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บทคัดย่อ

	 ปัจจุบันรูปแบบการด�ำเนินชีวิตหรือวิถีชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปเข้าสู่ยุคชีวิตวิถีใหม่ (new normal) การ

บริโภคสินค้าต่าง ๆ  มีช่องทางในการเข้าถึงมากมายหลากหลายช่องทาง และแบรนด์สินค้าก็มีเป็นจ�ำนวนมากเมื่อเทียบกับ

อดีตที่ผ่านมา การสร้างแบรนด์ต่อผู้บริโภคให้สามารถรับรู้ เช่ือมโยงและจดจ�ำแบรนด์สินค้าได้จึงเป็นประโยชน์กับสินค้า 

นักการตลาดมีการท�ำการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์สินค้าด้วยการใช้การตลาดเชิงประสบการณ์เพื่อสร้างประสบการณ์

ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การได้รสชาติและการได้สัมผัส เป็นการสร้างประสบการณ์

ตรงให้กับผู้บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ�ำ และพึงพอใจในแบรนด์ ท้ังนี้ธุรกิจอาจเลือกใช้เพียงบางประสาทสัมผัสหรือใช้หลาย

ประสาทสัมผัสร่วมกัน เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับแบรนด์ท่ีจะสามารถสร้างการรับรู้ การจดจ�ำและความพึงพอใจให้

กับผู้บริโภค

ค�ำส�ำคัญ: การสร้างแบรนด์, การตลาดเชิงประสบการณ์, ประสาทสัมผัสท้ัง 5

Abstract

	 Nowadays, the lifestyle of consumers has changed into New Normal. Consuming various 

products has many access channels and there are many brands of products compared to the 

past. Marketers create branding marketing using experiential marketing to create 5 senses (Sight, 

Sound, Smell, Taste, and Touch Sense) which give direct experiences for consumers, and create 

brand awareness recognition and satisfaction. Businesses may choose to use only certain a sense 

or senses to give the highest benefit to the brand which are awareness recognition and satisfaction. 
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การสร้างแบรนด์ผ่านประสาทสัมผัส

Sensory Branding
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บทน�ำ
	 แบรนด์ (Brand) หรือตราสินค้า เป็นสิ่งที่นักการ

ตลาดและผูป้ระกอบการธรุกจิในปัจจบุนัให้ความสนใจเป็น

อย่างมากในปัจจุบัน หากย้อนกลับไปในอดีตสินค้าแต่ละ

ประเภทยังมีความหลากหลายไม่มากเท่ากับในปัจจุบัน

และแนวโน้มน่าจะเพ่ิมขึ้นอีกในอนาคต ในขณะเดียวกัน

ผู้บริโภคก็มีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค รวม

ถึงช่องทางในการรับรู ้ข่าวสารต่างๆของสินค้าก็มีความ

หลากหลายของช่องทางด้วย จึงเป็นเรื่องยากที่ผู้บริโภค

จะสามารถจดจ�ำตราสินค้าทั้งหมดได้ การสร้างแบรนด์ให้

เป็นที่จดจ�ำได้จึงเป็นเรื่องที่มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการ

ประกอบธุรกิจในปัจจุบัน

	 ผู้บริโภคส่วนมากจะไม่รับรู้ถึงว่า สินค้าหลายๆ 

แบรนด์มีการท�ำการตลาดเพื่อสร้างแบรนด์ให้กับสินค้า 

ผ่านการใช้ชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภค บ่อยครั้งท่ีผู้บริโภค

เมื่อเห็นสัญลักษณ์บางอย่าง ได้ยินเสียงบางเสียง หรือได้

กล่ินบางกล่ิน ผู้บริโภคจะเกิดการประมวลผลและระลึก

หรือจดจ�ำได้ถึงแบรนด์สินค้าบางแบรนด์ นักการตลาดใน

ปัจจุบันมีการท�ำการตลาดที่พัฒนาขึ้น โดยไม่ท�ำการตลาด

แบบบังคับให้ผู้บริโภคต้องเกิดการรับรู้หรือจดจ�ำ  แต่จะ

ท�ำการตลาดแบบให้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิต ประจ�ำวัน

ของผู้บริโภค ผ่านการสร้างประสบการณ์ด้วยประสาทสมัผสั

ทั้ง 5 ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นผ่านการมองเห็น การได้ยิน 

การได้กลิ่น การได้รสชาติหรือการได้สัมผัส เพื่อสร้างให้ผู้

บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ�ำและพึงพอใจในแบรนด์สินค้า

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
	 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American 

Marketing Association) ได้ให้ค�ำจ�ำกัดความของแบรนด์

ไว้ว่า คือ ชื่อ หมวดหมู่ ป้าย สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ 

หรือทั้งหมดที่กล่าวมารวมกัน เพื่อจุดประสงค์ในการบ่ง

บอกความเป็นตัวตนของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยผู้

ขายคนหนึ่งหรือกลุ่มผู้ขายที่ต้องการแบ่งแยกสินค้าหรือ

บรกิารของตนให้แตกต่างจากสินค้าหรอืบรกิารของคู่แข่งคน

อื่น ๆ (American Marketing Association as cited in 

Kotler & Keller, 2012, p. 263) ส่วน Aaker (1991, p. 

3) ให้ความหมายของแบรนด์ว่าเป็น ความโดดเด่นของชื่อ 

สัญลักษณ์ เช่นโลโก้ เครื่องหมายการค้าหรือการออกแบบ

บรรจุภัณฑ์ ซ่ึงมีเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการที่มีความ

แตกต่างจากคู่แข่งและท�ำให้ผู้บริโภคทราบที่มาของสินค้า

และช่วยในการปกป้องบริษัทและลูกค้าของบริษัทจากคู่

แข่งขันท่ีพยายามเข้ามาท�ำตลาด

	 ขณะท่ี Duncan (2005, p. 70) กล่าวว่า แบรนด ์

คือ ผลลัพธ์จากการรับรู้อันเกิดจากประสบการณ์กับการได้

รับข้อมูลที่เกี่ยวข้องของบริษัท ตัวผลิตภัณฑ์หรือตราสิน

ค้า ตราสินค้าเป็นสิ่งที่สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่

แข่งขันได้และเป็นเสมือนค�ำสัญญาท่ีให้กับผู้บริโภค ส่วน 

Shimp (2010, p. 34) กล่าวว่า แบรนด์เป็นมากกว่าแค่

ช่ือ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ตราสินค้า คือ ทุกสิ่งทุกอย่าง

ที่เกี่ยวข้องกับบริษัทที่น�ำเสนอออกไปให้ผู้บริโภคพิจารณา

เปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น ๆ  ในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

ส่วน Schultz and Schultz (2004, p. 301) กล่าวว่า 

แบรนด์หมายถงึ ชือ่ เคร่ืองหมายทางการค้า สญัลกัษณ์หรอื

การออกแบบต่าง ๆ  ท่ีเป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของ

ผู้ขาย และเพื่อท�ำให้สินค้าของตนเองแตกต่างจากคู่แข่งขัน

	 แบรนด์เป ็นค�ำสัญญาของผู ้ขายที่จะส่งมอบ

ลักษณะผลประโยชน์และบริการ รวมถึงการรับประกัน

คุณภาพ โดยสามารถสื่อความหมายได้ 6 ระดับ คือ (1) 

คุณลักษณะของสินค้า (attributes) ตราสินค้าท�ำให้

นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีแน่ชัดของผลิตภัณฑ์ที่

จะท�ำให้ลูกค้าพอใจและจะเช่ือมโยงถึง (2) คุณประโยชน ์

(benefits) ท้ังตามหน้าท่ี (เหตุผล) และทางอารมณ์ เช่น 

ความทนทาน แสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ตามหน้าท่ีการ

ใช้งาน และก่อให้เกิด (3) คุณค่า (value) หรือมูลค่าเพิ่ม

ของผลิตภัณฑ์ (4) วัฒนธรรม (culture) โดยแบรนด์อาจ

เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมขององค์กรหรือของประเทศผู้

ผลิตได้รวมถึงผู้ใช้ และแบรนด์จะบ่งช้ีถึง (5) บุคลิกภาพ 

(personality) ของสินค้า และสื่อถึงลักษณะของ (6) กลุ่ม

ผู้ใช้ (user) ด้วย (Serirat et al., 2009, pp. 217-218)

	 แบรนด์หรือตราสินค้า คือ ทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเป็น

ประสบการณ์ร่วม บทบาทของแบรนด์คือการสร้างความ

ผูกพัน ไม่ว่าจะเป็นความผูกพันให้คนใช้แล้วกลับมาใช้อีก 

ความผูกพันให้ลูกค้าสนับสนุนเราไปเร่ือยความผูกพันให้

ทุกคนที่เกี่ยวข้องกับเราช่วยขยายชื่อเสียงของเราไปเรื่อย 

ๆ อย่างไม่รู้จบ เครื่องมือท่ีนักการตลาดมักน�ำมาใช้ในการ

สร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จักก็คือ การท�ำการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ หรือที่เรารู้จักภายใต้ชื่อ IMC--Integrated 
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Marketing Communications) ซึ่งเป็นการผสมผสาน

การน�ำเคร่ืองมือการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้ใน

การสื่อสารให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน หน่ึงในวิธีการน�ำ

เครื่องมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช้ใน

การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู ้จัก ก็คือ การสร้างการตลาด

เชิงประสบการณ์

	 Schmitt (1999, p. 53) กล่าวว่า การตลาดเชิง

ประสบการณ์ (experiential marketing) ผ่านประสาท

สมัผสัทัง้ 5 คอื การรวมองค์ประกอบทางด้านประสาทสมัผสั

ทั้ง 5 ซึ่งได้แก่ การมองเห็น (sight) การได้ยิน (sound) 

การได้กลิ่น (scent) การรับรส (taste) และการสัมผัส 

(touch) โดยวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงประสบการณ์

โดยใช้ประสาทสัมผัส (sensory marketing) คือ การสร้าง

ให้เกดิความชืน่ชมทางสนุทรยีภาพ ความตืน่ตาตืน่ใจ ความ

งดงาม การรับรู ้การจดจ�ำ ความเชือ่มโยงและความพงึพอใจ

โดยการใช้ประสาทสัมผัสเป็นตัวกระตุ้น ซึ่งหัวใจหลักของ

การใช้ประสาทสัมผัสคือความสอดคล้องของการรับรู้และ

ความหลากหลายของความรู้สึก การสร้างประสาทสัมผัส

ต้องมีแนวคิดพื้นฐานที่สามารถตรวจวัดได้อย่างชัดเจนท่ี

สดใหม่อยู่เสมอ ซึ่งการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการ

รับรู้นี้มักจะถูกน�ำมาสร้างความแตกต่างให้กับองค์กรและ

ตราสินค้าเพื่อเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคและเพิ่มมูลค่าให้กับ

สินค้าน้ัน ๆ  ด้วย ทั้งนี้แนวคิดเกี่ยวกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 

มี ดังนี้

1. ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (sight sense)

	 โดยส่วนใหญ่แล้วในชีวิตประจ�ำวันของมนุษย์

จะเชื่อในประสบการณ์จากการมองเห็น เพราะการมอง

เห็นเป็นประสาทสัมผัสที่ผู้บริโภคพบเจอมากที่สุดในชีวิต

ประจ�ำวัน การมองเห็นจะเป็นตัวช่วยในการเปรียบเทียบ

และแสดงให้เหน็ถงึความแตกต่างของสิง่ต่างๆ การตดัสนิใจ

ของมนุษย์ส่วนใหญ่จะขึ้นอยู่ความความประทับใจจากการ

มองผ่านประสาทการมองเห็น ประสาทสัมผัสทางด้านการ

มองเห็นน้ีนับได้ว่ามีความโดดเด่นมากที่สุดในทุกประสาท

สัมผัส ประสบการณ์ด้านการมองเห็นจะเป็นตัวช่วยท่ีให้ผู้

บริโภคน้ันมองหาในสิ่งที่เกิดความสนใจ เพราะฉะนั้นแล้ว

บริษัทต่าง ๆ  ควรแสดงให้ผู้บริโภคเห็นภาพ ความชัดเจนใน

เอกลักษณ์ของตราสินค้า รวมถึงคุณค่าของตราสินค้า การ

ออกแบบจงึเป็นสิง่ทีส่�ำคญัซึง่เปรยีบได้กบัการท�ำให้เกดิการ

เข้ารหัส (generic code) ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น

ท่ีสามารถมองได้จากรูปทรง ภาพ แสง และสี ตัวอย่างท่ี

เห็นได้ชัดคือ น�้ำอัดลมในขวดพลาสติกดังภาพ 1

ภาพ 1 Cola soda in plastic bottles Drink to crave 

for a refreshing feeling.

Note. From “Cola soda in plastic bottles Drink to 

crave for a refreshing feeling” by anuwat, 2020, 

retrieved from https://stock.adobe.com/th/search/

images?k=coke+bottle&search_type=default-

asset-click&asset_id=278959065

	 รูปภาพดังกล่าวหากท�ำการสอบถามคน 100 คน

ว่านึกถึงแบรนด์อะไร ท้ังหมด 100 คนต้องตอบว่านึกถึง

น�้ำอัดลมแบรนด์หนึ่งคือ Coke ซ่ึงนี่ คือความส�ำเร็จของ

การสร้างแบรนด์ที่ท�ำให้ให้ผู้บริโภคจดจ�ำได้แม้จะเห็นแค่

รูปภาพขวด เพราะเมื่อผู้บริโภคมองเห็นภาพในลักษณะ

นี้ปรากฏอยู ่ท่ีใด ก็จะเกิดการรับรู ้และการเช่ือมโยงไป

ยังแบรนด์ Coke ในทันที แต่หากพิจารณาลงไปในราย

ละเอียด นอกจากภาพขวดแล้วสีแดงที่ปรากฏอยู่ก็ถูกสร้าง

และฝังลงไปในหัวผู้ บริโภคให้นึกถึงแบรนด์ Coke เช่น

เดียวกับความแข็งแกร่งของแบรนด์ Coke ที่ท�ำให้คู่แข่ง

ส�ำคัญอย่าง Pepsi ต้องสร้างแบรนด์โดยใช้สีน�้ำเงินแทน 

Herz & Engen (1996) ได้ท�ำการศึกษาเก่ียวกับการซ้ือ

สินค้าของผู้บริโภค พบว่า ร้อยละ 92.6 ผู้บริโภคให้ความ

ส�ำคัญกับสีและรูปทรงในการซ้ือสินค้าและพบว่า ร้อยละ 

80 สีสามารถเพิ่มการรับรู้ในตราสินค้าได้

	 เมื่อกล่าวถึงประสบการณ์ในการมองเห็นผ่านสี

ต่าง ๆ  แล้ว อีกหนึ่งธุรกิจท่ีน�ำเร่ืองของสีมาใช้ในการสร้าง

แบรนด์ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเช่ือมโยงไปถึงแบรนด์

ของธุรกิจ ก็คือ ธุรกิจธนาคารจะเห็นได้จากธนาคารต่าง 

ๆ ในประเทศไทยเลือกจับจองสีที่สามารถสร้างให้เป็น

สัญลักษณ์ของธนาคารได้ อาทิ ธนาคารสีเขียวผู้บริโภคจะ

นึกถึงธนาคารกสิกรไทย ธนาคารสีชมพูผู้บริโภคจะนึกถึง
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ธนาคารออมสิน ธนาคารสีม่วงผู้บริโภคจะนึกถึงธนาคาร

ไทยพาณิชย์ ธนาคารสีเหลืองผู้บริโภคก็จะนึกถึง ธนาคาร

กรุงศรีอยุธยาออกในทันที แต่หากพูดถึงธนาคารสีน�้ำเงิน

ผู ้บริโภคอาจจะนึกถึงแตกต่างกัน บางคนอาจจะนึกถึง

ธนาคารกรงุเทพ บางคนอาจจะนึกถงึธนาคารทหารไทย บาง

คนอาจจะนกึถงึธนาคารยโูอบ ีนัน่แสดงให้เหน็ว่าธนาคารที่

มีสีโลโก้ที่เหมือนกันไม่สามารถสร้างประสบการณ์การมอง

เห็นให้ผู้บริโภคจดจ�ำได้ดีเท่าธนาคารที่มีสีที่เป็นเอกลักษณ์

ของธนาคารเองโดยเฉพาะ

	 การรับรู้ผ่านการมองเห็นไม่ได้หมายถึงเพียงการ

มองเห็นผ่านภาพ โลโก้หรือสีเท่านั้น ยังหมายรวมถึงการ

มองเห็นผ่านตัวบุคคลด้วย Apple เป็นอีกแบรนด์ที่น�ำ

เรื่องของการสร้างการรับรู้ในแบรนด์ผ่านการมองเห็นภาพ

ตัวบุคคลมาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผ่าน Steve Job 

ในตอนท่ียังมีชีวิตอยู่ผู ้บริโภคจะจดจ�ำภาพชายใส่เสื้อยืด

กางเกงยีนส์มายืนน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ของ Apple โดย

ไม่มีการแสดงแบรนด์สินค้าของ Apple ปรากฏอยู่ แต่ผู้

บริโภคก็จะจดจ�ำตราสินค้าน้ีได้อย่างแม่นย�ำเพียงแค่เห็น

ภาพ Steve Job รวมถึงสัญลักษณ์แบรนด์รูปแอปเปิ้ล

ที่ไม่ต้องแสดงแบรนด์ Apple ผู้บริโภคก็สามารถจดจ�ำ

แบรนด์ Apple ได้แม่นย�ำจนเป็นจุดแข็งของแบรนด์ท่ียัง

ไม่มีแบรนด์โทรศัพท์มือถือแบรนด์ใดล้มได้

	 อีกตัวอย่างที่ใช้เรื่องของการมองเห็นมาสร้าง

ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี คือ รูปภาพ

การท�ำงานของรูในกระบอกปืนเมื่อมีการยิงกระสุนออก

มา (ภาพ 2) หากใครเป็นผู้ที่ชอบดูภาพยนตร์เมื่อเห็นรูป

ดังกล่าวจะตอบได้ทันทีว่านี่คือภาพน�ำจากภาพยนตร์เรื่อง 

เจมส์บอนด์ 007 ที่ตลอดระยะเวลา 50 กว่าปีที่ผ่านมา 

แต่ละภาคของภาพยนตร์เรื่องนี้เริ่มออกฉายภาพดังกล่าว

แทบจะเป็นสัญลักษณ์ของภาพยนตร์เรื่องนี้เป็นที่เรียบร้อย 

ไม่นับรวมสินค้าที่ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์เรื่องน้ีที่สร้าง

ประสบการณ์ในการมองเห็นให้กับผู้บริโภคและสร้างการ

รับรู้และจดจ�ำได้ อาทิ เครื่องดื่มมาร์ตินี่ รถยนต์ Aston 

Martin

ภาพ 2 ภาพ gun barrel target background with 

blood running down the screen.

Note. From “Gun barrel target background with 

blood running down the screen” by tannujannu, 

2020, retrieved from https://adobe.ly/3judlgP

	 ตัวอย่างสุดท้ายท่ีเป็นการสร้างประสบการณ์ให้

กับผู้บริโภคผ่านการมองเห็นก็ คือ โลโก้ของรถยนต์ยี่ห้อ 

ต่าง ๆ  ค่ายรถยนต์หลายค่ายให้ความ ส�ำคญักบัการออกแบบ

โลโก้รถยนต์เป็นอย่างมาก เพราะโลโก้ของรถยนต์เป็นสิ่ง

แรกท่ีสร้างให้ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้ถึงรถยนต์ยี่ห้อนั้นก่อน

การทด ลองใช้ โลโก้ของรถยนต์หลายยีห้่อมคีวามแขง็แกร่ง

ของแบรนด์มากจนท�ำให้ผู้บริโภคมองเห็นสัญลักษณ์หรือ

โลโก้เหล่านีแ้ล้วสามารถรบัรูแ้ละเช่ือมโยงไปถงึแบรนด์ของ

รถยนต์ยี่ห้อนั้นได้ในทันที อาทิ รูปสามแฉกท่ีมีวงกลมล้อม

รอบผู้บริโภคจะจดจ�ำได้ในทันทีว่านี่ คือ Mercedes Benz 

หรอืเมือ่เหน็รปูวงกลมซ้อนทบักนั 4 วงเป็นเส้นตรงจะนกึถงึ 

Audi หรือเมื่อเห็นเครื่องหมายที่คล้ายเครื่องหมายบวกจะ

นึกถึง Chevrolet หรือวงกลมท่ีแบ่งเป็นสี่ส่วนและใส่สี

ขาวสลับกับสีน�้ำเงินผู้บริโภคจะจดจ�ำได้ทันทีว่าคือ BMW 

หรือเห็นเป็นพยัญชนะเช่นตัว H ท่ีมีสี่เหลี่ยมล้อมรอบก็

จะนึกถึง Honda หรือตัว T ท่ีอยู่ในวงรีจะนึกถึง Toyota 

จากที่กล่าวจะเห็นได้ว่าการที่ผู้บริโภคสามารถจดจ�ำโลโก้

หรือสัญลักษณ์เหล่านี้ได้จะช่วยสร้างให้เกิดการรับรู้และ

ความเชื่อมโยงไปยังแบรนด์สินค้าเหล่านี้ได้ดีกว่ารถยนต์

บางแบรนด์ท่ีไม่มีโลโก้หรือสัญลักษณ์แต่ใช้ช่ือแบรนด์ของ

รถยนต์นั้นในการสร้างแบรนด์

	 ยงัมตีวัอย่างแบรนด์สนิค้าอกีหลายแบรนด์ทีส่ร้าง

การรับรู้ผ่านการมองเห็นภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพโดย

ไม่ต้องเห็นแบรนด์ของสินค้า อาทิสัญลักษณ์ M โค้ง ๆ สี

เหลอืงของ McDonald’s กระต่ายสีด�ำผกูโบว์ของ Playboy 

สัญลักษณ์คล้ายเครื่องหมายถูกของ Nike ผู้พันแซนเดอร์ส

ของ KFC รูปหน้าแมวผูกโบว์สีชมพูของ Hello Kitty และ

อีกมากมาย ท้ังหมดท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่าการมองเห็นเป็น

ประสาทสัมผัสที่สามารถสร้างการรับรู้ในแบรนด์ได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพมากที่สุด

2. ประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน (sound sense)

	 การได้ยินเป็นการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสหู ซึ่ง

ท�ำหน้าที่ส�ำคัญ 2 อย่าง คือ (1) ท�ำหน้าที่ในการทรงตัว 

และ (2) ท�ำหน้าที่ในการรับเสียงที่เชื่อมโยงไปถึงอารมณ์

ความรู้สึกของผู้บริโภค การได้ยินถือเป็นประสาทสัมผัสท่ี

กระตุ้นอารมณ์ได้ดีที่สุดในประ สาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งตัวอย่าง

ที่เห็นได้ชัดคือเมื่อชมภาพยนตร์ หากเราชมแต่ภาพโดยไม่

เปิดเสียงไปด้วยเราจะรู้สึกสนุกไปกับการชมภาพยนตร์

หรือไม่ เวลาที่ชมภาพยนตร์สยองขวัญลองถามตัวเองเรา

ดูว่าเรากลัวภาพที่เราเห็นหรือเรากลัวเสียงประกอบที่มา

พร้อมกับภาพดังกล่าว หรือเม่ือชมฉากตื่นเต้นต่าง ๆ ใน

ภาพยนตร์เรารู้สึกตื่นเต้นในฉากนั้นเพราะภาพหรือเพราะ

เสียงที่ประกอบอยู่ในฉากนั้น รวมถึงการชมการถ่ายทอด

สดการแข่งขันกีฬาทางโทรทัศน์หากเราปิด เสียงโทรทัศน์

โดยชมแต่ภาพ ความรู้สึกสนุกในการชมจะลดลงหรือแทบ

รู้สึกไม่สนุกกับการชมการแข่งขันกีฬาดังกล่าว จะเห็นได้ว่า

เสียงสามารถกระตุ้นประสาทสัมผัสด้านอารมณ์ผู้บริโภค

ได้ดีกว่าประสาทสัมผัสอื่น ๆ Jackson (2003) กล่าวว่า 

ตราสินค้าสามารถสื่อสารเสียงออกไปยังผู้บริโภคได้หลาก

หลายช่องทางทั้ง โทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ตและหลาย

รูปแบบ อาทิ เสียงพูด (voice) เสียงจิงเกิ้ล (jingle) เสียง

ประกอบ (ambient) หรือเสียงเพลง (music)

	 ตวัอย่างทีช่ดัเจนในการใช้เสยีงเพ่ือช่วยในการสร้าง

แบรนด์ตั้งแต่อดีตก็ คือ เสียงสายเรียกเข้าของโทรศัพท์มือ

ถือ Nokia ที่สร้างริงโทนสายเรียกเข้าเป็นเอกลักษณ์ของ

แบรนด์ Nokia ที่ไม่ว่าได้ยินเมื่อใดก็จะรับรู้ได้ทันทีว่านั่น

คือเสียงเรียกเข้าของโทรศัพท์ Nokia ใกล้เข้ามาอีกก็คือ

เสียงจิงเกิ้ลของไอศกรีม Wall ที่ไม่ว่าจะได้ยินจากท่ีใดก็

รับรู้ได้ทันทีว่ารถไอศกรีม Wall มาแล้ว หรือจะเป็นเสียง

จิงเก้ิลของเซเว่นอีเลฟเว่นที่ไม่ว่าจะได้ยินที่ใดก็จะท�ำให้

ผู้บริโภคนึกถึงเซเว่นอีเลฟเว่น หรือจะเป็นเสียงข้อความ

เข้าของไลน์ (line) ที่ได้ยินท่ีใดก็จะรับรู้ทันทีว่า คือ ไลน ์

(line) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yalch (1991) ท่ีพบ

ว่าผู้บริโภคจะสามารถจดจ�ำข้อความโฆษณาที่อยู่ในรูปของ

เสียงจิงเก้ิลได้ดีกว่าข้อความโฆษณาที่มีรูปแบบเป็นเสียง

ทั่วไป ขณะที่ Wallace (อ้างถึงใน Lindstrom, 2010) 

ได้พบว่า เสียงจิงเกิ้ลสามารถช่วยให้ผู้บริโภครื้อฟื้นความ

ทรงจ�ำเกี่ยวกับโฆษณาและตราสินค้าได้แม้ว่าจิงเกิ้ลจะจบ

ไปนานแล้ว

	 ตัวอย่างต่าง ๆ ที่กล่าวมาเป็นเรื่องของการใช้

เสียงจิงเก้ิลในการสร้างการรับรู้ในแบรนด์ แต่การใช้เสียง

ยังมีรูปแบบอื่นๆตามท่ีกล่าวมาข้างต้น ไม่ว่าจะเป็นการใช้

เสียงพูด Hulten, Broweus & Dijk (2009) ได้กล่าวว่า

เสยีงพดูเป็นอกีวธิหีนึง่ทีส่ร้างเอกลกัษณ์ให้กับแบรนด์สินค้า

และสร้างการจดจ�ำให้แก่ผู้บริโภค ผู้บริโภคหลายคนคงจ�ำ

เสียงพูดที่เป็นสโลแกนของสินค้าชนิดหนึ่งได้ที่จะมีเสียง

คนพูดว่า “โรคผิวหนังซึ่งเกิดจากเชื้อรา น�้ำกัดเท้า ฮ่องกง

ฟุต คันตามนิ้วมือ นิ้วเท้า คันในร่มผ้า กลากเกลื้อน เชื้อ

ราบนหนังศีรษะ โทนาฟ” เสียงพูดสโลแกนดังกล่าวสร้าง

การจดจ�ำให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีจนไม่จ�ำเป็นต้องพูด

แบรนด์ของสินค้า หรือจะเป็น “หิวเมื่อไหร่ก็แวะมา” ของ

เซเว่นอีเลฟเว่นที่กระตุ้นอารมณ์ผู้บริโภคว่าไม่ว่าจะหิวข้าว

เมื่อไหร่ก็สามารถเข้ามาได้ที่เซเว่นอีเลฟเว่น นอกจากเสียง

พูดและเสียงจิงเกิ้ล เสียงประกอบยังสามารถสร้างการรับรู้

และกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภคได้เช่นกัน ตัวอย่างท่ีเห็น

ชัดคือโฆษณารถยนต์ Ferrari ที่เน้นเรื่องของความแรงเรา

จะได้ยินเสียงประกอบเป็นเสียงท่อไอเสียหรือเสียงเหยียบ

คันเร่งท่ีให้ความรู้สึกถึงความแข็งแกร่งของเครื่องยนต์ที่

ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความแรงของรถ หรือเสียงท่อไอเสีย

ของรถมอเตอร์ไซด์ Harley Davidson ที่ได้ยินที่ใดก็ทราบ

ได้ทันทีว่าเป็นมอเตอร์ไซด์แบรนด์นี้ทั้งยังให้ความรู้สึกถึง

ความฮึกเหิม ท้าทาย อิสระ หรือตัวอย่างโฆษณามันฝรั่ง

ทอดเลย์ทีท่กุโฆษณาทีท่�ำออกมาผ่านทางโทรทศัน์ วทิยหุรือ

อินเตอร์เน็ต สิ่งหนึ่งท่ีผู้บริโภคจะต้องได้ยินเสมอคือเสียง

ความกรอบของมันฝรั่งเมื่อกัดขบเคี้ยว ที่กระตุ้นอารมณ์ผู้

บริโภคให้รู้สึกได้ถึงความกรอบของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว

	 เสยีงเพลงเป็นอกีหนึง่วธิทีีส่ามารถกระตุน้ประสาท

สัมผัสของมนุษย์ได้ Hulten, Broweus & Dijk (2009) 

กล่าวว่า เสียงดนตรี เป็นเสียงที่มีผลกระทบต่ออารมณ์

ความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้บริโภค พลังของเสียงดนตรี

สามารถท�ำให้ผูบ้รโิภคนัน้แสดงออกในบางสิง่บางอย่างโดยที่

ผู้บริโภคไม่รู้ตัว (unconscious action) ได้มากกว่าเสียง

ประเภทอืน่ๆ ตวัอย่างทีเ่หน็ได้ชดัเจนทีส่ดุคอื เวลาผูบ้ริโภค

ไปรับประทานอาหารตามร้านอาหารต่าง ๆ  ทุกร้านจะต้อง

มีการเปิดเพลงเบาๆประกอบเพราะเสียงเพลงช้าๆเบาๆ

สามารถกระตุ้นอารมณ์ผู้บริโภคให้รู ้สึกสบายผ่อนคลาย
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และมีความสุขกับการรับประทานอาหารซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Krisha (2009) ที่พบว่า จังหวะของดนตรีมี

ผลกระทบต่อความรู้สึกของผู้บริโภคโดยที่เพลงที่มีจังหวะ

ช้าจะส่งผลต่อความรู้สึกสบายใจ จึงเห็นได้ว่าเมื่อไปทาน

อาหารตามร้านอาหารเรามักจะบริโภคอาหารได้มากกว่า

ปกติ

	 ตัวอย่างของการใช้เสียงเพลงในการสร้างการรับ

รู้และกระตุ้นความรู้สึกได้เป็นอย่างดี คือเสียงเพลง You 

Will Never Walk Alone ของสโมสรฟุตบอลลิเวอร์พูลท่ี

เป็นสโมสรเพียงไม่กี่สโมสรฟุตบอลในโลกนี้ที่มีเพลงประจ�ำ

สโมสร ทุกคร้ังที่ได้ยินเสียงเพลงดังกล่าวดังขึ้นผู้บริโภคจะ

รับรู้ได้ทันทีว่าเป็นเพลงประจ�ำสโมสรลิเวอร์พูล และเมื่อ

เสียงเพลงดังกล่าวถูกน�ำไปร้องในสนามฟุตบอลก่อนการ

แข่งขันมันสามารถกระตุ้นอารมณ์ให้กับแฟนฟุตบอลท่ีเข้า

มาชมการแข่งขันในสนามถึงความเป็นส่วนหนึ่งของสโมสร

แห่งน้ีและยังสามารถส่งอารมณ์ดังกล่าวไปถึงตัวนักกีฬาท่ี

แข่งขันอยู่ในสนามที่จะต้องทุ่มเทและเต็มที่กับการแข่งขัน

เพื่อไม่ให้แฟนฟุตบอลที่เข้ามาชมรู้สึกผิดหวัง จากท่ีกล่าว

มาท้ังหมดจะเห็นได้ว่าการได้ยินเสียงผ่านประสาทสัมผัส

ทางหูสามารถกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคได้ดี

กว่าประสาทสัมผัสอื่น ๆ

3. ประสาทสัมผัสด้านกล่ิน (smell sense)

	 กล่ิน ถือได้ว่าเป็นศาสตร์และศิลป์ที่ล�้ำลึกเป็น

ตัวกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกได้อย่างมีประสิทธิ ภาพและ

มีความแนบเนียนมากที่สุด ทันทีที่มนุษย์ได้กลิ่นจะถูกรับ

รู้ผ่านประสาทสัมผัสทางจมูกและจะถูกฝังลึกอยู่ในความ

ทรงจ�ำของผู ้บริโภคและมีอิทธิ พลต่อการเปลี่ยนแปลง

ความรู้สึกโดยไม่รู้ตัว (Lindstrom, 2010) ผู้บริโภคมักจะ

ไม่รู้ตัวว่ากลิ่นมีอิทธิพลต่อความรู้สึกและพฤติกรรมของตัว

เอง ดงันัน้แล้วการใช้กลิน่จงึเป็นวธิกีารอนัมปีระสทิธภิาพที่

จะใช้กระตุน้ให้ผู้บรโิภคเกดิพฤตกิรรมการซือ้ตามทีแ่บรนด์

สินค้าต้องการ Douce & Janssens (2013) กล่าวว่าการ

ใช้กล่ินเพ่ือการท�ำการตลาดจะเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์

สินค้าอย่างยิ่งเพราะถือได้ว่าการใช้กลิ่นนั้นเป็นการลงทุน

ที่น้อยแต่กลับมีประสิทธิภาพในการกระตุ้นการซื้อของผู้

บริโภคได้สูง และแบรนด์สินค้าสามารถใช้กลิ่นเพ่ือสร้าง

ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งได้อีกด้วย

	 สินค้าที่น�ำเรื่องของประสาทสัมผัสทางกลิ่นมา

ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและอยู่มาได้เกือบร้อยปีโดยไม่มี

ใครสามารถลอกเลียนแบบได้ คือ น�้ำหอม Chanel No 5 

ที่แม้จะผ่านมาเกือบร้อยปีก็ยังไม่มีใครสามารถลอกเลียน

แบบกลิ่นของน�้ำหอม Chanel No 5 ได้ กลิ่นของน�้ำหอม

มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว Gabrielle Chanel (Coco) บอกกับ 

Ernest Beaux นักปรุงน�้ำหอมชาวรัสเซียว่า “ฉันต้องการ

น�้ำหอมของผู้หญิง ท่ีให้กลิ่นเหมือนผู้หญิง ท่ีให้ความรู้สึก

สะอาดสดช่ืนเหมือนเพิ่งจะอาบน�้ำ  และต้องไม่ใช่กล่ิน

กุหลาบแบบ Aldehydic floral” (Mazzeo, 2010) จาก

ประโยคนี้จึงท�ำให้ Chanel No.5 เป็นส่วนผสมท่ียากต่อ

การลอกเลียนแบบ และยิ่งท�ำให้เป็นท่ีนิยมไปท่ัวโลกและ

เป็นท่ีจดจ�ำของผู้บริโภคมาจนถึงทุกวันนี้ อีกหนึ่งแบรนด์

ท่ีใช้กล่ินในการช่วยสร้างการรับรู้และจดจ�ำแบรนด์ได้ดีคือ 

ขนมปัง Mr. Bun ท่ีหลายคนคงคุ้นเคยกับกลิ่นหอมหวาน

ท่ีโชยมาแต่ไกลเมื่อเดินเข้ามาในบริเวณท่ีร้านตั้งอยู่ กลิ่น

ดังกล่าวสร้างการจดจ�ำและเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ จน

ท�ำผู้บริโภคสามารถจดจ�ำได้แม้เพียงได้กลิ่น โดยไม่จ�ำเป็น

ต้องเห็นร้านค้า

	 กลุ่มสินค้าที่น�ำเรื่องของประสาทสัมผัสทางกลิ่น

มาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกกลุ่มหน่ึงคือสินค้าประเภท

ท�ำความสะอาดทั้งหลายไม่ว่าจะเป็น ผงซักฟอก สบู่ น�้ำยา

เช็ดถูพื้น กลุ่มสินค้าข้างต้นโดยคุณลักษณะแล้วต้องเน้น

เรื่องของการท�ำความสะอาดเสื้อผ้า ร่างกายหรือพื้นผิว 

แต่ถามว่าผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้ากลุ่มนี้จากอะไร ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่จะเลือกซือ้ผลติภณัฑ์กลุม่ดงักล่าวจากกลิน่ทีไ่ด้รบั

รู้ผ่านจมูกกลิ่นใดที่โดนใจผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะจดจ�ำและ

บนัทกึข้อมลูไว้ในสมองโดยลมืคณุสมบตัหิลกัของสนิค้าหรอื

เกิดการรับรู้แทนว่ากลิ่นแบบนี้คือสะอาด และจะกลับมา

ซ้ือซ�้ำเมื่อต้องซ้ือสินค้ากลุ่มดังกล่าวอีกครั้ง หรือสามารถ

จดจ�ำแบรนด์นั้นได้จากกลิ่นท่ีผู้บริโภคพึงพอใจ

	 การใช้กลิ่นในการสร้างแบรนด์สินค้านั้นไม่จ�ำเป็น

ต้องให้กลิ่นกับแบรนด์สินค้านั้นโดยตรง แต่อาจใช้กลิ่น

ในการสร้างบรรยากาศรอบๆตัวสินค้า Mattila & Wirtz 

(2001) ได้ท�ำการศึกษาและพบว่า กลิ่นบรรยากาศ หมาย

ถึง กลิ่นท่ีไม่ได้เกิดจากสินค้า แต่เกิดจากบรรยากาศท่ีล้อม

รอบสนิค้าซึง่เป็นตวัช่วยในการเพิม่โอกาสในการซือ้แบรนด์

สินค้าและการซ้ือซ�้ำได้ ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดคือกลิ่นของรถ

ใหม่ ในความเป็นจริงกลิ่นรถใหม่นั้นไม่มีอยู่จริง แต่เป็น 

กลิ่นของวัสดุอุปกรณ์ต่างๆภายในรถที่ผู้บริโภคจดจ�ำได้ จน
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เข้าใจว่าเป็นกลิ่นของรถใหม่ หรือตามร้านค้าต่างๆท่ีจะมี

การใช้กลิ่นหอมบางอย่างใส่ไว้ในร้านค้า เพ่ือให้ผู้บริโภค

รู้สึกผ่อนคลายและจดจ�ำร้านค้าดังกล่าวได้ผ่านประสาท

สัมผัสทางกลิ่น

	 อีกลักษณะหนึ่งของการใช้กล่ินในการกระตุ ้น 

พฤติกรรมของผู้บริโภคก็คือ ร้านขายอาหารตามสั่งส่วน

ใหญ่มักจะน�ำพื้นที่ส่วนของการท�ำ อาหารมาตั้งอยู่บริเวณ

หน้าร้านทั้งที่ตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ แต่กลิ่นของการท�ำอาหาร

ต่างๆหน้าร้านน้ัน เป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ได้ก่อนประสาท

สัมผัสอื่นๆและจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและอยาก

เข้ามารับประทานอาหารในร้านดังกล่าวหรือสามารถจดจ�ำ

แบรนด์ของร้านค้านั้นได้จากกลิ่นที่ผู้บริโภคพึงพอใจ

4. ประสาทสัมผัสด้านการรับรส (taste sense)

	 ลิ้น เป็นอวัยวะหลักที่ใช้ในการรับรสชาติเป็นการ

ผสมผสานกันของสมองที่จะใช้ข้อมูลจากจากประสาท

สัมผัสต่างๆร่วมกบัประสบการณ์เดมิในการประมวลผลเป็น

รสชาติ ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความละ เอียดอ่อนซับซ้อน ทุกครั้งท่ี

ผู้บริโภคได้รับรสชาติของสิ่งใดแล้วจะเกิดปฏิกิริยาท้ังทาง

ด้านอารมณ์และความพึงพอใจจากการได้รับรสชาติควบคู่

ไปกบัการรบัรูผ่้านประสาทสมัผสัอืน่จนก่อให้เกดิเป็นความ

ทรงจ�ำที่เป็นเอกลักษณ์ ประสาทสัมผัสด้านการรับรสชาติ

เป็นปฏิกิริยาตอบกลับโดยได้รับอิทธิพลจากประสาทสัมผัส

ด้านการได้กล่ิน เมื่อเกิดการรับกลิ่นจะตามมาด้วยการรับ

รสชาติ หากผู้บริโภคไม่สามารถได้รับกลิ่น ประสบการณ์

ด้านการรับรสชาติก็จะเสียไป การผสมผสานของประสาท

สัมผัสทั้งสองสิ่งนี้จะเกิดเป็นสินค้าที่ให้ประสบการณ์ด้าน

รสชาติท่ีดีเยี่ยม แต่ทั้งนี้ประสาทสัมผัสด้านการรับรสเป็น

ประสาทสัมผัสที่ต้องอาศัยการเชื่อมโยงกับประสาทสัมผัส

อ่ืน ๆ และอาจส่งมอบประสบการณ์ได้ไม่ดีที่สุดหากน�ำ

ประสบการณ์ด้านการรับรสน้ีมาใช้เพียงด้านเดียว ธุรกิจ

หรือผลิตภัณฑ์ที่น�ำประสาทสัมผัสด้านรสชาติมาใช้มาก

ที่สุด คือ ธุรกิจประเภทอาหารและเครื่องดื่ม Hulten, 

Broweus & Dijk (2009) ได้ท�ำการศึกษาเกี่ยวกับประสาท

สัมผัสรับรสต่อการท�ำการตลาดค้นพบว่า ในธุรกิจประเภท

อาหารและเครื่องดื่มนั้น ผู้บริโภคสามารถรับรู้ภาพลักษณ์

ของแบรนด์สินค้าได้จากรสชาติ ส่งผลให้ผู้ บริโภคมีความ

เชื่อมั่นในแบรนด์สินค้านั้นว่ามีคุณภาพและน่าเชื่อถือ  

ก่อให้เกิดความพึงพอใจที่จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง

	 ธุรกิจอาหารท่ีประสบความส�ำเร็จเพราะน�ำเรื่อง

ประสาทสัมผัสทางการรับรสมาใช้ อาทิ ทุกครั้งที่ผู้บริโภค

นึกถึงสุก้ียาก้ี แบรนด์อันดับหนึ่งของผู ้บริโภคก็จะเป็น 

MK สุก้ี ด้วยรสชาติของอาหารอาทิ เป็ดย่าง หมี่หยก ลูก

ช้ินปลาแซลมอน รวมถึงสูตรเด็ดของน�้ำจิ้มท�ำให้ผู้บริโภค

จดจ�ำรสชาติได้และนึกถึงทุกครั้งเมื่อต้องการทานสุกี้ยากี้ 

หรือเมื่อผู ้บริโภคอยากกินอาหารปิ้งย่าง แบรนด์แรกที่

เข้ามาในความคดก็คือ บาร์บีคิว พลาซ่า ด้วยคุณภาพ

ของวัตถุดิบรสชาติของอาหารและน�้ำจิ้มจึงเป็นแบรนด์ท่ีผู้

บริโภคจดจ�ำได้ หรือเม่ือผู้บริโภคอยากรับประทานไก่ย่าง

เกาหลี ร้านแรกท่ีจะนึกถึงก็คือ Bonchon Chicken และ

ยังมีร้านอาหารอีกหลายประเภทท่ีผู้บริโภคมีความต้องการ

อยากรับประทานอาหารประเภทนั้น ๆ  ก็จะนึกถึงร้านเหล่า

นี้ เช่น ข้าวมันไก่ประตูน�้ำ ผัดไทประตูผี โจ๊กกองปราบ ไข่

เจียวปูเจ๊ไฝ ขาหมูตรอกซุง ฯลฯ

	 ตัวอย่างท่ีชัดเจนอีกตัวอย่างหนึ่ง คือ อาหารไทย

ซ่ึงจัดได้ว่าเป็นอาหารท่ีคนท่ัวโลกรู้จักเป็นอย่างดี อาหาร

ไทยหลายชนิดที่นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาท่องเที่ยวใน

ประเทศไทยหรือมีโอกาสได้ไปรับประทานอาหารไทยใน

ต่างประเทศสามารถจดจ�ำได้ทันทีในการรับประทานครั้ง

แรก ก็เกิดจากการท�ำงานของประสาทการรับรสที่ผู้บริโภค

สามารถรบัรูแ้ละจดจ�ำได้ถงึความอร่อยและไม่เหมอืนอาหาร

ชาติใด การท่ีอาหารไทยได้รับการจัดอันดับเป็นล�ำดับต้นๆ

ของอาหารโลกนั้น มาจากความประทับใจในการรับรู้เรื่อง

รสชาติอันเป็นเอกลักษณ์ ไม่ว่าจะเป็น ต้มย�ำกุ้ง ผัดไทย 

แกงเขียวหวาน แกงแกงมัสมั่นส้มต�ำ  ซึ่งท�ำให้ผู ้บริโภค

จดจ�ำได้ถึงรสชาติว่าเป็นอาหารไทยอันเนื่องมาจากรสชาติ

ท่ีได้สัมผัส

	 นอกจากอาหารท่ีน�ำเรื่องของรสชาติมาใช้ในการ

สร้างการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสด้านการรับรสแล้ว เครื่อง

ดื่มหลายๆชนิดก็สร้างการจดจ�ำให้กับผู้บริโภคผ่านความ

แตกต่างในเรื่องของรสชาติ อาทิ เครื่องดื่มน�้ำอัดลม ผู้

บริโภคท่ีดื่มน�้ำอัดลมเป็นประจ�ำจะสามารถแยกความแตก

ต่างระหว่าง Coke กับ Pepsi ได้ เพราะมีเอกลักษณ์ของ

รสชาตทีิแ่ตกต่างกนัและจะเลอืกบรโิภคเพยีงหนึง่แบรนด์ที่

ผู้บริโภคพึงพอใจ หรือจะเป็นเครื่องดื่มประเภท ชา กาแฟ

ที่มีแบรนด์เกิดขึ้นมากมายแต่ผู้บริโภคจะจดจ�ำได้อยูเพียง

ไม่ก่ีแบรนด์ อาทิ Starbucks Amazon Coffee World 

Mezzo Inthanin Chao Doi โดยแต่ละแบรนด์จะมีผู้คล่ัง
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ไคล้ในแบรนด์นั้น ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคได้ชิมรสชาติ

ของเครื่องด่ืมนั้นแล้วเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดการบริโภค

เครื่องดื่มดังกล่าวของแบรนด์นั้นเป็นประจ�ำและจดจ�ำ

แบรนด์ของร้านดังกล่าวได้

5. ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส (touch sense)

	 การสัมผัส หมายถึง ความรู้สึกในการแตะต้อง

หรือสัมผัสตัวสินค้า การท�ำการตลาดผ่านประสาทสัมผัส

ด้านการสัมผัสเป็นการส่งข้อมูลหรือความรู้สึกต่างๆผ่าน

การสัมผัสสินค้าและสิ่งแวดล้อมรอบข้างทั้งทางกายภาพ

และการมองเห็นเพื่อช่วยให้สร้างประสบการณ์ให้กับผู ้

บริโภคสร้างการรับรู้ รวมไปถึงสร้างให้เห็นความแตกต่าง

ในการน�ำเสนอเอกลักษณ์ของสินค้าแต่ละแบรนด์ที่มีความ

โดดเด่นกว่าแบรนด์สินค้าอื่น การสัมผัสสินค้าไม่ได้เป็นแค่

การสร้างความรู้สึกทางกายภาพเท่านัน้ แต่ยงัช่วยให้แบรนด์

สนิค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึง่ในความคดิหรอืจติใจของผูบ้รโิภค

ด้วย แต่สิ่งส�ำคัญส�ำหรับสินค้าท่ีจะใช้ประสาทสัมผัสด้าน

การสัมผัสเพื่อสร้างแบรนด์น้ัน สินค้าต้องพร้อมที่จะให้ผู้

บริโภคได้สัมผัสจับต้องอย่างเต็มที่ ทั้งน้ีผลลัพธ์ที่ออกมา

จะเป็นอย่างไรก็ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจในประสบการณ์ที่

ผู้บริโภคได้รับจากการสัมผัสสินค้านั้น Hulten, Broweus 

& Dijk (2009) กล่าวว่าการท�ำการตลาดโดยใช้เร่ืองของ

การสัมผัสเพื่อสร้างประสบการณ์สามารถแบ่งได้เป็น 3 

ลักษณะ คือ (1) การสัมผัสพื้นผิวของวัตถุ (2) การสัมผัส

น�้ำหนักของวัตถุ และ (3) การสัมผัสรูปทรงและความคงทน 

	 ตัวอย่างแบรนด์สินค้าท่ีใช้เรื่องของการสร้าง

ประสบการณ์ผ่านการสัมผัสได้อย่างมีประสิทธิภาพ คือ 

ร้าน iStudio ของ Apple ที่มีการตกแต่งร้านที่สามารถ

สร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคได้ครบทั้ง 3 ลักษณะ ไม่

ว่าจะเป็นการจัดแสดงสินค้าแต่ละประเภท ของ Apple ให้

ลูกค้าได้สัมผัส สามารถหยิบจับสินค้าจริงขึ้นมาชม ทดสอบ

น�้ำหนัก ทดลองใช้ และมีพนักงานคอยให้บริการแนะน�ำ

ข้อมลูของสินค้าและคอยตอบค�ำถาม ซึง่สร้างประสบการณ์

ให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและพึงพอใจจนเกิดผู้คลั่ง

ไคล้ Apple เป็นจ�ำนวนมาก ทั้งนี้ ร้าน iStudio ไม่ได้ใช้

เร่ืองของการสร้างประสบการณ์ผ่านการสัมผัสเพียงอย่าง

เดียว แต่ยังใช้เรื่องของการมองเห็น หรือก็คือการจัดร้านที่

ดูสบายตา โปร่งโล่ง และดูมีระดับและการได้ยินจากเสียง

เพลงเบา ๆ  ที่เปิดภายในร้าน ซึ่งเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบ

ในการสร้างการจดจ�ำแบรนด์ Apple

	 อี กหนึ่ ง ตั ว อย ่ า งที่ ใ ช ้ เ รื่ อ งของการสร ้ า ง

ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านการสัมผัสได้อย่างมีประ

สิทธภาพคือ รถยนต์ Mazda ซึ่งเป็นรถยนต์ระดับกลาง

อยู่ในกลุ่มเดียวกับ Toyota Honda Nissan และอีกหลาย

แบรนด์ ในอดีต Mazda เป็น แบรนด์รถยนต์ท่ีมีส่วนแบ่ง

ทางการตลาดไม่สูงนักและผู้บริโภคจะจดจ�ำแบรนด์ได้เป็น

ล�ำดับรองลงมาจากแบรนด์รถยนต์แบรนด์อื่น ๆ ดังนั้น 

Mazda ต้องการให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงความแตกต่างของ 

Mazda กับรถในกลุ่มเดียวกันจึงมีการออกแบบรถยนต์ให้

มีความแตกต่างกับแบรนด์อื่นซ่ึงผู้บริโภคจะรับรู้ได้ต่อเมื่อ

มีการมาสัมผัสกับรถยนต์จริง ทั้งในเรื่องของสีของรถยนต์

ท่ีถึงแม้จะเป็นสีเดียวกับรถยนต์แบรนด์อื่น แต่หากได้มา

สัมผัสหรือเห็นจะรับรู้ได้ทันทีว่าสีรถยนต์ของ Mazda นั้น

ดูดีและสวยกว่า หรือเบาะท่ีนั่งของ Mazda ก็จะออกแบบ

เบาะที่นั่งให้มีความคล้ายกับเบาะรถแข่งที่สร้างความรู้สึก

กระชับด้านข้างและความรู้สึกปลอดภัยให้แก่ผู้ที่นั่ง ดีไซน์

ต่าง ๆ ภายในตัวรถและนอกตัวรถ วัสดุอุปกรณ์ตกแต่ง

ภายในท่ีให้ความรู้สึกว่าเป็นมากกว่ารถยนต์ท่ัวไป ความ

รู้สึกขณะขับท่ีให้ความรู้สึกเสมือนขับรถแข่งท�ำให้ผู้ที่มา

สัมผัสเกิดความประทับใจ พึงพอใจจนส่งผลให้ส่วนแบ่ง

ทางการตลาดของรถยนต์ Mazda ขยับจากล�ำดับท้าย ๆ 

ข้ึนมาอยู่ในล�ำดับต้นๆ ในปี 2562 และเพ่ิมสูงข้ึนอีกใน 

3 ไตรมาสแรกของปี 2563 (www.thaiautonews.net) 

(Wijayasinha, 2020)

	 จากที่กล่าวมาว่าประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส

เป็นประสาทสัมผัสท่ีจะต้องใช้ร่วมกับประสาทสัมผัสด้าน

อื่น ๆ  แต่ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัสยังคงมีความส�ำคัญ

ดังจะเห็นได้จากบ่อยครั้งที่ผู ้บริโภคเห็นสินค้าบางอย่าง

จากภาพ (การมองเห็น) จากเสียง (การได้ยิน) จากกลิ่น 

หรือจากรสชาติ เพียงประสาทใดประสาทหนึ่งแล้วเกิด

ความพึงพอใจ แต่เมื่อได้สัมผัสสินค้านั้นจริง ความรู้สึกพึง

พอใจกลับหายไปหมด เช่น เสื้อผ้าเมื่อได้มองแล้วรู้สึกว่า

สวย แต่เมื่อได้ลองสวมใส่กลับไม่สบายตัว ผู้บริโภคก็อาจ

จะไม่พึงพอใจ หรือได้ยินเสียงจากการโฆษณาสินค้าชนิด

หนึ่งแล้วเกิดความสนใจ แต่เมื่อได้สัมผัสจริงกลับรู้สึกไม่

เป็นดั่งท่ีค�ำพูดหรือเสียงท่ีโฆษณา หรือการได้กลิ่นอาหาร

จานหนึ่งแล้วรู้สึกว่าน่าจะอร่อย แต่พอได้ลองชิมกลับรู้สึก

ถึงคุณภาพของวัตถุดิบที่ไม่มีคุณภาพ ผู้บริโภคก็อาจจะไม่
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พึงพอใจและไม่กลับมาบริโภคอีก

บทสรุป
	 จากที่กล่าวมา การสร้างแบรนด์ของสินค้าให้เป็น

ที่รับรู้ รู้จัก เกิดความพึงพอใจ และท�ำให้ผู้บริโภคสามารถ

จดจ�ำแบรนด์ของสินค้าได้ เป็นสิ่งที่ธุรกิจทุกธุรกิจต่างให้

ความสนใจและให้ความส�ำคัญ เพื่อให้แบรนด์สินค้าของ

ธุรกิจเข้าไปอยู ่ในใจของผู ้บริโภค การใช้การตลาดเชิง

ประสบการณ์ผ่านประสาทสมัผสัท้ัง 5 เป็นเครือ่งมอืประเภท

หน่ึงทีห่ลายธุรกจิน�ำมาใช้ ถงึแม้ในปัจจุบันจะเป็นยคุชีวติวิถี

ใหม่ (new normal) วิถีการบริโภคของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 

แต่การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ก็

ยังคงมีการน�ำมาใช้อยู่อย่างต่อเนื่อง การท�ำการตลาดผ่าน

ประสาทสมัผัสทัง้ 5 ผ่านการมองเหน็ การได้ยนิ การได้กลิน่ 

การได้รับรสและการได้สัมผัส จะใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ที่สุด ขึ้นอยู่กับประเภทและลักษณะของสินค้าว่าเหมาะกับ

การใช้ประสาทสัมผัสประเภทใดในการสร้างการรับรู้ การ

รู้จัก และการจดจ�ำได้ สินค้าบางประเภทอาจจะเหมาะกับ

ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น สินค้าบางประเภทอาจจะ

เหมาะกับประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน สินค้าบางประเภท

อาจจะเหมาะกับการใช้ประสาทสัมผัสด้านการได้กลิ่น

	 สนิค้าบางประเภทอาจจะเหมาะกับประสาทสัมผัส

ด้านการได้รับรส หรือในขณะเดียวกันสินค้าบางประเภท

อาจจะเหมาะกบัการต้องใช้ประสาทสมัผสัด้านการได้สมัผสั

ร่วมกับประสาทสัมผัสด้านอื่น ๆ  ทั้งนี้ นักการตลาดจะต้อง

วางแผนการใช้ประสาทสัมผัสในแต่ละด้านให้เหมาะสม 

การใช้ประสาทสัมผัสในการสร้างแบรนด์ให้มีประสิทธิภาพ

จึงควรที่จะสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคโดยการใช้

ประสาทสัมผัสให้มากกว่า 1 ด้านและจะสมบูรณ์ยิ่งขึ้นหาก

สามารถใช้ให้ครบท้ัง 5 ด้านเพ่ือสร้างประสบการณ์ให้กับ

ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมทั้งการมองเห็น การได้ยิน การ

ได้กลิ่น การได้รสชาติและการได้สัมผัส เช่ือได้ว่าแบรนด์

สินค้านั้นจะสามารถเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคและ

สามารถจดจ�ำได้เป็นแบรนด์ล�ำดับแรกอย่างแน่นอน
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