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บทคัดย่อ
	 โสตสัมผัสของผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงโดยตรงกับการรับรู้ทางอารมณ์ ในหลายกรณี ผู้บริโภคยินดีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการจากสิ่งเร้าใจเชิงอารมณ์มากกว่าการใช้ความเป็นเหตุเป็นผลมาสนับสนุนพฤติกรรมการซื้อของตนเองความพยายาม
ของนักส่ือสารการตลาดในการนำ�เอารูป รส กล่ิน เสียง สัมผัสเข้ามาเพ่ือสร้างประสบการณ์ให้กับผลิตภัณฑ์และบริการจึงเกิดข้ึน 
เนื่องจากการรับรู้ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้าประการของมนุษย์ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมโดยตรงของผู้บริโภค
	 การสร้างการรับรู้ทางอารมณ์เป็นความพยายามของแต่ละตราสินค้าในการนำ�เสนอประสบการณ์ซึ่งอาจเป็นส่วนหนึ่ง 
ในวิถีชีวิตของผู้บริโภค อาทิ รสนิยม หรือความทรงจำ�ในอดีตมาใช้ เพ่ือสอดแทรกในทุกช่องทางการส่ือสารท่ีสามารถเช่ือมโยงกับ
ผู้บริโภคได้ ท้ังน้ีเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับผู้บริโภคจนกระท่ังผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพันและภักดีต่อตราสินค้าในท่ีสุด 
โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภค คือลักษณะของส่ิงเร้าท่ีสามารถกระตุ้นประสาทสัมผัสและสามารถตอบสนอง
ต่อความคาดหวังของผู้บริโภค โดยปัจจัยดังกล่าวควรสร้างแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้วย 

คำ�สำ�คัญ: การรับรู้ทางอารมณ์  สิ่งเร้าใจเชิงอารมณ ์

Abstract
	 Consumers’ senses directly relate to emotional awareness. Most of the times, consumers are willing 
to buy products or services by using emotional motivations rather than using reasons to support their choice. 
Marketing communicators try to find the methods to bring out sight, taste, smell, hearing and touch, and 
then combine five senses to create the product and service experiences, due to the fact that five senses 
are factors which influence consumers’ behavior.
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	 Each brand tries to create an emotional awareness to present experiences, which is a part of consumer’s 
lifestyle such as preference and past memory, then  inserts an emotional awareness into every communication 
channel that can be related to consumers. This is for creating consumers’ satisfaction until they develop 
the feeling of binding and loyalty to the products and services. The factor that has influence on consumers’ 
awareness is stimulation, which is able to motivate consumers’ binding sense and respond to their expectation. 
This factor also creates motivation which influences consumers’ awareness.

Keywords: Emotional Awareness, Emotional Motivation	

บทนำ�
	 ในปัจจุบัน ตราสินค้าต่างๆ ได้พยายามส่ือสาร และจูงใจ
ด้วยวธิกีารตา่งๆ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร
ด้วยความผูกพันจนกระท่ังกลายเป็นลูกค้าประจำ�  โดยตราสินค้า
ตา่งนำ�เสนอคุณสมบัติ หรอืคุณภาพอนัเปน็แกนหลกัของสนิค้า
และบริการ เพ่ือครอบครองจิตใจของผู้บริโภค แต่การจะเข้าถึง
จิตใจผู้บริโภคโดยนำ�เสนอเพียงผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้
รับอาจไม่เพียงพออีกต่อไป   เน่ืองจากในยุคน้ีเป็นยุคท่ีผู้บริโภค
ใช้อารมณ์ในการตัดสินใจมากกว่าการใช้หลักเหตุและผลหรือ
แมแ้ตผ่ลประโยชนสู์งสดุทีค่วรจะได้รบั (มณฑินี ยงวกิลุ, 2556) 
ตัวอยา่งของสนิคา้ทีเ่หน็ได้ชดัจากคำ�อธบิายดังกลา่ว คอื สนิคา้
ประเภทแฟชั่น ซึ่งผู้บริโภคจำ�นวนมากสนใจน้อยลงในเรื่อง
ราคา และความรู้สึกสวมสบายในการสวมใส่  แต่กลับตัดสินใจ
เลือกซื้อเพราะอารมณ์ และความรู้สึกภูมิใจที่ได้รับจากการ
สวมใส่เสื้อผ้าตราสินค้านั้น จากเหตุผลดังกล่าว  การเชื่อมโยง
อารมณข์องผู้บรโิภคเขา้กบัความต้องการสนิคา้หรอืบรกิารจงึ
เป็นสิ่งที่นักสื่อสารการตลาดพยายามศึกษา  โดยตราสินค้า
ตอ้งกำ�หนดประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคจะได้รบัประสบการณ ์ ซึง่
ประสบการณ์นั้นต้องสามารถตอบสนองความต้องการที่มี
คุณค่าทางจิตใจให้กับผู้บริโภค 

	 ตัวอย่างเช่น โรงแรม “พระนครนอนเล่น” มีกลุ่มเป้า
หมายส่วนใหญ่เป็นชาวต่างชาติ เนื่องจากตั้งอยู่ใกล้บริเวณ
ถนนขา้วสาร  โดยทางโรงแรมไดเ้ลอืกมอบประสบการณค์วาม
เป็นชนบทของไทย ที่มีความสงบเน้นความเป็นธรรมชาติที่
ร่มรื่นด้วยต้นไม้ใหญ่  และตกแต่งภายในโดยเลือกใช้ของเก่า
และไมเ้กา่เกือบท้ังหมด เพือ่อนรุกัษธ์รรมชาตแิละมอบวถิชีวีติ
ความเป็นไทยให้ชาวต่างชาติสัมผัส  และเพื่อตอบจุดยืนเรื่อง
ความเรียบง่ายแบบชนบทและไม่ทำ�ลายสิ่งแวดล้อม การ
สื่อสารทุกรูปแบบที่ถูกส่งต่อไปยังผู้บริโภคจึงตอบจุดยืนนั้น
ด้วย อาทิ การไม่ใช้ขวดพลาสติก น้ำ�ยาทำ�ความสะอาด และ
สบูท่ำ�จากธรรมชาตทิีไ่มท่ำ�ลายสิง่แวดลอ้ม ไมม่โีทรทัศนแ์ละ
ตู้เย็นในห้องพักเพื่อลดการใช้ไฟฟ้าและเพื่อตอบสนองความ
สงบ อาหารท่ีมีให้บริการภายในโรงแรมก็เป็นอาหารออร์แกนิค
ซึ่งเป็นผักที่ทางโรงแรมปลูกเอง (เอเอสทีวีผู้จัดการ, 2554)
	 การทำ�ความเขา้ใจระบบการรบัรูข้องมนษุย ์จะชว่ยให้
นกัสือ่สารการตลาดสามารถนำ�ไปพฒันาเพือ่คน้คดิอตัลกัษณ์ 
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการทาง
อารมณ์ท่ีแตกต่างของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ
เช่ือมโยงต่อการรับรู้ท่ีสามารถส่งผลต่อความรู้สึกและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้ทันที (ปริญ ลักษิตามาศ, 2551)
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้
	 การใหค้วามสำ�คัญกบัประเด็นเกีย่วกบัการรับรูข้องมนษุยเ์ป็นเรือ่งหลกัของนกัออกแบบการสือ่สาร โดยหากนักออกแบบ
การสือ่สารสามารถออกแบบหรอืสรา้งสรรคก์จิกรรมทางการตลาดทีส่ามารถกระตุน้ประสาทสมัผสัทัง้หา้ของมนษุยไ์ด้ จะยิง่ชว่ย
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (ชัยรัตน์ อัศวางกูร, 2548)

	 การรับรู้ หมายถึง การที่บุคคลเลือกว่าจะรับรู้ และให้
ความสนใจกับสิ่งเร้า โดยภายใต้การแข่งขันในระบบตลาด  
ผู้บริโภคแต่ละคนจะเลือกรับเฉพาะสิ่งเร้าที่ตนเองสนใจและ
ตอ้งการเทา่น้ัน ตวัอยา่งของสิง่เรา้ในระบบตลาด อาท ิรปูทรง
ของหีบห่อ ตราสินค้า หรือแม้กระท่ังการโฆษณา ดังน้ัน จึงเป็น
หน้าที่ของนักสื่อสารการตลาดที่ต้องคิดค้นสิ่งเร้าเพื่อกระตุ้น
ความสนใจของผู้บริโภค  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของ
ผู้บริโภคมีดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกล, 2554)
	 1. ลักษณะของสิ่งเร้า (Nature of the Stimulus) 
หมายถึง ลักษณะเชิงกายภาพท่ีสามารถจับต้องได้ เช่น ตราสินค้า
บรรจภุณัฑ ์สีสัน การตกแต่งรา้น ฯลฯ  โดยสิง่เรา้ต้องสามารถ
กระตุ้นการใช้ประสาทสัมผัสทั้งห้าประการของผู้บริโภค  
อันได้แก่ การมองเห็น การลิ้มรส การได้กลิ่น การได้ยิน และ
การสัมผัสทางร่างกาย โดยตราสินค้าที่สามารถเชื่อมโยง
ประสาทสัมผัสทั้งห้า และถ่ายทอดประสบการณ์นั้นไปยัง 
ผูบ้รโิภคได ้จะทำ�ใหผู้บ้รโิภคจดจำ�และผกูพนักบัตราสนิคา้ได้
เป็นอย่างดี

ภาพที่ 1  แสดงการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าโดยผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า
ที่มา: สร้างขึ้นโดยผู้เขียน

	 ตัวอย่างเช่น สายการบินสิงคโปร์แอร์ไลน์ท่ีเน้นสร้าง
ประสบการณ์กับผู้บริโภคในด้านความสง่างามแบบเอเชีย ซึ่ง
สายการบินสิงคโปร์แอร์ไลน์ได้เลือกถ่ายทอดประสบการณ์ 
ดงักล่าว ผา่นประสาทสมัผสัดา้นการมองเห็นโดยผ่านพนกังาน
ต้อนรับหญิงในนามของ “สิงคโปร์เกิร์ล” ท่ีกลายเป็นองค์
ประกอบสำ�คญัในโฆษณาและสิง่พมิพเ์ผยแพรข่องสายการบิน  
ทั้งนี้ เครื่องแต่งกายของพนักงานต้อนรับดัดแปลงจากโสร่ง 
เกบาหยา ซ่ึงเป็นเครื่องแต่งกายแบบมาเลย์ โดยใช้ผ้าไหม
คณุภาพดใีนการออกแบบเพ่ือสะทอ้นความเปน็เอเชยี และใช้
ผา้แบบเดยีวกันในการตกแตง่ห้องผูโ้ดยสารด้วย นอกจากนัน้
พนักงานต้อนรับหญิงทุกคนสามารถเป็นตัวแทนของตราสินค้า
ได้เป็นอย่างดี ทั้งวิธีการแต่งหน้า วิธีการสื่อสารกับผู้โดยสาร
แต่ละราย วิธีการเคลื่อนไหวร่างกายในห้องโดยสาร และวิธี
การเสิร์ฟอาหารท่ีต้องอ่อนน้อมงดงามตามวิถีของคนเอเชีย 
	 นอกจากนัน้ สายการบินสงิคโปร์แอรไ์ลนย์งัใช้ประสาท
สมัผสัดา้นกลิน่ดว้ย โดยคดิคน้กลิน่หอมทีเ่ปน็เอกลกัษณแ์ละ
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จดสิทธิบัตรภายใต้ช่ือ Stefan Floridian Waters ซ่ึงเป็นกล่ิน
ที่ถูกออกแบบโดยเฉพาะเพื่อสร้างประสบการณ์กับผู้บริโภค 
โดยกลิ่นนี้ถูกใช้เป็นน้ำ�หอมของพนักงานต้อนรับ และผสมไว้
ในผ้าขนหนู และผ้าห่มที่ให้บริการบนเครื่องด้วย

ภาพที่ 2  เครื่องแบบพนักงานต้อนรับของสิงคโปร์แอร์ไลน์
ที่มา: Wellnessway (2013)
 
	 2. ความคาดหวัง (Expectation) หมายถึงการที่ 
ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มจะรับรูคุ้ณสมบติัของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร
ตามความคาดหวังของตนเอง ซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์ใน
อดีต หรือได้รับการบอกต่อจากบุคคลใกล้ชิด ดังนั้น ปัจจัย 
ดังกล่าวจึงเป็นส่วนเชื่อมโยงจากปัจจัยลักษณะของสิ่งเร้า ซึ่ง
นักการตลาดต้องออกแบบส่ิงเร้าท่ีมีความเข้มแข็ง และแตกต่าง
เพือ่สรา้งจดุยนือนัโดดเดน่ในใจของผูบ้รโิภค  เพือ่ใหผู้บ้รโิภค
เกิดการบอกต่อจนกลายเป็นกระแสหลักในวงกว้าง
	 3. แรงจูงใจ  (Motives) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้
ต่อสิ่งต่างๆ ตามความต้องการของตนเอง โดยระดับความ
ตอ้งการทีส่งูขึน้จะยิง่ทำ�ใหผู้บ้รโิภคสนใจสิง่เรา้ทีส่ามารถตอบ
สนองความต้องการของตนเองมากข้ึน ดังน้ัน นักส่ือสารการ
ตลาดต้องพยายามสร้างแรงจูงใจที่ตอบสนองความต้องการ 
ของผูบ้รโิภค เช่น บรษิทัผลติอาหารแชแ่ขง็ในประเทศอังกฤษ 

ชื่อ Birds Eyes ในประเทศอังกฤษที่ได้สร้างสรรค์กิจกรรม
ทางการตลาดภายใต้แผนการรณรงค์  “Food of  Life”  ซึ่ง
เกิดจากการสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันว่าชื่นชอบ
การเผยแพร่รูปถ่ายมื้ออาหารของตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
	 ดังนั้น ทางร้านจึงเปิดภัตตาคารชั่วคราว  ชื่อ The 
Picture House โดยมีแนวคิดในการรับชำ�ระค่าอาหาร 
จากการถ่ายภาพแล้วเผยแพร่ผ่านอินสตาแกรมพร้อม
แฮชแท็ก (Hashtag) ว่า “BirdsEyeInspirations” แทนการ
ชำ�ระเงินค่าอาหาร นอกจากนี้ ยังมีช่างภาพประจำ�ร้านที่
แนะนำ�ลูกค้า  และให้ความช่วยเหลือการถ่ายภาพอาหาร 
ให้ดูน่ารับประทาน กิจกรรมนี้ช่วยให้ตราสินค้าสามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และเพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภครายอื่นๆ 
ต่อตราสินค้าอีกด้วย โดยผู้บริโภครายใหม่จะเห็นภาพอาหาร
ของร้าน และสง่ตอ่ผา่นสงัคมออนไลน ์กจิกรรมนีส้ามารถสรา้ง
แรงจูงใจให้ผู้บริโภครายใหม่เกิดความต้องการ และตัดสินใจ
ซือ้ผลติภณัฑข์อง Birds Eyes เพิม่ข้ึนในวงกวา้ง (วรฒุ, 2557)
	 อีกตัวอย่างหนึ่งคือ Petxi Limo (Pet Taxi and 
Limousine Service) ธุรกิจบริการรถรับ-ส่งเจ้าของและ 
สัตว์เลี้ยง ที่ใช้ปัจจัยทั้ง 3 ด้านในการสร้างประสบการณ์โดย
คำ�นงึถงึความคาดหวังทีผู่มี้สตัวเ์ลีย้งตอ้งการจากการใชบ้รกิาร
รถรับ-ส่งสาธารณะ ซึ่งโดยส่วนใหญ่มักเป็นประสบการณ์เชิง
ลบจากการถูกปฏิเสธ หรือสังคมรังเกียจ เมื่อเดินทางพร้อม
กับสัตวเ์ลี้ยงของตน Petxi Limo จงึคิดบริการทีส่ามารถมอบ
ประสบการณ์อันน่าพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
	 บริการนี้เร่ิมจากสิ่งเร้าภายนอกตัวรถท่ีติดสต๊ิกเกอร์
สีสันสดใส  สะดุดตา และสื่อความหมายให้เห็นอย่างชัดเจน 
วา่เปน็รถรบั-ส่งสำ�หรบัสตัวเ์ล้ียง และยงัตดิสติก๊เกอร์บอกช่อง
ทางตดิตอ่หรอืเรยีกใชบ้รกิารอยา่งชดัเจน  นอกจากนัน้ ธรุกจิ
ยงัสรา้งประสบการณใ์ห้ผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึถงึความนา่เชือ่ถอื และ
มั่นใจในการใช้บริการ ด้วยการติดตั้งอุปกรณ์อำ�นวยความ
สะดวกภายในตัวรถ และเตรียมความพร้อมสำ�หรับสัตว์เลี้ยง
ไว้อย่างครบครัน อาทิ กล่องป้องกันการกระแทกขณะเคลื่อน
ยา้ย เบาะทีถ่กูออกแบบมาใหนุ้ม่สบาย ปพูืน้ดว้ยพวีซี ีและหุ้ม
ด้วยหนังท้ังคันเพื่อป้องกันการเก็บฝุ่นและเก็บกลิ่นและมี
ระบบจัดทำ�ความสะอาดฆ่าเช้ือทุกครั้งเพื่ออนามัยของสุนัข 
เพื่อให้ผู้ใช้บริการมั่นใจว่าสัตว์เลี้ยงของตนจะปลอดภัย และ
ได้รับบริการที่พิเศษอย่างแท้จริง (เส้นทางเศรษฐี, 2557)
	 ดังน้ัน นักส่ือสารการตลาดในปัจจุบันไม่อาจเน้นเพียง
การแข่งขันด้านคุณภาพ ศักยภาพ หรือราคาเท่านั้น แต่ต้อง
ใช้ปัจจัยท่ีอาจส่งผลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภคมาพิจารณา 
ประกอบด้วย เพื่อสร้างความรู้สึกที่ดีและความประทับใจ 
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ทุกจุดสัมผัสจากตราสินค้า และพยายามผลักดันให้ความรู้สึก
เหลา่น้ันเขา้สูค่วามทรงจำ�ของผูบ้รโิภค เพือ่สรา้งความศรทัธา
และบอกต่อประสบการณ์นั้นไปยังบุคคลใกล้ชิด ซึ่งเรียกว่า 
ประสบการณ์เชิงอารมณ์ (Emotional Experience)

ประสบการณ์เชิงอารมณ์ (Emotional Experience)
	 ประสบการณ์เชิงอารมณ์ คือความสัมพันธ์ระหว่าง
อารมณ์ความรู้สึกกับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า
อาจกล่าวได้ว่า เป็นการเชื่อมอารมณ์ ความรู้สึก และ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคให้เข้ากับแนวความคิด
หลกัในการสรา้งสรรค์การสือ่สารทีถ่า่ยทอดไปยงัผูบ้รโิภค โดย
ควรเน้นเรือ่งแรงจงูใจทางอารมณ ์เนือ่งจากอารมณท์ีส่ามารถ
ผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคตัดสนิใจบริโภคสนิค้าหรือบริการ (ปฐมาพร 
เนตินันทน์, 2556) 
	 เมือ่ผูบ้ริโภคต้องตัดสนิใจเลอืกซือ้ผลิตภณัฑต์ราสนิคา้
ใดตราสินค้าหนึ่ง ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตามความ
ต้องการทางอารมณ์  แม้ว่าจะเคยไตร่ตรองตามหลักและเหตุผล
มาก่อนหน้าก็ตาม ดังนั้น นักสื่อสารการตลาดต้องสามารถ
เชื่อมโยงความต้องการทางอารมณ์ให้เข้ากับคุณลักษณะ 
(Attribute) และคุณประโยชน์ (Benefit) ของผลิตภัณฑ์
	 ตัวอย่างเช่น รถยนต์ Volkswagen ที่โฆษณาระบบ
เบรกอัตโนมัติ (City Emergency Break) และต้องการทำ�ให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดประสบการณ์ร่วมกับตัวสินค้าโดยตรง จึง
สร้างสรรค์กิจกรรมทางการตลาด เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
การรับรู ้ตราสินค้าผ่านประสบการณ์ของตนเอง โดย 
Volkswagen ได้ติดตั้งระบบเบรกอัตโนมัติในเกมรถบั๊ม 
(Bumper Car)  ในสวนสนุกที่กลุ่มเป้าหมายเข้าใช้บริการ 
บ่อยคร้ัง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
คุณลักษณะของตราสินค้า ที่มีจุดยืนชัดเจนด้านความ 
สนุกสนานในการขับข่ีพร้อมความปลอดภัย  และนอกจากน้ัน 
การติดต้ังระบบเบรกอัตโนมัติในรถบ๊ัมยังทำ�ให้ผู้บริโภคสัมผัส
ประสิทธิภาพและคุณประโยชน์ที่ ผู ้ บริ โภคจะได้รับ 
(มาร์เก็ตเทียร์, 2557) 

การตลาดเชิงอารมณ์เพ่ือสร้างประสบการณ์กับผู้บริโภค
	 มานิต รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2555)  
ได้สรุปถึงบัญญัติของ Marc Gobe ผู้สร้างสรรค์โฆษณา 
(Creative Advertising) ทีม่ชีือ่เสยีงในการสร้างประสบการณ์
ทางอารมณ์ที่น่าประทับใจกับผู้บริโภค โดยผู้เขียนได้นำ�มา
อธิบายเข้ากับหัวข้อของส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ดังนี้

	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)
	 นักการสื่อสารการตลาดต้องเปลี่ยนมุมมองจากการ
สร้างผลิตภัณฑ์ เป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ 
กล่าวคือ นักสื่อสารการตลาดต้องเริ่มจากการคิดในเชิงการ
ตลาดลกูค้าเปน็รายบคุคล (Outside-In) โดยจดัเกบ็ขอ้มลูของ
ผู้บริโภคแต่ละคนจากอารมณ์ ความรู้สึก ประสบการณ์ หรือ
พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอย แล้วนำ�ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ 
แก้ไข และพัฒนาการออกแบบประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ
กับผู้บริโภค เช่น น้ำ�สลัดตรา  “Hellmann’s” ได้ศึกษาและ
ตระหนักถึงปัญหาสำ�คัญว่าผู้บริโภคต้องการใช้ชีวิตเรียบง่าย 
และไม่ต้องการใช้เวลาเตรียมทำ�อาหารมากนัก  ผลิตภัณฑ์จึง
สร้างกิจกรรมทางการตลาด  “ ReciTweet”  กล่าวคือผู้บริโภค
ส่งรูปภาพวัตถุดิบ หรือพิมพ์รายการวัตถุดิบท่ีเหลือในตู้เย็น 
ผ่านทวิตเตอร์ จากนั้นทางตราสินค้าจะส่งวิธีทำ�อาหารจาก
ส่วนผสมเหล่าน้ัน  พร้อมภาพเมนูอาหาร และบางคร้ังยังส่งลิงก์
สอนวธิทีำ�เมนดูงักลา่วมาใหแ้บบเรยีลไทม ์(Real Time) ทำ�ให้
ผู้บริโภคสามารถสร้างสรรค์อาหารได้ในทันที

ภาพที่ 3  การหาเมนูอาหารแบบ Personalization ของ    
             Hellmann’s 
ที่มา: เหมงซี (2557)
	
	 นอกจากน้ัน  ตราสินค้าควรสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ 
(Tangible Benefit) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดี และ
เกดิความรูส้กึประทบัใจ อาท ิการปรบัเปลีย่นบรรจภุณัฑ ์สีสัน 
และการสร้างภาพลักษณ์ให้เหมาะสมกับบุคลิกภาพกลุ่ม 
เป้าหมาย เช่น เครือ่งสำ�อางในเครอืพแีอนดจี์ “Reflect.com”  
ที่ให้ลูกค้าเลือกสีเครื่องสำ�อางทุกประเภทด้วยตนเอง ไม่ว่า
เป็นแป้งรองพื้น มาสคาร่า บลัชออน ลิปสติก และยังเลือก
กล่องบรรจุภัณฑ์ และแม้กระท่ังรูปแบบของตราสินค้าที่จะ
ปรากฏบนบรรจุภัณฑ์ได้ด้วยตนเอง
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	 2. ราคา (Price)
	 ตราสินค้าต้องสร้างความไว้วางใจให้เกิดกับผู้บริโภค
อย่างต่อเน่ือง ท้ังก่อนขาย ระหว่างการขาย และหลังการขาย 
โดยราคาต้องเป็นไปตามคำ�สัญญาที่ให้ไว้กับผู้บริโภค ว่าต้อง
ได้สินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับราคา  และต้องตั้งราคา 
ให้เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า
	 3. ช่องทางการจัดจำ�หน่ายทางตรง (Direct Channel)
	 การขายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคโดยไม่ผ่าน
คนกลาง ถือเป็นช่องทางที่สั้นที่สุดเพราะสินค้าจะผ่านมือ 
จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคโดยตรง เช่น การเปิดสาขาหรือสถาน
ที่จัดจำ�หน่ายของผู้ผลิต ซึ่งทำ�ให้ผู้บริโภคได้รู้จักบุคลิกภาพ
ของตราสินค้าและได้รับประสบการณ์เก่ียวกับตราสินค้าได้
เป็นอย่างดี  โดยผ่านสาขาหรือสถานที่จำ�หน่ายดังกล่าว ทั้งนี้ 
ผู้ผลิตควรหาจุดขายของร้านค้าเพื่อสร้างความแตกต่าง และ
สร้างความโดดเดน่แบบไมซ่้ำ�ใคร เพือ่สรา้งความประทบัใจกับ
ลกูค้าและการบอกตอ่เพือ่ขยายฐานลกูค้าใหเ้ปน็ทีรู่จั้กมากข้ึน 
โดยต้องเลือกใช้แสง สี เสียง และ กลิ่นในร้านค้าเพื่อเร้า
ประสาทสัมผัสท้ังห้าของผู้บริโภค เช่น ใช้กลิ่นอาหารเพื่อ
กระตุ้นความอยากอาหารของผู้คนที่เดินผ่านไปมา หรือกลิ่น
ผลไม้เพื่อกระตุ้นความสดชื่น ใช้แสงสีนวลสำ�หรับร้านเสื้อผ้า 
และร้านเครื่องประดับเพื่อช่วยให้สินค้างดงามขึ้น  หรือเปิด
เพลงฟังสบายในร้านขายสินค้าก็ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจที่
จะอยู่ในร้านนานขึ้น
	 นอกจากนั้น ธุรกิจควรจัดวางสินค้าเพ่ือดึงดูดลูกค้า 
เขา้ร้าน โดยเร่ิมจากหนา้รา้น เมือ่ลกูคา้เขา้รา้นแลว้ควรจดัวาง
สินค้าในระดับสายตาของลูกค้า ตัวอย่างเช่น  ร้านสตาร์บัคส์
ที่ต้องการขายประสบการณ์ความใกล้ชิดและอบอุ่น โดยการ
ออกแบบภายในร้านให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์นั้น อาทิ 
การหร่ีแสงไฟในรา้นเพ่ือสรา้งความรูส้กึสบายและเปน็กนัเอง 
เก้าอี้และพ้ืนร้านส่วนใหญ่เป็นพื้นไม้สลับกับโซฟา เพื่อให้
ความรู้สึกอบอุ่นเหมือนอยู่บ้าน และไม่แข็งกระด้างเหมือน
เฟอร์นิเจอร์ที่ทำ�จากวัสดุอื่น รวมถึงการเปิดเพลงฟังสบาย 
กลิ่นในร้านคือกลิ่นของกาแฟ หรือการออกแบบเคาน์เตอร์
แบบเปิด เป็นต้น
	 4. การส่งเสริมการจำ�หน่าย (Promotion)
	 การสือ่สารทางการตลาดไมว่า่จะเปน็การโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง ฯลฯ  ควรสร้างสรรค์ให้
สอดคล้องกับแนวคิด และบุคลิกภาพของตราสินค้าอย่างเด่นชัด 
นอกจากนัน้ นกัส่ือสารการตลาดตอ้งทำ�ใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
ศรัทธาต่อองค์กรทั้งก่อนการขาย ระหว่างการขาย และหลัง
การขายโดยต้องสร้างความพึงพอใจที่เหนือกว่าคุณภาพของ

สินค้า กล่าวคือ ต้องสร้างความผูกพัน ความรู้สึกทางใจ การ
เอาใจใส ่และตดิตามความพงึพอใจของผูบ้รโิภคอยา่งตอ่เนือ่ง 
เช่น การฝึกอบรมพนักงานหน้าร้านเรื่องมารยาท และการ
วางตัวให้เหมาะสม และมุ่งความสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบ
เฉพาะราย นอกจากนั้นต้องสามารถตอบสนองความต้องการ
ผู้บริโภคได้สูงสุด และส่ิงท่ีควรให้ความสำ�คัญเป็นอย่างมาก คือ 
การสรา้งชมุชนลกูคา้ โดยตราสนิคา้ควรมชีอ่งทางใหผู้บ้ริโภค
สามารถติดต่อสอบถามข้อมูล ร้องเรียน เจรจาต่อรอง และ
สนทนากนัไดอ้ยา่งสะดวกและเปดิเผย เพือ่ใหล้กูคา้เกดิความ
มั่นใจและสร้างความผูกพันกับองค์กร 

ภาพที่ 4 หน้าเพจ My Starbucks Idea
ที่มา: Esposti (2010)

	 ในการนี ้ตราสนิคา้ต้องสรา้งประสบการณร์ว่มทีลู่กค้า
ปรารถนา และได้แสดงความเป็นตนเองและกลุ่ม โดย 
ตราสินค้าควรมีบทบาทเป็นศูนย์กลางชุมชน ที่อำ�นวยความ
สะดวก ประสานงาน และเป็นเจ้าภาพหลักให้กับชุมชน เช่น 
ผลิตภัณฑ์สำ�หรับเด็กได้สร้างชุมชนของ “คุณแม่” ตราสินค้า
จึงอาสาเป็นคนกลางในการเช่ือมโยงกลุ่มสมาชิกชุมชน โดย
จดัให้มีการรวมกลุม่ทกุวนัเสาร ์เพือ่สอนวธิกีารดแูลและเสรมิ
สร้างสภาพทางจิตใจ และเร่ืองโภชนาการทางอาหารให้กับเด็ก
โดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญ ทั้งนี้ บิดามารดามีโอกาสแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ และได้รับประสบการณ์จากผู้รู้ที่แนะนำ�เรื่อง
พัฒนาการของเด็ก และเกิดความผูกพันกับตราสินค้าในที่สุด  
	
	 นอกจากนัน้ สตารบ์คัสไ์ดใ้ชโ้ครงการ “My Starbucks 
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Idea” เพื่อสร้างสังคมออนไลน์กับกลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่ม คือ
กลุ่มลูกค้า และกลุ่มพนักงาน โดยกลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม
สามารถเขา้ถงึชอ่งทางดงักลา่วเพือ่เสนอความคดิเหน็ของตน
เกี่ยวกับการให้บริการของสตาร์บัคส์ หรือให้คะแนนความคิด
ของผูอ่ื้น ในขณะเดยีวกนั สมาชกิทกุคนในสงัคมออนไลนแ์หง่
นี ้สามารถตดิตามการดำ�เนนิงานของรา้นสตารบ์คัสต์ามความ
คิดของสมาชิก โดยติดตามจากบล็อก “Ideas in Action”  
ผลที่เกิดขึ้นคือ สตาร์บัคส์สามารถดำ�เนินธุรกิจของตนตาม
แนวทาง และความคาดหวังของลูกค้าได้ตรงประเด็น และ
สามารถสรา้งความสมัพันธเ์ชงิอารมณ์กบัผูบ้ริโภคได้ (ผูจ้ดัการ 
360° รายสัปดาห์, 2552)

บทสรุป
	 การสร้างประสบการณ์เชิงอารมณ์ เป็นความพยายาม 
เพือ่ขายผลติภณัฑห์รือบริการ โดยใชค้วามพงึพอใจอนัเกดิจาก
ประสบการณ์ที่ดี และน่าประทับใจ จนผู้บริโภคจดจำ�และ
ผูกพันจนกระทั่งต้องการกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ำ� และ 
ผู้บริโภคบางรายยังบอกต่อความประทับใจนั้นไปยังบุคคล 
ใกล้ชดิ  ในการน้ี นักสือ่สารการตลาดต้องศกึษาความตอ้งการ
และปจัจยัทีช่ว่ยกระตุ้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ย
ปัจจัย 3 ด้านอันได้แก่ 
	 1. ปัจจัยด้านลักษณะของสิ่งเร้าที่สามารถเข้าถึง
ประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภค โดยมักให้ความสำ�คญักับสิ่งเร้าที่
จับต้องได้ เช่น ตัวผลิตภัณฑ์ โดยอาจเริ่มจากออกแบบรูป-
ลักษณ์ภายนอกที่ดูดี มีเร่ืองราวและสร้างความพึงพอใจให้ 
ผู้บริโภคยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ และสามารถส่งเสริมภาพ
ลักษณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคได้ โดยหากสามารถเชื่อมโยงความ
เป็นตวัตนของตราสนิคา้เขา้กบัการสรา้งความกลมกลนืใหรู้ป 
รส กลิ่น เสียง สัมผัสได้ครบทุกมิติ ยิ่งจะทำ�ให้เข้าถึงประสาท
สัมผสัของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ และถกูฝงัลกึอยูใ่น
ความทรงจำ�ในระยะยาว
	 2. ปจัจยัด้านการสรา้งความคาดหวงัใหก้บัผูบ้รโิภควา่
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าเป็นตราสินค้าที่ดี น่าประทับใจ และ
น่าเชื่อถือจนเกิดการบอกต่อไปยังบุคคลอื่น โดยควรเริ่มจาก
การสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่แตกต่างเฉพาะตัว และ
พยายามพัฒนาให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตราสินค้านั้นเป็น 
ผู้เชี่ยวชาญ และน่าไว้วางใจที่สุดในเอกลักษณ์ที่สร้างขึ้น
	 3. การใช้แรงจูงใจที่ตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภค โดยนักส่ือสารการตลาดต้องจัดเก็บข้อมูลของผู้บริโภค
ในด้านความรู้สึก ประสบการณ์ หรือพฤติกรรมการจับจ่าย
ใช้สอยแล้วนำ�ข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ แก้ไข และพัฒนา 

การออกแบบประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจกับผู้บริโภคผ่าน
ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ย และการสง่เสรมิการ
ตลาดให้ครอบคลุมอย่างต่อเนื่อง
	 ผูป้ระกอบการสามารถนำ�ขอ้มลูดงักลา่ว ไปพฒันาเพ่ือ
หาปัจจัยที่สามารถเป็นจุดเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับ            
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันด้านประชากรศาสตร์ โดยพิจารณาว่า 
ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีความต้องการด้านประสบการณ์เชิง
อารมณแ์ตกตา่งกนัหรอืไม ่ซึง่ขอ้มลูดังกลา่วจะเปน็ประโยชน์
ทั้งต่อผู้บริโภคที่จะได้รับประสบการณ์ที่ตอบสนองความ
ต้องการของตนได้อย่างแท้จริง และด้านตราสินค้าเอง 	
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