะแนนควำมพึงพอใจท่ำนตอ่ปัจจยัด้ำนตำ่งๆ 
ตำมเกณฑ์ตอ่ไปนี ้

5 คะแนน  = พึงพอใจอย่ำงย่ิง    4 คะแนน = พึงพอใจ    3 คะแนน = เฉยๆ    2 คะแนน = ไมพ่ึงพอใจ    1 คะแนน = ไมพ่ึงพอใจอย่ำงย่ิง 

ควำมพึงพอใจตอ่กำรตลำดเชิงประสำทสมัผสัด้ำนตำ่งๆ คำเฟ่ อเมซอน แบลค็แคนย่อน สตำร์บคัส์ 
ปัจจยัด้ำนท่ี 1 กำรตลำดผำ่นกำรมองเห็น                
1.1   กำรใช้สตีกแตง่ร้ำนกำแฟ  5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1.2   กำรจดัแสงไฟภำยในร้ำนกำแฟ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1.3   ควำมสวยงำมของบรรจภุณัฑ์  5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
ปัจจยัด้ำนท่ี 2 กำรตลำดผำ่นกำรได้ยิน                
2.1   วิธีกำรพดูและน ำ้เสียงของพนกังำน 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
2.2   เสียงดนตรีภำยในร้ำนกำแฟ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
2.3   เสียงบรรยำกำศของผู้คนภำยในร้ำนกำแฟ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
ปัจจยัด้ำนท่ี 3 กำรตลำดผำ่นกำรได้กลิน่                
3.1   กลิ่นของกำแฟ หรือกำรคัว่กำแฟภำยในร้ำน 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
3.2   กลิ่นของอำหำรภำยในร้ำน 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ปัจจยัด้ำนท่ี 4 กำรตลำดผำ่นกำรสมัผสั                 
4.1   พืน้ผิวของแก้วกำแฟ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
4.2   อณุหภมูิของแก้วกำแฟ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
4.3   น ำ้หนกัของแก้วกำแฟ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
4.5   พืน้ผิวของเฟอร์นิเจอร์หรือสิ่งของท่ีทำงร้ำนจดัให้ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
ปัจจยัด้ำนท่ี 5 กำรตลำดผำ่นกำรรับรสชำต ิ                
5.1   รสชำติของกำแฟ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
5.2   รสชำติของอำหำรชนิดอ่ืนๆ 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จากคณะรัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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