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บทคดัยอ่ 
 งานวิจยัน้ีจึงท าขึ้นเพ่ือการศึกษาเร่ืองการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ (Multisensory Branding) ในด้าน
ประสาทสัมผสัภาพ ประสาทสัมผสัการไดย้ิน ประสาทสัมผสักลิ่น และประสาทสัมผสัการสัมผสัของผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers) 
ท่ีเคยซ้ือสินคา้ของแบรนดห์นา้ร้าน Freitag ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก  
 ในดา้นประสาทสัมผสัภาพพบว่า ขนาด และรูปร่างของผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ เป็นส่ิงท่ีกระตุน้ให้ลูกคา้
ซ้ือสินคา้ สร้างการรับรู้และจดจ า แผนผงัมีอิทธิพลในดึงดูดความสนใจ กระตุน้ให้อยากเดินส ารวจ แสงท าให้ตวัสินคา้โดดเด่นขึ้น 
และการตดัสินใจซ้ือ สีมีอิทธิพลสร้างความแตกต่าง และการตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ท่ีมีอิทธิพลท าให้รู้สึกเป็นส่วนหน่ึง
ของแบรนด์ และมีอิทธิพลในการสร้างการจดจ าความเป็นตัวตนของแบรนด์  ในด้านประสาทสัมผสัการได้ยินพบว่า เพลงและ
เสียงดนตรีสร้างความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลท าให้อยากอยูใ่นร้านนานขึ้น กระตุน้การรับรู้ จงัหวะเพลงชา้ท าให้รู้สึกไม่กดดนัเวลาเดิน
ดูสินคา้  อีกทั้งจงัหวะเพลงชา้ท าให้อยากอยู่ในร้านนานกว่าเพลงเร็ว แนวเพลงป็อปท าให้ไม่รู้สึกกดดนั และท าให้อยู่ในร้านไดน้าน
ขึ้น ในดา้นประสาทสัมผสักลิ่นพบว่า กลิ่นน ้ าหอมมีอิทธิพลท าให้อยากอยู่ในร้านนานขึ้น สร้างความเป็นเอกลกัษณ์ของร้าน ส่วน
กลิ่นกระเป๋ามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ให้กบัสินคา้ ในดา้นประสาทสัมผสัการสัมผสัพบว่า วสัดุ
พ้ืนผิวมีแรงจูงใจในการซ้ือและมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ อุณหภูมิภายในร้านมีผลต่ออารมณ์ สภาพร่างกาย และสภาพจิตใจ และ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ และน ้าหนกัมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ และมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชง้าน  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 ปัจจุบนัปัญหาส าคญัท่ีส่งผลกระทบไปทัว่โลก คือ ปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ส่งผลใหเ้กิด

การปรับเปล่ียนกระบวนทศัน์ของการผลิตและการบริโภค เพื่อเขา้สู่วิถีการผลิตและการบริโภคอย่าง
ย ัง่ยืน (ชญัญาภคั หลา้แหล่ง, วิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์ และจนัทนา แสนสุข,2559) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
อุตสาหกรรมแฟชัน่ท่ีสร้างผลกระทบดา้นส่ิงแวดลอ้มมากเป็นอนัดบั 2 ของโลก (Watch, 2015) เกิด
จากกระบวนการผลิตของอุตสาหกรรมแฟชัน่ท่ีเป็นตวัการในการสร้างปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มทั้ง 3 
ดา้น ไดแ้ก่ น ้ า ดิน อากาศ ซ่ึงการสร้างปัญหาน้ี จึงเกิดกระแสความนิยมในการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม
และการรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น ทัว่โลกจึงหันมารณรงค์แฟชัน่รักษ์โลก (Eco-Fashion) ท าให้
ผูป้ระกอบการในสหรัฐอเมริกาให้ความส าคญัหรือชูจุดเด่นดา้นการรักษาส่ิงแวดลอ้ม การแปรรูป
ขยะจากอุตสาหกรรม ในกระบวนการผลิตอย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น โดยรวมคาดวา่ แนวโนม้มูลค่า
ตลาดสินคา้แฟชั่นรักษ์โลกในสหรัฐฯ จะมีอตัราการขยายตวัเพิ่มขึ้น จาก 2.4 หม่ืนลา้นดอลลาร์
สหรัฐในปี พ.ศ. 2562 เป็น 6.4 หม่ืนลา้นดอลลาร์สหรัฐในปี พ.ศ. 2571 หรือขยายตวัเพิ่มขึ้น ร้อยละ 
166 (ส านกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ ณ เมืองไมอามี ประเทศสหรัฐอเมริกา , 2562) แฟชัน่
รักษ์โลก (Eco-Fashion) กลุ่มหลกัท่ีไดรั้บความนิยม คือ เส้ือผา้และเคร่ืองนุ่งห่ม กระเป๋า รองเทา้ 
เคร่ืองประดบั เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบา้น ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกสินคา้โดยค านึงถึงการ
ออกแบบและประโยชน์ใชส้อย รวมถึงความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ โดยเฉพาะใส่ใจวตัถุดิบท่ี
ตอ้งมาจากธรรมชาติมากขึ้นเร่ือย ๆ (ชวิศา เชยจรรยา และวิเชียรลทัธิ พงศ์พนัธ์,2564) ณ ปัจจุบนั
ผูป้ระกอบการพยายามจะสร้างประสบการณ์ให้กับผูบ้ริโภค เพื ่อตอกย  ้ านโยบายในการให้
ความส าคญัและใส่ใจส่ิงแวดลอ้มควบคู่ก ับการพฒันาอย่างย ัง่ยืนอย่างเต็มรูปแบบ (ศูนยว์ิจยั
กสิกร, 2561)  ผ่านทาง Social Media Pop-up Store และ Infographic เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้เข้าใจถึง
วตัถุดิบ ขั้นตอนการผลิต คุณภาพของสินคา้ และแบ่งปันประสบการณ์การใชสิ้นคา้ระหวา่งผูบ้ริโภค
และผูผ้ลิต (ปารมี พฒันดุล และวิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์,2559) 

 โดยส่วนใหญ่ผูผ้ลิตสินค้าจะมีการสร้างสินค้าผ่านประสบการณ์ของแบรนด์ 
(Brand Experience) ส่วนใหญ่เกิดขึ้ นจากธุรกิจท่ีสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 
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ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีธุรกิจสร้างขึ้นมีความส าคัญต่อสินคา้และบริการ (Pine & Gilmore, 
1998) ซ่ึงปัจจุบนัประสบการณ์ของแบรนด์ไดรั้บความส าคญัเพิ่มขึ้นในการตลาดเน่ืองจากมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อผลลพัธ์ระดบัลูกคา้ท่ีหลากหลาย เช่น ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความภกัดีต่อแบ
รนด์ และอ่ืน ๆ (Khan  & Rahman, 2015) และ (Dwivedi et al. 2018) โดยประสบการณ์ของแบรนด์
ไดมี้การมุ่งเนน้ไปท่ีมิติทางประสาทสัมผสั ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ของแบรนด์ผ่านการมีส่วน
ร่วมของประสาทสัมผสัทั้งหา้ (Multisensory Branding) ของผูบ้ริโภค (Santini et al., 2018)  อยา่งไร
ก็ตามแฟชั่นรักษ์โลก (Eco-Fashion) ต้องใช้ประสาทสัมผัสทั้ งห้า (Sensory Branding) เป็นส่ิง
กระตุน้การตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีเกิดจากส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ในการออกแบบตรา
สินค้า เอกลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ การติดต่อส่ือสาร และส่ิงแวดล้อม (Brakus et al. , 2009) ซ่ึง
ประสบการณ์ของแบรนด์เก่ียวกบัแฟชัน่รักษ์โลก (Eco-Fashion) จ าเป็นตอ้งมีการสร้างจุดสัมผสั  
เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดมี้จุดสัมผสัและประสบการณ์สินคา้ร่วมกนั หากประสบการณ์ท่ีได้จากแบรนด์มี
ผลไปในทางบวก จะเกิดเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดการตระหนกัรู้ในคุณค่าของแบรนด์ และสามารถท า
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้  (ประภสัรา อาษาสะนา และ เพญ็ศรี เจริญวานิช, 2563)  

 ส าหรับแฟชัน่รักษโ์ลก (Eco-Fashion) ในสินคา้ประเภทของกระเป๋าท่ีไดรั้บความ
นิยมในตลาด คือ กระเป๋าจากผา้ใบคลุมรถบรรทุกของแบรนด์ Freitag โดยความส าเร็จของแบรนด์ 
Freitag มาจากแนวคิดหลัก 2 ประการ คือ การน าของเหลือใช้กลับมาใช้ในบริบทใหม่  
(Recontextualization) และการคิดแบบองค์รวม (Think Holistic) (Marketeer Team, 2015) การ
ออกแบบสินคา้มีวตัถุประสงคห์ลกั ไดแ้ก่ ใชท้นใชน้านจึงเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม วสัดุตอ้งเป็นของ
ใช้แล้วทั้ งส้ิน ไม่ว่าจะเป็นผา้ใบคลุมรถบรรทุก ยางในจักรยาน หรือเข็มขัดนิรภัยในรถยนต์  
(Gemperle, 2005) ปัจจุบันมียอดขายกระเป๋าอยู่ ท่ี ปีละ 400,000 ใบ โดยทั้ งหมดต้องใช้ผ ้าใบ
รถบรรทุกน ้ าหนักรวม 440 ตัน ยางในจักรยาน 35,000 เส้น และเข็มขัดนิรภัยอีก 288,000 เส้น 
(Marketeer Team, 2015) เน่ืองจากมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของวสัดุท่ีน ามาใชใ้นการผลิตสินคา้ อย่างไรก็
ตาม การซ้ือผา้ใบคลุมรถบรรทุกท่ีเป็นของใหม่มาผลิตเพื่อเพิ่มยอดไม่อยู่ในความคิดของผูก่้อตั้งแบ
รนด ์มองวา่เป็นการท าลายจุดยนืของบริษทั และความเช่ือมัน่ ความไวว้างใจท่ีผูบ้ริโภคมีมาใหต้ลอด 
ดว้ยความยึดมัน่ในจุดยืน ผูบ้ริโภคจึงเกิดความไวว้างใจและความภกัดีต่อแบรนด์ (ศูนยร์วมขอ้มูล
ธุรกิจเอสเอม็อี, 2561) 

 นอกจากน้ีผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) จึงมีส่วนส าคญัในการท าความเข้าใจ
ประสาทสัมผสัท่ีมีต่อแบรนด์ Freitag  เน่ืองจากผูรั้กในแบรนด์เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีค่าท่ีสุดส าหรับ
บริษทั เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไม่มีความคาดหวงัว่าจะไดรั้บส่ิงตอบแทน ผูบ้ริโภคท่ีเพียงแค่ช่ืนชอบ
แบรนดแ์ละประสานแบรนดสิ์นคา้เขา้กบัความเป็นตวัตน (Roosendans,  2014)
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 ดงันั้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัสนใจศึกษารับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์
การซ้ือผ่านหนา้ร้าน Freitag ของผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) โดยผลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ี
สามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการในธุรกิจน้ีและธุรกิจอ่ืน ๆ สามารถน าไปต่อยอด ปรับใช้และพฒันา
ประสบการณ์ของแบรนดท่ี์มีต่อผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ขึ้น 

 
 

1.2 ค าถามงานวิจยั 
ผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers) มีการรับรู้ทางประสาทสัมผสัต่อการซ้ือผา่นหนา้ร้าน 

Freitag อยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.เพื่อศึกษาการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน 

Freitag  ของผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers)  
 
 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
1. ผูใ้ห้สัมภาษณ์ตอ้งเป็นผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) ท่ีเกิดความลุ่มหลงคลัง่ไคล้

ในตวัแบรนด์และประสานแบรนด์สินคา้เขา้กบัความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค (Roosendans, 2014) 
ซ่ึงเนน้กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ผา่นหนา้ร้าน Freitag โดยตรง จ านวน 30 คน  

2. ระยะเวลาในการศึกษา เดือนกรกฎาคม – ธนัวาคม 2564 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
1. เพื่อให้เกิดความรู้ความเขา้ใจของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์การ

ซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน Freitag ของผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers)  
2. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการของ Freitag ผูป้ระกอบการในธุรกิจน้ีและธุรกิจอ่ืน ๆ สามารถ

น าไปต่อยอด ปรับใชแ้ละพฒันาประสบการณ์ของแบรนดท่ี์มีต่อผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ขึ้น 
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1.6 นยิามศัพท์ที่เกีย่วข้อง 
 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) คือ ผูท่ี้เกิดความลุ่มหลงคลัง่ไคลใ้นตวัแบรนด์ เกิด 

จากผลลพัธ์อนัเกิดจากความสัมพนัธ์อนัยาวนานท่ีมีต่อกนัระหวา่งแบรนด์สินคา้และผูบ้ริโภค  โดย
ผูรั้กในแบรนด์สินคา้จะมีความยินดีท่ีจะแสดงความรัก ความภกัดีต่อแบรนด์สินคา้และประสานแบ
รนดสิ์นคา้เขา้กบัความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค  โดยผูรั้กในแบรนด์จะมีสินคา้ของแบรนดม์ากกวา่ 2 
รายการ (Roosendans,  2014) 
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บทที่ 2 

แนวความคิด  ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

 ผูว้ิจยัได้ศึกษาคน้ควา้ข้อมูล ต ารา เอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัเร่ืองการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ (Multisensory Branding) เพื่อเป็น
แนวทางในการศึกษาวิจยัมีรายละเอียดดงัน้ี 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์  
(Multisensory Branding) 
  

2.1 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการรับ รู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ 
(Multisensory Branding) 

การรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ (Multisensory Branding) คือ การรับรู้
ผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 ดา้น ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การสัมผสั การดมกล่ิน และการลิ้มรส 
(Pines , 2007) ก่อให้เกิดประสบการณ์ ความรู้สึกท่ีเด่นชัดแยกตามอวยัวะท่ีสัมผสั เป็นผลมาจาก
ปฏิกิริยาของความรู้สึกต่อองค์ประกอบท่ีแตกต่างกัน (ธนพล ศรีสุขวฒันชัย และคณะ,  2563) 
ประสาทสัมผสัจะเป็นส่ือกลางในการถ่ายทอดขอ้ความส่ือความหมาย ลกัษณะเฉพาะต่าง ๆโดย
เอกลกัษณ์เหล่าน้ีก็สามารถอธิบายให้ผูบ้ริโภค ได้อธิบาย จดจ า และสร้างความสัมพนัธ์ (Pines, 
2007) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความสัมพนัธ์ระหว่างการเติบโต กลยทุธ์ต าแหน่ง และการตอบสนองของ
ตลาด และสามารถกระตุน้ปฏิกิริยาภายในท่ีส่งผลในเชิงบวกต่อโอกาสในการซ้ือ (Soars, 2009) 

 
2.1.1  อทิธิพลของประสาทสัมผัสภาพ 
Kotler (1973) กล่าววา่ มิติการมองเห็นของบรรยากาศร้าน คือ สี (Color)  เลยเ์อาต ์

(Layout)  แสง (Lighting) ขนาด size และ รูปร่าง shapes เหล่าน้ีเป็นตวัช้ีน าสภาพแวดลอ้มในร้านคา้
ท่ีส่งผลต่ออารมณ์ และพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ 

Si-Yu (2015) กล่าวว่า ประสาทสัมผสัทางการมองเห็นมีอิทธิพลต่อลูกคา้ ซ่ึงถือเป็น
หน่ึงในความส าคญัสูงสุดโดยเฉพาะอยา่งยิง่ส าหรับโรงแรมท่ีมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นเฉพาะตวั 
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Zona (2012) กล่าวว่า ประสาทสัมผสัภาพเป็นการสร้างการรับรู้หลกั เน่ืองจากการ
มองเห็นของผูบ้ริโภคเป็นการตอบสนองความรู้สึกมากท่ีสุด สี รูปร่างเป็นประเด็นส าคญัท่ีลูกคา้จะ
พิจารณาก่อนท่ีจะซ้ือ ผลิตภณัฑ ์บริการ และแบรนดต่์าง ๆ 

กลัยารัตน์ พนักลัน่ (2559) กล่าวว่า ประสาทสัมผสัภาพ เป็น ประสาทสัมผสัท่ีใชม้อง
และเป็นประสาทสัมผสัแรกท่ีใชเ้รียนรู้/รับรู้ แยกแยะความแตกต่าง และยงัเป็นประสาทสัมผสัท่ีใช้
ในการจดจ าเช่ือมโยงถึงพฤติกรรมการซ้ือ 

Krishna (2012) กล่าวว่า มีการวิจยัจ านวนมากท่ีศึกษาในแง่ของการมองเห็น ท าให้มี
มุมมองท่ีมองเห็นไดง้่ายขึ้นส าหรับใช้ในการพิจารณาขอ้มูลผลิตภณัฑ์ เป็นประสาทสัมผสัในการ
สร้างการรับรู้ท่ีควบคุมไดง้่ายท่ีสุดของประสาทสัมผสัทั้งห้า ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถใชก้ารมองเห็นใน
การค านวณและตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้ชนิดนั้น ๆได ้

Randhir et al. (2016) กล่าวว่า ประสาทสัมผสัภาพดา้นสีและรูปทรงเป็นวิธีแรกในการ
ระบุตวัตนและความแตกต่างในปฏิกิริยาของลูกคา้ 

Hultén (2011) กล่าวว่า การมองเห็นถือไดว้่าเป็นความรู้สึกท่ีทรงพลงัท่ีสุดส าหรับการ
คน้พบการเปล่ียนแปลงและความแตกต่างในสภาพแวดลอ้ม และยงัเป็นความรู้สึกโดยทัว่ไปมาก
ท่ีสุดกบัการตรวจพบในสินคา้และการบริการอีกดว้ย 
 
ตาราง 2.1 แสดงอิทธิผลของประสาทสัมผสัภาพ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง อทิธิผลต่อลูกค้า สร้างการรับรู้ จดจ า ตอบสนอง
ความรู้สึก 

ตัดสินใจ 

Kotler (1973) /   /  
Peng (2015) /     
Zona (2012)  /  /  
กลัยารัตน์ พนักลัน่ 
(2559) 

 / /   

Krishna (2012)  /   / 
Randhir et al.  
(2016) 

/     

Hultén (2011)    /  
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ดงันั้นจากการศึกษาคน้ควา้วิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศสามารถสรุปอิทธิพล
ของประสาทสัมผสัภาพได้ว่า  ประสาทสัมผสัในการสร้างการรับรู้ท่ีควบคุมได้ง่ายท่ีสุดของ
ประสาทสัมผสัทั้งห้า (Krishna, 2012) การรับรู้ผ่านการมองเห็นเป็นความรู้สึกท่ีทรงพลังท่ีสุด
ส าหรับการคน้พบการเปล่ียนแปลง (Hultén, 2011) แยกแยะความแตกต่าง จดจ า  (กัลยารัตน์ พนั
กลั่น, 2559;Hultén, 2011) เป็นการตอบสนองความรู้สึก (Zona , 2012) ทางด้านอารมณ์ (Kotler, 
1973)  และมีอิทธิผลต่อลูกค้า (Peng, 2015) ในการพิจารณาก่อนท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Zona, 2012) และตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้ชนิดนั้น ๆได ้(Krishna, 2012) 

2.1.1.1 องคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัภาพ 
Zona (2012) กล่าวว่า สี รูปร่างเป็นประเด็นส าคัญท่ีลูกค้าจะพิจารณา

ก่อนท่ีจะซ้ือ ผลิตภณัฑ ์บริการ และแบรนดต่์าง ๆ 
Mehrabian and Russell (1974) กล่าวว่า ส่ิงแวดล้อมเป็นตัวกระตุ้นให้

ลูกคา้ซ้ือสินคา้ โดยกระตุน้ผา่นรูปร่างและขนาดของบรรจุภณัฑ ์

Kotler (1973) กล่าวว่า มิติการมองเห็นของบรรยากาศร้าน คือ สี (Color)  
เลยเ์อาต ์(Layout)  แสง (Lighting) ขนาด size และ รูปร่าง shapes โดยการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
ภาพของร้านขึ้นอยูก่บัสภาพแสงภายในร้าน 

Peng (2015) กล่าวว่า สีสันสดใสและโดดเด่นมกัจะดึงดูดกลุ่มคนท่ีมีอายุ
นอ้ยกว่า ในขณะท่ีสีเขม้บางสีสามารถซ่อนลกัษณะเด่นของห้องพกัในโรงแรมได ้เช่น รูปทรง  หรือ 
Layout ของห้อง และสียงัสามารถเบ่ียงเบนความสนใจไปในดา้นอ่ืน  ๆ ได ้เช่น ลกัษณะส าคญัของ
หอ้ง ไม่วา่จะเป็น เตียง อุปกรณ์เทคโนโลย ีพื้นท่ีนัง่เล่น หรือแมแ้ต่ระเบียง อีกทั้งสีบางสีรวมกบัแสง
ท่ีเหมาะสมอาจส่งผลต่ออารมณ์ของผูบ้ริโภค ท่ีจะท าใหรู้้สึกกระปร้ีกระเปร่า ผอ่นคลาย สร้างสรรค ์
หงุดหงิด หรือแมก้ระทัง่มีแรงจูงใจ 

Titus and Everett (1995 in Baker et al., 2002) กล่าววา่  เลยเ์อาต ์(Layout) 
เป็นสัญลกัษณ์การออกแบบภาพหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวงัของลูกคา้เก่ียวกบัการเคล่ือนไหว
อยา่งมีประสิทธิภาพผา่นร้านคา้ 

Bitner (1992 in Spies et al, 1997) กล่าวว่า การแสดงร้านค้าท่ีรอบคอบ
และเรียบง่าย โดยก าหนดทิศทาง เส้นทาง และสัญญาณ ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเช่ียวชาญส่วน
บุคคล 

Spies et al. (1997) กล่าววา่ การวางผงัร้าน (Layout) จะส าเร็จขึ้นอยูก่บัว่า
ร้านมีคอนเซปต์ท่ีชดัเจนหรือไม่ ลูกคา้สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่ายหรือไม่ มีแผนกต่าง ๆ  แยกออก
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จากกนัอย่างชัดเจนและไม่หลงทาง โดยมี Layout บางอย่างดึงดูดลูกคา้เป็นพิเศษ เน่ืองจากลูกคา้
ส่วนใหญ่ เดินดูสินคา้ในร้านไปในทิศทางทวนเขม็นาฬิกาโดยใหค้วามสนใจกบัผนงัดา้นขา้ง  

Baker et al.  (2002) กล่าววา่ ร้านคา้ท่ีออกแบบไม่ดี เช่น รูปแบบร้านคา้ท่ี
สับสน อาจท าใหเ้กิดค่าใชจ่้ายทางจิตแก่ผูบ้ริโภคได ้

Amorntatkul and Pahome  (2011) กล่าวว่า โรงแรมบันยนัทรี กรุงเทพ 
ตกแต่งด้วยแนวคิด “วิหารในเมือง” เน่ืองจากมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ลูกคา้ท่ีมาพกัในห้องรู้สึกถึง
อารมณ์ผ่อนคลาย การตกแต่งทาสีตึกดว้ยสีด าผสมกบัสีทองคู่กนั กบัสีส้มออกแนวสว่าง ซ่ึงท าให้
รู้สึกผ่อนคลายจากสถานการณ์ความเครียดต่าง โรงแรมแกรนด์ ไฮแอท เอราวณั กรุงเทพ ตกแต่ง
ด้วยไม้ ในขณะท่ีล็อบบ้ีตกแต่งด้วยสีเขียว การตกแต่งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ได้รู้สึกเหมือนอยู่
ท่ามกลางธรรมชาติ น าไปสู่ความผ่อนคลายและมีความสุข โรงแรมดวงตะวนัเชียงใหม่ไดต้กแต่ง
ด้วยสีน ้ าตาลทอง สีเหล่าน้ี เก่ียวข้องกับการใช้เฟอร์นิเจอร์ไม้และสไตล์ล้านนาท่ีทางโรงแรม
ตอ้งการ แสดงให้เห็นถึงวฒันธรรมและประเพณีของเมืองเชียงใหม่หรือลา้นนา และโรงแรมดวง
ตะวนัเชียงใหม่ไดต้กแต่งดว้ยสีน ้ าตาลทอง สีเหล่าน้ี เก่ียวขอ้งกบัการใช้เฟอร์นิเจอร์ไมแ้ละสไตล์
ลา้นนาท่ีทางโรงแรมตอ้งการ สีสามารถสร้างบรรยากาศท่ีตอ้งการได้ โดยการใช้สีโทนอบอุ่นจะ
ช่วยให้ลูกคา้จะรู้สึกผ่อนคลายและอบอุ่น ซ่ึงสามารถน ามาซ่ึงการตอบสนองทางพฤติกรรมในแง่
ของการอยูน่านขึ้นและช่วยสร้างโอกาสในการใชจ่้ายของลูกคา้ไดม้ากขึ้น 

Aitamer and Zhou (2011)  กล่าวว่า การออกแบบร้านค้าท่ีน่าพึงพอใจ 
(ให้แสงและสีสันท่ีดี)  มอบประสบการณ์การช็อปป้ิงท่ีดี ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และกระตุ้น
แรงจูงใจในการซ้ือให้กบัผูค้น โดยเฉพาะลูกคา้ท่ีเดินเล่น  นอกจากน้ีการแสดงร้านคา้ยงัส่งผลต่อ
การใชจ่้ายส าหรับ การซ้ือท่ีเกิดขึ้นเอง นอกจากน้ีเน้ือหาป้ายดิจิทลัสามารถออกแบบเพื่อให้ขอ้มูลท่ี
เป็นประโยชน์ เช่น ขอ้มูลชุมชนหรือเก็บขอ้เสนอพิเศษ และยงัสามารถมีอิทธิพลต่ออารมณ์ของ
ผูบ้ริโภคในทางบวก เช่น ฉากท่ีน่าร่ืนรมย ์

Kurtichand and Eakin (1993 in Lin, 2004) กล่าวว่า การรับรู้ของผู ้คน
เก่ียวกับความหมายและคุณภาพของพื้นท่ีสามารถเกิดขึ้ นได้โดยตรงตามประเภทของแสงใน
ส่ิงแวดลอ้ม รวมถึง การตระหนกัรู้ดา้นร่างกาย อารมณ์ จิตใจ และจิตวิญญาณของพื้นท่ี 

Mehrabian's (1976) กล่าวว่า การจดัแสงในระดบัสูงจะท าให้ผูค้นต่ืนตวั 
และท าให้พวกเขารู้สึก กระปร้ีกระเปร่า กระวนกระวาย และต่ืนตัว ในอีกด้านหน่ึง  ผูค้นใน
สภาพแวดลอ้มท่ีไม่ต่ืนตระหนก จะรู้สึกผอ่นคลาย สงบ เฉ่ือย หรือง่วงนอน 

Markin et al. (1976) กล่าวว่า ผูค้า้ปลีกควรใชแ้สงท่ีนุ่มนวลเพื่อลดระดบั
ความต่ืนตวัของลูกคา้ หากพวกเขาตอ้งการใหลู้กคา้ใหค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑม์ากขึ้น 
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Areni and Kim (1994) กล่าวว่า ผูซ้ื้อมีความสนใจน้อยลงในกิจกรรมท่ี
เนน้การมองเห็น เช่น การตรวจสอบราคา อ่านฉลาก ฯลฯ เม่ือระดบัแสงภายในร้านลดลง 

Summers and Hebert (2001) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคได้สัมผสัส่ิงของต่าง ๆ 
มากขึ้นดว้ยการแสดงแสงเพิ่มเติม 

Gorn (1982) กล่าววา่ ร้านไวน์ใช ้แสงท่ีนุ่มนวลเพื่อบ่งบอกถึงคุณภาพสูง 
และดว้ยการผสมผสานส่ิงเร้าจากส่ิงแวดลอ้มอ่ืน ๆ 

Steffy (1990 in Yin, 2004) กล่าวว่า แสงไดรั้บการออกแบบให้กลมกลืน
กับเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์เสริมนั้นดูน่าพึงพอใจมากกว่าสภาพแวดลอ้มท่ีแสงไม่กลมกลืนกับ
องคป์ระกอบอ่ืน ๆ ของหอ้ง 

Bellizzi et al. (1983) กล่าววา่ การทดลองแสดงให้เห็นวา่สีโทนร้อน เช่น 
สีแดงและสีเหลือง จะกระตุน้ร่างกาย ในขณะท่ีสีโทนเยน็ เช่น สีฟ้าและสีเขียวท าให้ผ่อนคลายและ
สงบ ร้านคา้จึงควรสร้างสมดุลระหว่าง พลงัแห่งสีสันท่ีดึงดูดใจลูกคา้ในขณะท่ียงัคงความสบายของ
ลูกคา้ 

Soar (2009) กล่าววา่ แสงมีความส าคญัต่ออารมณ์ของผูซ้ื้อ ผูซ้ื้อจะอยู่ใน
ร้านไดน้านหรือไม่ขึ้นอยูก่บัความเขม้ขน้ของแสงและสีในร้านท่ีแตกต่างกนัออกไป สีมีความส าคญั 
เช่น สีเหลืองเป็นสีแรกท่ีมนุษยส์ังเกต สีเป็นส่ิงท่ีกระตุน้อารมณ์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั
และสีฟ้าเป็นสีท่ีมีผลท าใหเ้กิดความสงบเงียบ ใจเยน็ 

Yildirim et al. (2007) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากสภาพแวดลอ้ม
สีน ้าเงินซ่ึงกระตุน้อตัราการซ้ือท่ีสูงขึ้น 

Chebat and Morrin (2007) กล่าวว่า ความชอบและการตอบสนองต่อสี
อาจแตกต่างกนัไปตามอาย ุเพศ ชาติและบุคลิกภาพ 

Roullet (in Rieunier, 2009) กล่าวว่า ส าหรับผูค้า้ปลีกควรหลีกเล่ียงการ
ผสมท่ีมีสีสันมากเกินไป โดยผูเ้ช่ียวชาญแนะน าใหใ้ชสี้สูงสุดสามสี สีหลกัควรครอบคลุม 80% ของ
พื้นผิว 

Crowley (1993) กล่าวว่า Wave length มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยสีท่ีมี 
wave length สั้น เช่น สีน ้าเงินเหมาะกบัการใชใ้นร้านคา้ปลีก 

John (2017) กล่าวว่า สีสามารถส่งอิทธิพลต่ออารมณ์และความรู้สึกต่อ
ลูกค้าได้ เช่น สีชมพูถูกใช้เป็นสีแสดงถึงความโรแมนติกมากท่ีสุด  สีเขียวเป็นสัญลักษณ์ของ
ธรรมชาติ สีเหลืองช่วยเพิ่มความน่าสนใจ สีม่วงใช้ส าหรับความหรูหรา รวมไปถึงในร้านอาหาร
ส่วนมากนิยมใชสี้แดงเน่ืองจากสีแดงช่วยกระตุน้ความอยากอาหารไดเ้ป็นอยา่งดี 
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Guzel and Dortyol (2016) กล่าวว่า ส่ิงเร้าทางสายตาถูกจัดเรียงในเจ็ด
กลุ่มยอ่ย: (1) การตกแต่ง (2) การออกแบบภายใน (3) การออกแบบภายนอก (4) สระวา่ยน ้า (5) แสง 
(6) สีและ (7) มุมมอง โดยทั่วไปแล้ว การออกแบบตกแต่งและตกแต่งภายในสร้างอารมณ์และ
ความรู้สึกโรแมนติกบางอยา่งไวด้ว้ยกนั 

Dennis et al. (2010) กล่าวว่า  ร้านค้าปลีกใช้ หน้าจอทีวี  เป็นส่ิงเร้า
สภาพแวดลอ้มทางสายตามาขึ้น เพื่อ การใชเ้ครือข่ายหนา้จอท าใหป้้ายดิจิทลัพร้อมใชง้านเป็นส่ือ ซ่ึง
เป็นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและควบคุมไดง้่าย 
 
ตาราง 2.2 แสดงองคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัภาพ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ขนาด และรูปร่าง
ของผลติภัณฑ์ 
และบรรจุภัณฑ์ 

แผนผัง 
 

แสง  
 

สี  
 

เคร่ืองหมาย
สัญลกัษณ์  

ทัศนวิสัย  

Zona (2012) /   /   
Mehrabian and 
Russell (1974) 

/      

Kotler (1973) / / / /   
Titus and Everett 
(1995 in Baker et 
al.,2002) 

 /     

Bitner (1992 in 
Spies et al.,1997) 

 /     

Spies et al.(1997)  /     
Baker et al.(2002)  /     
Amorntatkul and 
Pahome (2011) 

 /  /   

Aitamer and Zhou 
(2011) 

  /    

Steffy (1990 in 
Lin, 2004) 

  /    
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ตาราง 2.2 แสดงองคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัภาพ 

งานวิจัยท่ี
เกีย่วข้อง 

ขนาด และรูปร่าง
ของผลติภัณฑ์ 
และบรรจุภัณฑ์ 

แผนผัง 
 

แสง 
 

สี 
 

เคร่ืองหมาย
สัญลกัษณ์ 

ทัศนวิสัย 

Kurtichand and 
Eakin  (1993 in 
Lin, 2004) 

  /    

Mehrabian's 
(1976) 

  /    

Markin et al. 
(1976) 

  /    

Areni and Kim 
(1994) 

  /    

Summers and 
Hebert (2001) 

  /    

Gorn (1982)   /    
Bellizzi et al. 
(1983) 

  / /   

Soar (2009)   / /   
Yildirim et al. 
(2007) 

   /   

Chebat and Morrin 
(2007) 

   /   

Roullet (in 
Rieunier, 2009) 

   /   

Crowley (1993)    /   
John (2017)    /   
Guzel and Dortyol 
(2016) 

   /  / 
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ตาราง 2.2 แสดงองคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัภาพ 

งานวิจัยท่ี
เกีย่วข้อง 

ขนาด และรูปร่าง
ของผลติภัณฑ์ 
และบรรจุภัณฑ์ 

แผนผัง 
 

แสง 
 

สี 
 

เคร่ืองหมาย
สัญลกัษณ์ 

ทัศนวิสัย 

Dennis et al. 
(2010) 

    /  

Aitamer and Zhou 
(2011) 

    /  

Peng (2015) / / / /   
 

ดงันั้นจากการศึกษาวิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศในประเด็นของ
การรับรู้ทางประสาทสัมผสัทางภาพสามารถสรุปองค์ประกอบ  ได้ดังน้ี 1.ขนาด และรูปร่างของ
ผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ์ (Size and Shape) เช่น ขนาดบรรจุภณัฑ ์รูปร่างบรรจุภณัฑ์ (Zona, 2012; 
Mehrabian & Russell, 1974; Kotler, 1973; Peng, 2015) 2.แผนผัง (Layout) เช่น แผนผังภายใน 
แผนผงัภายนอก การจัดสถานท่ี  (Kotler, 1973; Titus & Everett, 1995 in Baker et al.,2002; Bitner, 
1992 in Spies et al.,1997; Spies et al., 1997; Baker et al., 2002; Amorntatkul & Pahome, 2011; Peng, 
2015) 3.แสง (Lighting) เช่น โทนเยน็ โทนอบอุ่น ความสวา่ง (Kotler, 1973; Aitamer & Zhou, 2011; 
Kurtichand & Eakin, 1993 in Lin, 2004, Mehrabian's, 1976, Markin et al., 1976; Areni & Kim, 1994; 
Summers & Hebert, 2001; Gorn, 1982; Steffy, 1990 in Lin, 2004, Bellizzi et al., 1983; Soar, 2009; 
Peng, 2015 ) 4.สี  (Color)  เ ช่น น ้ า เ งิน แดง ขาว ด า  (Zona, 2012; Kotler, 1973; Amorntatkul & 
Pahome, 2011; Bellizzi et al., 1983; Soar, 2009; Yildirim et al., 2007; Chebat & Morrin, 2007; 
Roullet, in Rieunier, 2009; Crowley, 1993; John, 2017 , Guzel & Dortyol, 2016; Peng, 2015 )  5.
เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ (Signs and Symbols)  เช่น ป้ายโฆษณา ป้ายสัญลกัษณ์ (Dennis et al., 2010; 
Aitamer & Zhou, 2011) 6. ทศันวิสัย (View) เช่น วิวทะเล วิวภูเขา เป็นตน้ (Guzel & Dortyol, 2016) 

 
2.1.2  อทิธิพลของประสาทสัมผัสการได้ยิน 
Hulten, Broweus, and Dijk (2009) กล่าวว่า ประสาทสัมผสัท่ีส าคญัท่ีสุดล าดบัท่ี 2 คือ

การไดย้นิ ซ่ึงการไดย้นิเสียงเพลงและเสียงอ่ืน ๆท่ีมีอิทธิพลกบัอารมณ์ ใชเ้สียงในการส่ือสารตรงถึง
คุณค่าในอารมณ์ของลูกคา้และค าพูดท่ีส าคญั ถา้มีความสม ่าเสมอ  เสียงจะซึมผ่านเขา้ไปในสติ และ
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สามารถคืนความจ ากลบัมา ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลมากมายผ่านการไดย้ินและสามารถเปรียบเทียบ
อิทธิพลของขอ้มูลกบัขอ้มูลท่ีมองเห็นได้ดว้ยตา พบว่า 65% ของอารมณ์เปล่ียนแปลงอารมณ์ไดเ้ม่ือ
ไดรั้บเสียงท่ีไดย้นิ 

Eroglu et al., (2005) กล่าววา่ การใชเ้สียง เช่น ดนตรีในสภาพแวดลอ้มการคา้ปลีก เป็น
องคป์ระกอบในบรรยากาศท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้และพฤติกรรมการซ้ือ 

Khanna and  Mishra  (2013) กล่าวว่า ประสาทสัมผสัการไดย้ิน สามารถใชด้นตรีเพื่อ
เพิ่มประสบการณ์ของผูบ้ริโภคภายในร้าน และยงัช่วยช้ีน าผูบ้ริโภคใหซ้ื้อแบรนดท่ี์ตอ้งการ 
 
ตาราง 2.3 แสดงอิทธิพลของประสาทสัมผสัการไดย้นิ   

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง อทิธิพลกบัอารมณ์ อทิธิพลต่อทัศนคติ ประสบการณ์ 
Hulten, Broweus, and Dijk 
(2009) 

/   

Eroglu et al., (2005)  /  
Khanna and Mishra  (2013)   / 

 
ดงันั้นจากการศึกษาคน้ควา้วิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศสามารถสรุปอิทธิพล

ของประสาทสัมผสัการไดย้ิน ไดว้่า การไดย้ินเป็นประสาทสัมผสัท่ีส าคญัในการเพิ่มประสบการณ์
ของผูบ้ริโภค (Khanna &  Mishra, 2013) ซ่ึงการไดย้นิเสียงเพลงและเสียงอ่ืน ๆ มีอิทธิพลกบัอารมณ์ 
(Hulten, Broweus, & Dijk, 2009) อิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้และพฤติกรรมการ
ซ้ือ (Eroglu et al., 2005) อีกทั้งยงัสามารถช่วยช้ีน าผูบ้ริโภคให้ซ้ือแบรนด์ท่ีต้องการ  (Khanna &  
Mishra, 2013) 

2.1.2.1 องคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัการไดย้นิ 
Mehrabian and Russell (1974) กล่าวว่า ส่ิงเร้าดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพล

ต่อสภาวะทางอารมณ์ของผูค้นท่ีแสดงในรูปแบบ PAD ดว้ยมิติ P (ความสุข) A (การเปิดใชง้าน) และ 
D (การครอบง า) และก าหนดพฤติกรรมของพวกเขาเพื่อท่ีจะเขา้ใกล ้(สังกดั การส ารวจ ซ้ือ) หรือการ
ก าจดั/หลีกเล่ียง (ไม่สนใจ ไม่ใช่ซ้ือ) ของสภาพแวดลอ้มนั้น ส่ิงส าคญัคือส่ิงเร้าจากส่ิงแวดลอ้มของ
บรรยากาศร้านถูกจบัโดยผูบ้ริโภคผา่นประสาทสัมผสัการไดย้นิ (ดนตรี)  

Baker et al. (2002) กล่าวว่า สภาพแวดลอ้มและบริการของร้านคา้ปลีก 
โดยเนน้ท่ีคุณลกัษณะต่าง ๆ ของดนตรี (ทางอารมณ์และทางกายภาพ) ท่ีมีศกัยภาพในการท าให้เกิด
พฤติกรรมท่ีตอ้งการในปัจเจกบุคคล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือ 
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Milliman (1982 in Guéguen and Jacob, 2010) กล่าวว่า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ลูกคา้ในร้านจะลดความเร็วลงเม่ือมีการเล่นเพลงช้า (60-73 beats per minute) แทนท่ีจะเป็นเพลงท่ี
เร็วกว่า (60-73 beats per minute) การเล่นเพลงช้ายงัช่วยเพิ่มยอดขาย เพลงชา้ยงัเพิ่มเวลาในการซ้ือ
และถือ และยงัสามารถลดระยะเวลาการรอคอย 

Hui et al. (1997) กล่าวว่า การศึกษาแสดงให้เห็นว่าเพลงในบรรยากาศ
ของร้านคา้สามารถมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในร้าน 

Harrington and Capella (1994) กล่าวว่า การเล่นเพลงแบ็คกราวนด์ท่ี
เหมาะสมสามารถช่วยให้ผูค้า้ปลีกสร้างบรรยากาศท่ีพึงประสงค ์ซ่ึงส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านค้า
และทางเลือกของผูบ้ริโภค เพลงประกอบสามารถช่วยผูบ้ริโภคเติมเต็มความตอ้งการในการช็อปป้ิง 
ซ่ึงส่ิงน้ีส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

Mattila and Wirtz (2001) กล่าววา่ ดนตรีมีคุณสมบติัการปลุกเร้า ผูบ้ริโภค
จะให้คะแนนสภาพแวดล้อมในเชิงบวกมากขึ้ นอย่างมีนัยส าคัญ แสดงระดับของวิธีการและ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีกระตุน้สูงขึ้น และประสบการณ์ความพึงพอใจท่ีเพิ่มขึ้น 

Peng (2015) กล่าวว่า เสียงบางอย่างช่วยเพิ่มประสบการณ์โดยรวมของ
ลูกคา้ ซ่ึงดนตรีหรือเสียงท่ีใชค้วรสามารถกระตุน้ "ทศันียภาพ" ในใจของผูบ้ริโภคได ้

Genuario (2007) กล่าวว่า เสียงท่ีใช้ในแคมเปญโฆษณาก็มีการพัฒนา
เช่นกนัเน่ืองจากการปรับปรุงทางเทคโนโลยี ปัจจุบนั นักการตลาดสามารถสร้างและเพิ่มลายเซ็น
เสียงให้กบัแบรนด์ท่ีเก่ียวขอ้งของพวกเขา เพื่อเพิ่มประสบการณ์ท่ีแตกต่างส าหรับตลาดเป้าหมาย
และผูบ้ริโภค 

Beverland et al. (2006) กล่าวว่า ดนตรีเป็นเบาะแสส าคญัส าหรับลูกคา้ท่ี
ไม่มีประสบการณ์เก่ียวกบัแบรนดม์าก่อนในการประเมินต าแหน่งของผูค้า้ปลีก 

Eroglu et al. (2005) กล่าวว่า การใช้เสียง เช่น ดนตรีในสภาพแวดลอ้ม
การคา้ปลีก เป็นองค์ประกอบในบรรยากาศท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้และ
พฤติกรรมการซ้ือ 

Garlin and Owen (2005) กล่าวว่า จงัหวะท่ีชา้ลง ระดบัเสียงท่ีต ่าลง และ
เพลงท่ีคุน้เคย น าลูกคา้ให้คงอยู่นานกว่าเม่ือ จงัหวะหรือระดบัเสียงสูง หรือเพลงคุน้เคยน้อยกว่า 
ระดบัเสียงและจงัหวะท่ีสูงขึ้นและไม่ชอบเพลงนอ้ยลงส่งผลใหลู้กคา้รับรู้ระยะเวลาท่ียาวนานขึ้น 

Aitamer and Zhou (2011) กล่าวว่า ในสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติได้
แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบโครงสร้างของเพลงประกอบประเภทต่าง ๆ เช่น ระดบัเสียง จงัหวะ 
สไตล/์แนวเพลง และความซบัซอ้น ส่งผลต่อเวลาท่ีผูบ้ริโภคอยูใ่นร้าน 
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Mowen and Monor (2000) กล่าวว่า ในซุปเปอร์มาร์เก็ต ลูกคา้จะเดินช้า
หรือเร็วนั้นขึ้นอยู่กบัจงัหวะของดนตรีท่ีเปิดภายในซุปเปอร์มาร์เก็ต และพวกเขาจะไม่ไดต้ระหนัก
ถึงเสียงเพลงท่ีเปิดอยูข่ณะเดินเลือกซ้ือสินคา้ กล่าวคือดนตรีในร้านด าเนินการอยู่ภายใตจิ้ตใตส้ านึก
ของลูกคา้ และดนตรีสามารถส่งอิทธิพลต่อลูกคา้ในการใช้เวลาในร้านอาหารนานขึ้น โดยการใช้
ดนตรีท่ีมีจงัหวะชา้จะท าใหลู้กคา้นัง่รับประทานอาหารภายในร้านไดน้านกวา่ดนตรีท่ีมีจงัหวะเร็ว 

Soars (2009) กล่าวว่า ประเภทของเพลงท าให้ลูกค้าสิงสถิตอยู่ในร้าน
มากกว่า โดยมีการสังเกตว่าลูกคา้ท่ีสิงสถิตนานกว่า 40 นาทีมีโอกาสท่ีจะซ้ือเป็น 2 เท่าของลูกคา้ท่ี
อยูใ่นร้านเพียงแค่ 10 นาทีเท่านั้น  

Hwang and Oh (2020) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคในสภาพดนตรีแบบอินเทอร์
แอกทีฟมีส่วนร่วมทางอารมณ์ในการซ้ือของมากกว่า เม่ือเทียบกบัผูบ้ริโภคในเง่ือนไขอ่ืนๆ (ไม่มี
ดนตรีประกอบ กบั จงัหวะดนตรีคงท่ี) เน่ืองจากระดบัความแปลกใหม่ท่ีสูงขึ้น มิติใหม่ของการมี
ส่วนร่วมทางอารมณ์ไดน้ าไปสู่ความตั้งใจดา้นพฤติกรรมท่ีแข็งแกร่งขึ้นและการรับรู้ในเชิงบวกต่อ
เวบ็ไซตแ์ละแบรนดข์องเวบ็ไซตม์ากขึ้น ในขณะท่ีการควบคุมของผูบ้ริโภคอธิบายเฉพาะการมีส่วน
ร่วมทางอารมณ์กบัร้านคา้ออนไลน์ รับรู้ถึงความสดใสของเวบ็ไซต์ 
 
ตาราง 2.4  แสดงองคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัการไดย้นิ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพลง 
 

เสียงท่ีเป็น
เอกลกัษณ์  

ดนตรี 
 

จังหวะเพลง  แนวเพลง 
 

ความเงียบ 
 

Mehrabian and 
Russell (1974) 

/      

Baker et al. (2002) /      
Milliman (1982) /      
Hui et al. (1997) /      
Harrington and 
Capella (1994) 

/      

Mattila and Wirtz 
(2001) 

  /    

Amorntatkul and 
Pahome (2011) 

/  /  /  

Genuario (2007)  /     
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ตาราง 2.4  แสดงองคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัการไดย้นิ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพลง 
 

เสียงท่ีเป็น
เอกลกัษณ์  

ดนตรี 
 

จังหวะเพลง  แนวเพลง 
 

ความเงียบ 
 

Beverland et al. 
(2006) 

  /    

Eroglu et al. 
(2005) 

  /    

Garlin (2005)    /   
Aitamer and Zhou 
(2011) 

   /   

Caldwell and 
Hibbert (1999) 

   /   

Milliman (1982 in 
Guéguen and 
Jacob, 2010) 

   /   

Mowen and 
Monor (2000) 

   /   

Soars (2009)     /  
Guzel and Dortyol 
(2016) 

     / 

Peng (2015) / / / / / / 
Hwang and Oh 
(2020) 

  / /   

 
ดงันั้นจากการศึกษางานวิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศในประเด็น

ของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัทางการไดย้นิสามารถสรุปองคป์ระกอบ ไดด้งัน้ี 1.เพลง (Mehrabian 
& Russell,1974; Baker et al., 2002; Milliman,1982; Hui et al.,1997; Harrington & Capella,1994; 
Amorntatkul & Pahome, 2011; Peng, 2015) 2.เสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (Genuario,2007; Peng, 2015 ) 
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3.ดนตรี  ( Mattila & Wirtz ,2001; Amorntatkul & Pahome, 2011; Beverland et al., 2006; Eroglu et 
al.,2005; Peng, 2015; Hwang & Oh, 2020) 4.จังหวะเพลง  (Garlin, 2005; Aitamer & Zhou, 2011; 
Caldwell & Hibbert, 1999; Milliman, 1982 in Guéguen & Jacob, 2010; Mowen & Monor, 2000 ; 
Peng, 2015;  Hwang & Oh, 2020) 5.แนวเพลง  (Amorntatkul & Pahome, 2011; Soars, 2009; Peng, 
2015)  และ 6.ความเงียบ (Guzel & Dortyol, 2016; Peng, 2015) 
 

2.1.3  อทิธิพลของประสาทสัมผัสกลิน่ 
Chebat and Michon (2003) กล่าวว่า กล่ินและน ้ าหอมมีผลอย่างมากต่อผูค้น กล่ินมกั

เก่ียวขอ้งกบัวตัถุ เหตุการณ์ และบุคคล สามารถปลุกเร้าความทรงจ าทั้งสุขและเศร้า โดยกล่ินท่ีมี
อิทธิพลกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กล่ินของตวัผลิตภณัฑเ์อง และกล่ินของสภาพแวดลอ้ม 

Bone and Ellen (1999) และ  Soars (2009) กล่าวว่า กล่ินเป็นตัวกระตุ้นท่ี ดี ท่ี สุด
เน่ืองจากกล่ินเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงโดยตรงกบัความทรงจ าของลูกคา้ และกล่ินยงัสามารถโนม้นา้วให้
ลูกคา้เขา้มาเยี่ยมชมและกลบัมาท่ีร้านได ้อีกทั้งยงัช่วยให้ลูกคา้เขา้ใจถึงคุณภาพของบริการอีกดว้ย 
ยิ่งไปกว่านั้น กล่ินสามารถส่งผลต่อการรับรู้ของลูกคา้โดยท าให้เกิดความทรงจ าของลูกคา้ ลูกคา้
สามารถเช่ือมโยงกล่ินเฉพาะกบัสถานท่ีหรือโอกาสพิเศษได ้ไม่ว่าจะเป็นกล่ินหอมในโรงแรมหรือ
กล่ินเบเกอร่ีในร้านขนมปัง 

Si-Yu (2015) กล่าวว่า การรับรู้จากกล่ินมกัเกิดขึ้นจากระยะไกลซ่ึงตรงกนัขา้มกบัการ
รับรสท่ีตอ้งอยู่ในระยะใกล ้โดยประสบการณ์การดมกล่ินสามารถวดัไดต้ามมาตรฐานสามประการ 
1.ความสม ่าเสมอของผลิตภณัฑ ์นัน่ก็คือจุดแขง็และประสบการณ์ 2.บรรยากาศ ธีม และความสนใจ 
3.การยกย่องแบรนด์และเอกลกัษณ์ การท าการตลาดดว้ยกล่ินเป็นแนวทางใหม่ในการท าการตลาด 
เน่ืองจากกล่ินสามารถระบุอารมณ์เฉพาะ เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภณัฑห์รือส าหรับการวางต าแหน่ง
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

Krishna ( 2012 ) กล่าววา่ การเช่ือมต่อทางสรีรวิทยาระหวา่งกล่ินและความทรงจ า โดย
กล่ินนั้นมีความสามารถในการคงอยู่ในความทรงจ าและส่งผลกระทบต่อขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ย่างมาก 
รวมทั้งช่วยในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
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ตาราง 2.5  แสดงอิทธิพลของประสาทสัมผสักล่ิน 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ความ
ทรงจ า 

อทิธิพลกบั
พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

เช่ือมโยง ระบุ
อารมณ์
เฉพาะ 

ส่งเสริม
การขาย 

การ
ตัดสินใจ 

Chebat and Michon 
(2003) 

/ /     

Bone and Ellen 
(1999) และ Soars 
(2009) 

/ / /    

Peng (2015)    / /  
Krishna (2012) /     / 

 
 ดงันั้นจากการศึกษาคน้ควา้วิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศสามารถสรุปอิทธิผล

ของประสาทสัมผสักล่ินไดว้า่  การรับรู้จากกล่ินมกัเกิดขึ้นจากระยะไกล ( Si-Yu, 2015 ) โดยกล่ิน
สามารถปลุกความทรงจ า เช่ือมโยงกล่ินของตวัผลิตภณัฑเ์อง และกล่ินของสภาพแวดลอ้ม( Chebat 
& Michon ,2003 )  กล่ินเฉพาะกบัสถานท่ีหรือโอกาสพิเศษได ้ยกตวัอยา่งเช่น กล่ินหอมในโรงแรม
หรือกล่ินเบเกอร่ีในร้านขนมปัง ( Bone & Ellen ,1999; Soars ,2009 ) ประสบการณ์จากการดมกลื่น
ยงัสามารถระบุอารมณ์เฉพาะ เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภณัฑห์รือส าหรับการวางต าแหน่งภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์( Peng, 2015 ) รวมทั้งช่วยในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ( Krishna, 2012 ) 

2.1.3.1 องคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสักล่ิน 
Khanna and Mishra (2013) กล่าววา่ เพื่อดึงดูดและรักษาผูบ้ริโภค ร้านคา้

ต่าง ๆ จะผสมกล่ินรอบขา้งท่ีแตกต่างกนัไปทัว่ทั้งร้าน ตวัอยา่งเช่น กล่ินเมลด็กาแฟอบอวลใน
อากาศเม่ือผูบ้ริโภคเขา้มาใน Vida Café 

Peng (2015) กล่าววา่ กล่ินไดถู้กใชใ้นร้านอาหาร โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ
กระตุน้ความหิวของผูค้นท่ีเดินผา่นไปมาใหซ้ื้อสินคา้ของตนไม่วา่จะเป็นกล่ินหอมของช็อคโกแลต
หรือขนมปังอบในซุปเปอร์มาร์เก็ต แผงขายขา้วโพดคัว่ในสวนสนุกดิสนียแ์ลนดไ์ดมี้การออกแบบ
บรรยากาศโดยรอบใหมี้ความอบอวลไปดว้ยกล่ินของขา้วโพดคัว่ และร้าน Subway จะมีกล่ินหอม
ของขนมปังท่ีอบสดใหม่ 
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Aitamer and Zhou (2011) กล่าววา่ ความส าเร็จของการใชน้ ้าหอมในร้าน
ขายปลีกจะเป็นประโยชน์ต่อประสบการณ์การช็อปป้ิงก็ต่อเม่ือน ามาใชอ้ยา่งกลมกลืนกบัดา้นอ่ืน ๆ 
ของส่ิงแวดลอ้ม 

Knasko (1995) กล่าววา่ การใชน้ ้าหอมท่ีมีกล่ินเป็นท่ีน่าพึงพอใจภายใน
ร้านคา้มีผลดีต่อระยะเวลาการเยีย่มชมของลูกคา้ 

Fiore et al. (2000) กล่าววา่ น ้ าหอม อาจช่วยเพิ่มยอดขายและก าไรของ
ผลิตภณัฑบ์างประเภท หากใชอ้ยา่งเหมาะสมและ ส่งผลใหเ้กิดความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติส าหรับความตั้งใจ 

Amorntatkul and Pahome (2011) กล่าววา่ โรงแรมดวงตะวนัเชียงใหม่ใช้
กล่ินอโรม่าหลายชนิด ไดแ้ก่ กล่ินยคูาลิปตสั กล่ินมะลิ และกล่ินตะไคร้หอม การใชก้ล่ินหอมเหล่าน้ี
มีความส าคญัเพื่อดึงดูดและรักษาลูกคา้ของโรงแรมเอาไว ้โรงแรมบนัยนัทรี กรุงเทพมหานคร มีการ
ใชน้ ้ามนัอโรม่าท่ีผลิตจากธรรมชาติ 100% ไปใชใ้นการใหบ้ริการสปาแก่ลูกคา้ เพื่อท าใหลู้กคา้รู้สึก
ผอ่นคลาย และโรงแรมแกรนด ์ไฮแอท เอราวณั กรุงเทพมหานคร มีการซ้ือน ้ามนัอโรม่าหลากหลาย
ชนิดเพื่อน ามาใชท้ัว่โรงแรมยกเวน้บริเวณลอ็บบ้ี 

 
ตาราง 2.6 แสดงองคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสักล่ิน 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง กลิน่สังเคราะห์ กลิน่ธรรมชาติ 
Chebat and Michon (2003) / / 
Aitamer and Zhou (2011) /  
Knasko (1995) /  
Fiore et al. (2000)  /  
Amorntatkul and Pahome (2011) /  
Spangenberg et al. (1996)   / 
Gulas and Bloch (1995)  / 
Bosmans (2006)  / 
Khanna and Mishra (2013)  / 
Bone and Ellen (1999)   / 
Soars (2009)  / 
Peng (2015)  / 
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 ดังนั้นจากการศึกษางานวิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศใน
ประเด็นของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัทางกล่ินสามารถสรุปองค์ประกอบ ได้ดังน้ี 1.กล่ิน
ธรรมชาติ เช่น กล่ินเมล็ดกาแฟ กล่ินดอกไม้ กล่ินเคร่ืองเทศ หรือกล่ินเบเกอร่ีในร้านขนมปัง 
(Spangenberg et al., 1996; Gulas & Bloch, 1995, Bosmans, 2006; Khanna & Mishra, 2013; Bone & 
Ellen,1999; Soars, 2009; Peng, 2015)  2.กล่ินสังเคราะห์ เช่น กล่ินน ้ าหอม กล่ินน ้ ามนัหอมระเหย 
หรือกล่ินเทียนหอม เป็นตน้ (Chebat & Michon, 2003; Aitamer & Zhou, 2011; Knasko, 1995; Fiore 
et al. , 2000; Amorntatkul & Pahome, 2011) 
 

2.1.4 อทิธิพลของประสาทสัมผัสการสัมผัส 
ธวชัชยั สุวรรณสาร (2558) กล่าวว่า การสัมผสั หมายถึง ความรู้สึกในการแตะตอ้ง ซ่ึง

ลกัษณะการสัมผสัผ่านผิวหนัง เป็นสัมผสัท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจ โดยผูบ้ริโภคเม่ือได้สัมผสั
สินคา้แลว้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยความพึงพอใจท่ีจะเกิดขึ้นจากประสาทสัมผสัทางผิวหนัง
นั้น ผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีกจะตอ้งมีการออกแบบ และการบริการท่ีตอบสนองการสัมผสัของลูกคา้
ท่ีท าให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจในสินคา้และบริการ ซ่ึงจะท าให้สินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกเกิดการ
เติบโตอยา่งเห็นไดช้ดัเจน  

Peck and Childers (2010) กล่าวว่า การวิจยัการสัมผสัช้ีให้เห็นเร่ืองการสัมผสัเป็นเร่ือง
ความแตกต่างในแรงจูงใจของรายบุคคลท่ีจะสัมผสั ผลิตภณัฑท่ี์มีลกัษณะของสินคา้ท่ีสนบัสนุนการ
สัมผสัเท่ากบัปัจจยัสถานการณ์ท่ีสนบัสนุนการสัมผสั การสัมผสัเป็นความชอบของแต่ละบุคคลใน
การมีข้อมูลผลิตภัณฑ์ การตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวกอาจส่งผลให้ทัศนคติท่ีดีต่อและการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑมี์มากขึ้น 

Lindström (2010) กล่าววา่ การสัมผสัเป็นระยะของความรู้สึก ตั้งแต่สัมผสัเอง ( สัมผสั
พื้นผิวสัมผสั ) ไปจนถึงความรู้สึกสัมผสั ผิวหนังเป็นอวยัวะท่ีใหญ่ท่ีสุดของร่างกายและผูค้นจะ
ต่ืนตวัทนัทีต่อความเจ็บปวด ความเยน็ ความร้อน ความกดดนั สมองท่ีอุทิศให้กบัความรู้สึก ส่งผล
ใหเ้กิดแรงจูงใจและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

 
ตาราง 2.7 แสดงอิทธิพลของประสาทสัมผสัการสัมผสั 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ความพงึพอใจ การตัดสินใจ แรงจูงใจ 
ธวชัชยั สุวรรณสาร( 2558 ) /   
Peck and Childers ( 2010 )  / / 
Lindström ( 2010 )  / / 
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ดงันั้นจากการศึกษาคน้ควา้วิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศสามารถสรุปอิทธิพล

ของประสาทสัมผสัการสัมผสัไดว้่า  การสัมผสัเป็นระยะของความรู้สึก  ( Lindström, 2010 ) ถา้หาก
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีลักษณะของสินค้าท่ีสนับสนุนการสัมผัสจะท าให้เกิดความพึงพอใจ  ( Peck & 
Childers, 2010 ) เม่ือผูบ้ริโภคไดส้ัมผสัสินคา้ ( ธวชัชยั สุวรรณสาร, 2558 ) อาจส่งผลใหเ้กิดทศันคติ
ท่ีดี เกิดแรงจูงใจและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์( Lindström, 2010; Peck & Childers, 2010 ) 

2.1.4.1 องคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัการสัมผสั 
Klatzky et al. (1993) กล่าวว่า ความพร้อมใชง้านของอินพุตสัมผสัมี

ความส าคญัอยา่งยิง่ในการส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัพื้นผิวของวตัถุ เช่น ความ
หยาบ ความแขง็ อุณหภูมิ และน ้าหนกั 

Grohmann et al. (2007) กล่าววา่ การป้อนขอ้มูลท่ีสัมผสัได ้มีผลดีต่อการ
ประเมินผลิตภณัฑด์ว้ยคุณลกัษณะท่ีสัมผสัไดดี้ท่ีสุด เช่น ความนุ่มนวล เน้ือสัมผสั โดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่ในระดบัคุณภาพสูง 

Khanna and Mishra (2013) กล่าววา่ ดว้ยความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี
นกัการตลาดมี สามารถออกแบบหนา้จอสัมผสัเป็นวิธีการใชส้ัมผสัในแคมเปญโฆษณาของตนได ้
เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถผกูพนักบัผลิตภณัฑ ์บริการ หรือตราสินคา้เฉพาะเจาะจงมากขึ้น 

Aitamer and Zhou  (2011)  การสัมผสัสร้างความคุน้เคยกบัร้านคา้ เป็น
สะพานเช่ือมระหวา่งภาพลกัษณ์ของร้านกบัลูกคา้ ร้านคา้สามารถใชพ้รมแดงเน้ือนุ่มท่ีมีส่วนร่วมใน
ความเป็นอยูท่ี่ดีของผูบ้ริโภค พื้นสบายช่วยใหอึ้ดขึ้น ในร้านอาหาร น ้าหนกัของส้อมและชอ้นท่ีถือ 
ความหนาของแกว้ท่ีสัมผสั พื้นผิวของผา้เช็ดปาก ความสบายของเกา้อ้ีสามารถสร้างความสุขใหก้บั
ม้ืออาหารไดอ้ยา่งมาก 

Soars (2009) กล่าววา่ องคก์รใหญ่อยา่งเช่น Puma, Nike, Ikea and 
Abercrombie & Fitch เป็นผูน้ าในการจดัการการรับรู้เร่ืองประสาทสัมผสัและประสบการณ์ในร้าน 
แต่ร้านเลก็ ๆอาจจะยงัไม่มี เช่น เน้ือสัมผสั ความแขง็ อุณหภูมิ และน ้าหนกั 

Guzel and Dortyol (2016) กล่าววา่ ความทรงจ าท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงกระตุน้
ทางสัมผสัส่วนมากจะเนน้ไปท่ีองคป์ระกอบต่าง ๆภายในหอ้ง เช่นเตียง หมอน และเกา้อ้ี นอกจากน้ี
บทวิจารณ์เผยใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนวา่หากมีการก าหนดเป้าหมายประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าจากการ
สัมผสั หอ้งพกัและส่วนประกอบต่าง ๆ ภายในควรสะทอ้นถึงความรู้สึกสบาย 

Peng (2015) กล่าวว่า เหตุผลท่ีผูค้นสัมผสัสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์เน่ืองจาก
ต้องการประมวลผลเพื่อช่วยให้ง่ายในการประเมินผลิตภัณฑ์และใช้ส าหรับการตัดสินใจซ้ือ 
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อย่างเช่นการซ้ือรถยนต ์เส้ือผา้ อาหาร เคร่ืองนอน อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และผลิตภณัฑท์ัว่ไปอ่ืน 
ๆ ซ่ึงทั้งหมดจะเก่ียวกบัลกัษณะเหล่าน้ี พื้นผิว อุณหภูมิ ความแข็ง น ้ าหนัก และผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ ท่ี
วสัดุมีคุณสมบติัในลกัษณะอ่ืน  
 
ตาราง 2.8 แสดงองคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัการสัมผสั 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง วัสดุและพื้นผิว อุณหภูมิ น ้าหนัก 
Klatzky et al. (1993) / / / 
Grohmann et al. (2007) /   
Khanna and Mishra (2013) /   
Aitamer and Zhou (2011) /   
Soars (2009) / / / 
Guzel and Dortyol (2016) /   
Peng  (2015) / / / 

ดงันั้นจากการศึกษางานวิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศในประเด็น
ของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัทางการสัมผสัสามารถสรุปองคป์ระกอบ  ไดด้งัน้ี 1.วสัดุและพื้นผิว 
(Material and surface) เช่น ความแขง็ ความน่ิม (Klatzky et al., 1993; Grohmann et al., 2007; Khanna 
& Mishra, 2013; Aitamer & Zhou, 2011 ; Soars, 2009; Guzel & Dortyol, 2016; Peng, 2015) 2.
อุณหภูมิ  (Temperature)  เ ช่น ร้อน เย็น  (Klatzky et al., 1993 ; Soars, 2009; Peng, 2015) และ 3.
น ้าหนกั (Weight) เช่น หนกั เบา เป็นตน้ (Klatzky et al., 1993; Soars, 2009; Peng, 2015) 
 

2.1.5 อทิธิพลของประสาทสัมผัสการรับรส 
Elder et al. (2010) กล่าววา่ นอกเหนือจากมุมมองของการยงัชีพ อาหารและโดยเฉพาะ

อยา่งยิง่ความรู้สึกของรสชาติ ใหค้วามสุขท่ียิง่ใหญ่ท่ีสุดบางส่วนแก่เรา 
Hulten (2010) กล่าววา่ ลูกคา้ต่างเรียกส่ิงน้ีวา่รสชาติ ทวา่มนัคือทุก ๆ อยา่ง ตั้งแต่

หนา้ตา กล่ิน ความรู้สึก รวมไปถึงเสียงวา่เป็นอยา่งไร ซ่ึงทั้งหมดน้ีลูกคา้จ านวนไม่มากก็นอ้ยต่าง
รวมมนัไวภ้ายใตแ้นวคิดของค าวา่ รสชาติ ในทางกลยทุธ์ ดา้นรสชาติอาจเก่ียวขอ้งกบัประสาท
สัมผสัท่ีหลากหลายจากประสบการณ์ผา่นแบรนดข์องลูกคา้มากกวา่ และประสบการณ์การดา้น
รสชาติท่ีอาจรวมถึงการแสดงออกทางประสาทสัมผสัอ่ืน ๆ เช่น กล่ิน เสียง การออกแบบ หรือเน้ือ
สัมผสั ถูกสร้างขึ้นจากการมีปฏิสัมพนัธ์และการท างานร่วมกนัระหวา่งประสาทสัมผสัท่ีแตกต่างกนั 



23 

 

 

โดยการรับรู้ผา่นประสาทสัมผสัทางการกิน รสชาติเป็นมากกวา่รสชาติท่ีแทจ้ริง และมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการแสดงออกทางประสาทสัมผสัดา้นอ่ืน ๆ อยา่งการโตต้อบ การอยูร่่วมกนัและการ
ท างานร่วมกนั โดยเนน้ย  ้าถึงความสัมพนัธ์กบัประสาทสัมผสัดา้นอ่ืน ๆ 

Rajain (2017) กล่าววา่ ประสบการณ์การลิ้มรสหลายอยา่งมีอารมณ์เป็นหลกั ซ่ึง
องคป์ระกอบดา้นความรู้ความเขา้ใจหรือขอ้มูลท าใหค้วามเพลิดเพลินระหวา่งการบริโภคหายไป 
โดยทัว่ไปการรับรู้รสชาติมีแนวโนม้ท่ีจะขบัเคล่ือนดว้ยอารมณ์ท่ีใหค้วามสนใจกบัสัญญาณ
ประสาทสัมผสัมากขึ้นซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองทางอารมณ์ท่ีเพิ่มขึ้น บุคคลสามารถสัมผสักบักล่ิน
หอมไดโ้ดยไม่ตอ้งรวมรสชาติ แต่ในทางปฏิบติัแลว้เป็นไปไม่ไดท่ี้จะลิ้มรสอะไรบางอยา่งโดยไม่
ดมกล่ิน และในแง่ของการโฆษณาท่ีส่งผลต่อเร่ืองรสชาติ โฆษณาท่ีเนน้ความรู้สึกหลายอยา่ง 
(รสชาติ สัมผสั และกล่ิน) จะท าใหมี้การรับรู้รสชาติท่ีดีกว่าโฆษณาท่ีเนน้รสชาติเพียงอยา่งเดียว  
 
ตาราง 2.9 แสดงอิทธิพลของประสาทสัมผสัการรับรส 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ความรู้สึก ประสบการณ์ ประสาทสัมผัสทางด้านอ่ืน ๆ 

Elder et al. (2010) /   
Hulten (2010) / / / 
Rajain (2017) / / / 

 
ดงันั้นจากการศึกษาคน้ควา้วิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศสามารถสรุปอิทธิพล

ของประสาทสัมผสัรสชาติไดว้่า แนวคิดของค าว่า รสชาติ เกิดจากการท างานร่วมกนัของประสาท
สัมผสัท่ีหลากหลาย ไดแ้ก่ หนา้ตา กล่ิน รสชาติ และสัมผสั (Hulten, 2010; Rajain, 2017) ท่ีส่งผลให้
ลูกคา้เกิดความรู้สึก (Elder et al., 2010) และประสบการณ์ของรสชาติท่ีอาจจะมีความเก่ียวขอ้งกบั
ประสบการณ์ผา่นแบรนดข์องลูกคา้  (Hulten, 2010; Rajain, 2017) 

2.1.5.1 องคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัการรับรส 
Bertil Hulten (2010) และ Rajain (2017) ซ่ึงการรับรู้รสชาติจากประสาท

สัมผสัท่ีหลากหลายจะไดผ้ลดีกวา่การรับรู้ผา่นรสชาติเพียงอยา่งเดียว  
Amorntatkul and Pahome (2 0 1 1 )  ก ล่ า ว ว่ า  โ ร ง แ ร มบัน ยัน ท รี  

กรุงเทพมหานคร มีร้านอาหารหลากหลายประเภทในโรงแรม ไดแ้ก่ Vertigo Grill and Moon Bar, 
Bai Yun, Romsai, Taihei, Pier59 และ Latitude Lounge and Bar 
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Hyde and Witherly (1993) กล่าวว่า การรับรู้ถึงความแตกต่างของการ
ละลายของไอศกรีมในปาก รวมถึงการเปล่ียนเน้ือสัมผสัจากเน้ือแข็งและเยน็จดัเป็นเน้ือนุ่มและเน้ือ
ครีม 

Schiffersteina, Kudrowitzb, and Breuer (2020) กล่าวว่า การละลายจะ
ช่วยปล่อยรสชาติและกล่ินออกจากศูนยก์ลาง การผสมผสานไอศกรีมกบัวาฟเฟิลกรุบกรอบ ถัว่ คา
ราเมล หรือช็อกโกแลตช้ินเล็ก ๆ มีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มความน่ารับประทาน เพราะมนัจะสร้างโอกาส
เพิ่มเติมส าหรับการรับรู้ความแตกต่าง 

Erway (2015) กล่าวว่า ผูท่ี้มีถ่ินก าเนิดจากตะวนัตกมกัจะชอบลูกช้ินท่ีมี
เน้ือสัมผสัเป็นก้อนหลวมๆ ในขณะท่ีชาวเอเชียชอบโปรตีนและแป้งผสมท่ีผสมกันแล้วน ามา
บดละเอียด มีลกัษณะเป็นลูกแน่นและเดง้ เน้ือสัมผสัประเภทหน่ึงท่ีเรียกว่า Q สามารถอธิบายไดว้่า
เป็นเน้ือหนึบ เหนียว หรือยาง ในบางกรณีอาจมีการเพิ่มองค์ประกอบรสจืดลงในอาหารเอเชียเพื่อ
แนะน าเน้ือสัมผสัน้ี เช่น ลูกมนัส าปะหลงัในชานมไข่มุก 

Rajain (2017) กล่าวว่า Kellogg ผูผ้ลิตซีเรียลอาหารเช้าเช่ือว่ารสชาติจะ
ไดรั้บอิทธิพลจากเน้ือสัมผสัท่ีเรากินเหมือนกบัรสชาติของอาหาร ขา้วกรุบกรอบท่ีแตกหักนั้นจะมี
กล่ินเหม็นอบัไดค้่อนขา้งง่าย ถึงแมว้่ารสชาติจะไม่เปล่ียนแปลงและอาจยงัรับประทานไดดี้เหมือน
กบัขา้วกรุบกรอบท่ีไม่แตกหัก จึงไม่น่าแปลกใจท่ี Kellogg จะมองว่าความกรอบของเมล็ดขา้วนั้น
เก่ียวขอ้งกบัความส าเร็จของผลิตภณัฑอ์าหารเชา้ 

Guzel and Dortyol (2016) กล่าววา่ ลูกคา้ใหค้วามสนใจในเร่ืองรสชาติ
อาหารและเคร่ืองด่ืมรวมทั้งบุฟเฟ่ตด์ว้ยเช่นกนั นอกเหนือไปกวา่นั้นแขกผูเ้ขา้พกัของโรงแรมระบุ
ถึงคุณภาพและรสชาติของอาหารและเคร่ืองด่ืม ช่วยให้เป็นประโยชน์ในการประเมินโรงแรมมากขึ้น 

Schiffersteina, Kudrowitzb, and Breuer (2020) กล่าววา่ กล่ินบางชนิดดู
เหมือนจะท าใหเ้กิดการรับรู้ถึงความหวานหรือความเปร้ียว ถึงแมว้า่ความรู้สึกดงักล่าวมกัเกิดจาก
ความรู้สึกของรสชาติก็ตาม และผูค้นมกัจะใส่เคร่ืองเทศหรือสมุนไพรลงไปในอาหารเพื่อช่วยเพิ่ม
รสชาติ เช่นเดียวกบัเชฟ ท่ีมีการแต่งรสชาติโดยรวมของอาหารโดยผสมผสานส่วนผสมท่ีใหค้วาม
ซบัซอ้นในรูปแบบของกล่ินทั้งระดบับน ระดบักลาง และกล่ินพื้นฐานของรสชาติ 

Frank et al., (1989) และ Schifferstein and Verlegh (1996) กล่าวา่ รสสต
รอเบอร่ีสามารถเพิ่มความหวานของซูโครสได,้ รสส้มสามารถเพิ่มความเปร้ียวของกรดซิตริก รส
ซีอ๊ิวช่วยเพิ่มความเคม็ของโซเดียมคลอไรด ์รสอลัมอนดส์ามารถเพิ่มความขมของควินิน เป็นตน้ การ
ผสมผสานเหล่าน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่กล่ินจะตอ้งมีลกัษณะใกลเ้คียงกนัเพื่อเพิ่มความรู้สึกของรสชาติ 
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ตาราง 2.10 แสดงองคป์ระกอบของทางประสาทสัมผสัการรับรส 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ประเภทของอาหาร เน้ือสัมผัส รสชาติ 
Amorntatkul and Pahome (2011) /   
Hyde and Witherly (1993)  /  
Schiffersteina, Kudrowitzb, and 
Breuer (2020) 

 / / 

Erway (2015)  /  
Rajain (2017)  /  
Guzel and Dortyol (2016)   / 
Frank et al., (1989)   / 
Schifferstein and Verlegh (1996)   / 

 
ดงันั้นจากการศึกษางานวิจยัทั้งในประเทศและต่างประเทศในประเด็น

ของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัทางกล่ินสามารถสรุปองค์ประกอบไดด้งัน้ี 1.ประเภทของอาหาร 
เช่น อาหารไทย อาหารจีน อาหารญ่ีปุ่ น อาหารตะวนัตก  (Amorntatkul & Pahome , 2011)  2.เน้ือ
สัมผสั เช่น ความกรอบ ความน่ิม ความแขง็ ความเหนียว (Hyde and Witherly, 1993; Schiffersteina, 
Kudrowitzb, & Breuer, 2020; Erway, 2015; Rajain, 2017) และ3.รสชาติ เช่น รสเปร้ียว รสหวาน รส
เค็ม รสขม เป็นตน้ (Schiffersteina, Kudrowitzb, & Breuer, 2020; Guzel & Dortyol, 2016; Frank et 
al., 1989; Schifferstein & Verlegh , 1996) 
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2.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจยัเร่ือง การศึกษาเร่ืองการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ของผูรั้กในแบ
รนด ์(Brand Lovers) ผา่นหนา้ร้าน Freitag มีกรอบแนวคิดดงัภาพท่ี 2.1 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
รูปท่ี 2.1 กรอบงานวิจยั 

 

การรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ ( Multisensory Branding )  

ประสาทสัมผัส 

ภาพ  

ขนาด และรูปร่าง
ของผลิตภณัฑ ์

และบรรจุภณัฑ ์ 

(Size and Shape of  
Products 

 and Packaging)  

แผนผงั (Layout) 

แสง (Lighting) 

สี (Color) 

เคร่ืองหมาย
สัญลกัษณ์  
(Signs and 
Symbols)  

ประสาทสัมผัส 

การได้ยิน  

เพลง (Song)  

เสียงท่ีเป็น
เอกลกัษณ์  

(Signature Sound)  

ดนตรี (Music) 

จงัหวะเพลง 
(Rhythm) 

แนวเพลง (Music 
Genre)  

ความเงียบ (Silent) 

ประสาทสัมผัส 

กลิน่  

กล่ิน
สังเคราะห์  
(Synthetic 

Scent) 

กล่ินธรรมชาติ 

(Natural 
Scent) 

ประสาทสัมผัส 

การสัมผัส 

วสัดุและพื้นผิว 
(Material and 

Surface)   

อุณหภูมิ 
(Temperature)    

น ้าหนกั 
(Weight)  
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บทที่ 3 

การด าเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง”การศึกษาเร่ืองการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ของผู ้
รักในแบรนด์ (Brand Lovers) ผ่านหน้าร้าน Freitag”คร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั คือ แบบ
สัมภาษณ์ ซ่ึงจะน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ ดงันั้น เพื่อให้งานวิจยัในคร้ังน้ีบรรลุ
วตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ผูวิ้จยัจึงก าหนดวิธีการด าเนินการวิจยั โดยมีขั้นตอนและรายละเอียด ดงัน้ี 

3.1 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.2 ผูเ้ขา้ร่วมวิจยั 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล และการประมวลผล 

 

3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ขอ้มูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เป็นการสัมภาษณ์

เชิงลึกกลุ่มผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers) ท่ีเกิดความลุ่มหลงคลัง่ไคลใ้นตวัแบรนดแ์ละประสานแบ
รนด์สินค้าเข้ากับความเป็นตัวตนของผู ้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้าน Freitag โดยใช้แบบ
สัมภาษณ์ท่ีมีลกัษณะค าถามแบบโครงสร้าง (Structure Interview) ในการสัมภาษณ์รายบุคคล เพื่อ
ศึกษาการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน Freitag 
 
 

3.2 ผู้เข้าร่วมวิจัย 
 ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ในคร้ังน้ีมีทั้งหมด 30  คน (ประไพ
พิมพ ์สุธีวสินนท์ และประสพชยั พสุนนท์, 2559, น.43) เป็นผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) ท่ีซ้ือ
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สินค้าของแบรนด์ Freitag มากกว่า 2 รายการ ผ่านหน้าร้าน Freitag ในเขตกรุงเทพมหานคร ณ 
สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด 19 
 
 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview )โดย

แบบสัมภาษณ์ดังกล่าว เป็นค าถามปลายเปิด ( Open-Ended Question ) มีลักษณะค าถามแบบ
โครงสร้าง ( Structure Interview ) เก่ียวกบัการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ เพื่อศึกษา
การรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน Freitag โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่ง
สามารถแสดงความเห็น 
 

3.3.1 ค าถามในการสัมภาษณ์ 
แนวค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบให้ตอบในลักษณะของการบรรยายตามความ

เขา้ใจมี 3 ส่วน 
ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูส้ัมภาษณ์ 
ส่วนท่ี 2 : ค าถามทัว่ไปของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ 
ส่วนท่ี 3 : ค าถามเก่ียวกบัรูปแบบการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ 
ผา่นหนา้ร้าน Freitag 

 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 
1.การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเชิงคุณภาพ ผูว้ิจยัด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการ

ด าเนินการทดสอบค่าดรรชนีความตรงตามเน้ือหา (CVI: Content Validity Index) ส าหรับการ
ค านวณด้วยค่าดรรชนีความตรงตาม  เน้ือหา (CVI) โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน คือ รศ. ดร. พลิศา 
รุ่งเรือง ผศ. ดร. พลัลภา ปีติสันต์ และ ผศ. ดร. พรเกษม กันตามระ ได้ตรวจสอบเน้ือหาความ
เหมาะสมของภาษา (Content validity) และโครงสร้างแบบสัมภาษณ์ (Construct validity) อีกทั้งยงั
พิจารณาและประเมินว่าขอ้ค าถามแต่ละขอ้มีความชดัเจนและสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองการรับรู้ทาง
ประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ และเม่ือน าค าถามทุกข้อมารวมกันแล้ว ครอบคลุมทุก
องคป์ระกอบของ แนวคิดเร่ืองการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์หรือไม่ (Polit & Beck, 
2012) ผลของ CVI ท่ีไดเ้ท่ากบั 1 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.85 ถือวา่แบบสัมภาษณ์มีความเท่ียงตรง  
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ส าหรับงานวิจยัน้ีไดรั้บอนุมติัจากส านกังานคณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในคนชุด
กลาง ในรหัสโครงการ MU-CIRB 2021/396.0909 ได้รับ Mahidol University Central Institutional 
Review Board Certificate of  Exemption หมายเลข COE No.MU-CIRB 2021/248.2709 ในวนัท่ี 27 
กนัยายน พ.ศ. 2564 โดยมีหนงัสือรับรองอยูใ่นภาคผนวก 

2.การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ  ผูว้ิจัยด าเนินการ
ตรวจสอบ โดยใช้วิธีการตรวจสอบดา้นขอ้มูลแบบสามเส้า (Data Triangulation) เป็นการน าขอ้มูล
ทั้งในผลการสังเกต ผลการสัมภาษณ์ท่ีบนัทึก เก็บรวบรวมมาไดจ้ากแหล่งต่างๆ (เอ้ือมพร หลินเจริญ
, 2562) ท่ีมีความแตกต่างกนั ในดา้นเวลาและบุคคล โดยตรวจสอบว่าขอ้มูลเร่ืองเดียวกนัต่างเวลา 
ต่างบุคคลกนัจะเหมือนกนัหรือไม่ และน ามารวบรวม สรุปรวม เปรียบเทียบความสอดคลอ้ง รวมทั้ง
เพิ่มเติมประเด็นท่ีส าคญัให้มีเน้ือหาสาระท่ีสมบูรณ์และครอบคลุมกรอบงานวิจยัท่ีน ามาวิเคราะห์ 
(สุภางค ์จนัทรวานิช, 2543) 
  
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ีผูวิ้จยักระท าการเก็บขอ้มูลดว้ยตนเอง การเก็บขอ้มูลใน

คร้ังน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดต่อเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (โค
วิด-19) จึงมีการส ารวจผูเ้ขา้ร่วมการวิจยัผ่านทางหน้าร้าน และท าการนัดหมายเก็บขอ้มูลผ่านการ
สัมภาษณ์ออนไลน์ ซ่ึงจะเก็บข้อมูลหลังได้รับการรับรองจาก IRB เป็นท่ีเรียบร้อยจนถึงเดือน 
ธนัวาคม พ.ศ. 2564  

 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล และการประมวลผล 
ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) 

สินคา้ Freitag โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีเรียกว่า การวิเคราะห์เน้ือหา  (Content 
Analysis) ซ่ึงมีขั้นตอนการวิเคราะห ์(Pope & Mays, 2002)  ดงัน้ี 

1. ด าเนินการสัมภาษณ์ ขณะท่ีก าลังด าเนินการสัมภาษณ์จะมีการบันทึกเสียงการ
สัมภาษณ์ โดยใชเ้วลาในการสัมภาษณ์ ประมาณ 20 -40 นาที จ านวน 30 ท่าน (ประไพพิมพ ์สุธีวสิ
นนท ์และประสพชยั พสุนนท,์ 2559, น.44) 

2. แปลงข้อมูลเป็นบันทึกหรืออักษร โดยการถอดเสียงหรือพิมพ์ค  าพูดจากการให้
สัมภาษณ์เป็นตวัอกัษร 
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3. การเขา้รหัสขอ้มูล ดว้ยการคน้หาค าหรือวลีท่ีคลา้ยคลึงกนั น ามาเขา้รหัสขอ้มูลและ
จดักลุ่มขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ตามประเด็นท่ีตอ้งการศึกษา และเพิ่มประเด็นท่ีพบเพิ่มเติมจาก
การสัมภาษณ์ 

4. ท าความเขา้ใจกบัแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัค าถามของการวิจยั ท่ีสามารถน าขอ้มูลท่ีได้
จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ดว้ยการตีความ เพื่อเช่ือมโยงกบัแนวคิดและทฤษฎี หรือผลงานวิจยั 
เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการตอบค าถามงานวิจยั 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลการวิจยัการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ของผูรั้กในแบรนด์ (Brand 
Lovers) ผ่านหน้าร้าน Freitag มีการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) ท่ี
เคยซ้ือสินคา้ของแบรนด์ Freitag มากกว่า 2 รายการผ่านหน้าร้าน Freitag ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผูเ้ขา้ร่วมวิจยัทั้งหมด จ านวน 30 คน โดยใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก   
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ขอ้มูลของผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเป็นผูรั้กในแบรนด ์( Brand Lovers ) ท่ีเคยซ้ือสินคา้ของแบ

รนด ์Freitag มากกวา่ 2 รายการผา่นหนา้ร้าน Freitag ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน โดย
แบ่งเป็นเพศหญิงจ านวน 12 คนและเพศชายจ านวน 18 คน มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

ล าดับที่ เพศ อายุ อาชีพ จ านวนกระเป๋าที่มี การซ้ือสินค้า 
1 หญิง 23 พนกังานบริษทัเอกชน 3 ช้ิน ปีละคร้ัง 
2 หญิง 28 พนกังานบริษทัเอกชน 4 ช้ิน ปีละคร้ัง 
3 หญิง 37 พนกังานบริษทัเอกชน 4 ช้ิน ปีละคร้ัง 
4 หญิง 35 พนกังานบริษทัเอกชน 6 ช้ิน ปีละคร้ัง 
5 หญิง 25 เจา้ของกิจการ 3 ช้ิน ปีละคร้ัง 
6 หญิง 29 พนกังานบริษทัเอกชน 6 ช้ิน ปีละคร้ัง 
7 หญิง 22 นกัศึกษา 3 ช้ิน ปีละคร้ัง 
8 หญิง 21 นกัศึกษา 2 ช้ิน ปีละคร้ัง 
9 หญิง 25 พนกังานบริษทัเอกชน 3 ช้ิน ปีละคร้ัง 
10 หญิง 26 พนกังานบริษทัเอกชน 3 ช้ิน ปีละคร้ัง 
11 หญิง 29 พนกังานบริษทัเอกชน 4 ช้ิน ปีละคร้ัง 
12 หญิง 28 ขา้ราชการ 4 ช้ิน ปีละคร้ัง 
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ตาราง 4.1 แสดงขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

ล าดับที่ เพศ อายุ อาชีพ จ านวนกระเป๋าที่มี การซ้ือสินค้า 
13 ชาย 30 เจา้ของกิจการ 6 ช้ิน ปีละคร้ัง 
14 ชาย 32 พนกังานบริษทัเอกชน 6 ช้ิน หกเดือน 1 คร้ัง 
15 ชาย 45 เจา้ของกิจการ 8 ช้ิน สามเดือน 1 คร้ัง 
16 ชาย 42 พนกังานบริษทัเอกชน 4 ช้ิน ปีละคร้ัง 
17 ชาย 38 พนกังานบริษทัเอกชน 7 ช้ิน ปีละคร้ัง 
18 ชาย 27 ขา้ราชการ 3 ช้ิน ปีละคร้ัง 
19 ชาย 28 ขา้ราชการ 3 ช้ิน ปีละคร้ัง 
20 ชาย 34 ขา้ราชการ 6 ช้ิน หกเดือน 1 คร้ัง 
21 ชาย 33 พนกังานบริษทัเอกชน 8 ช้ิน หกเดือน 1 คร้ัง 
22 ชาย 28 พนกังานบริษทัเอกชน 6 ช้ิน ปีละคร้ัง 
23 ชาย 41 เจา้ของกิจการ 8 ช้ิน หกเดือน 1 คร้ัง 
24 ชาย 27 พนกังานบริษทัเอกชน 3 ช้ิน ปีละคร้ัง 
25 ชาย 29 พนกังานบริษทัเอกชน 8 ช้ิน หกเดือน 1 คร้ัง 
26 ชาย 28 พนกังานบริษทัเอกชน 3 ช้ิน ปีละคร้ัง 
27 ชาย 34 พนกังานบริษทัเอกชน 7 ช้ิน หกเดือน 1 คร้ัง 
28 ชาย 36 พนกังานบริษทัเอกชน 8 ช้ิน หกเดือน 1 คร้ัง 
29 ชาย 33 พนกังานบริษทัเอกชน 6 ช้ิน ปีละคร้ัง 
30 ชาย 44 พนกังานบริษทัเอกชน 9 ช้ิน หกเดือน 1 คร้ัง 

 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจัยทั้งหมด จ านวน 30 คน พบว่าผูเ้ขา้ร่วมวิจยัมีสินค้า 

Freitag จ านวนมากกว่า 5 ช้ิน จ านวน 15 คน มีสินคา้ Freitag จ านวน 3 ช้ิน จ านวน 9 คน มีสินคา้ 
Freitag จ านวน 4 ช้ิน จ านวน 5 คน และมีสินคา้ Freitag จ านวน 2 ช้ิน จ านวน 1  คน ตามล าดบั 
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ภาพท่ี 4.1 แสดงจ านวนสินคา้ Freitag ท่ีผูเ้ขา้ร่วมวิจยัมี 

ซ่ึงในช่วง 1 ปี ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัซ้ือสินคา้ ปีละ 1 คร้ัง จ านวน 21 คน หกเดือน 1 คร้ัง 7 คน 
และ สามเดือน 1 คร้ัง 2 คน 

 
ภาพท่ี 4.2 แสดงความถ่ีท่ีผูเ้ขา้ร่วมวิจยัซ้ือสินคา้ Freitag ในช่วงเวลา 1 ปี 
 
 

4.2 ข้อมูลทั่วไปของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ 
 

4.2.1 ความคิดเห็นต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์การซ้ือของผ่าน
หน้าร้าน 

จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัทั้งหมด จ านวน 30 คน พบว่าความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
รับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ ส่วนใหญ่ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีจ านวนถึง 18 คน 
รองลงมาคือ ท าให้มีโอกาสไดท้ดลองสินคา้ มีจ านวน 7 คน และ มีจ านวน  5 คน มีความคิดเห็นว่า
การรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ช่วยกระตุน้ความสนใจท่ีมีต่อสินคา้ไดม้ากยิง่ขึ้น 
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“...ทุกคร้ังท่ีเดินผ่านหน้าร้านขายของ หากเจอร้านท่ีมีการตกแต่งสวย หรือมีการ
ตกแต่งท่ีไม่เหมือนร้านอ่ืน จะรู้สึกวา่ร้านนั้น ๆ จะกระตุน้และดึงดูดความสนใจ ท าใหอ้ยากเขา้ไปดู
สินคา้ทั้งๆท่ีบางคร้ังไม่ไดมี้จุดประสงคจ์ะมาดูสินคา้เลย สุดทา้ยก็ตดัสินใจซ้ือสินคา้อย่างรวดเร็ว...” 
(ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 3) 

“...ถา้หากไม่จ าเป็นจะไม่ซ้ือของผ่านออนไลน์ เป็นคนชอบการซ้ือของผ่านหน้าร้าน 
เพราะจะรู้สึก ต่ืนเตน้และมีโอกาสไดเ้ห็นของจริง ไดล้องรู้สึกมัน่ใจวา่ส่ิงท่ีเลือกเห็นกบัตาไดส้ัมผสั 
จะท าใหไ้ดข้องท่ีถูกใจมากท่ีสุด...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 5) 

“...ช่วงเสาร์อาทิตย ์ถา้หากมีเวลาว่างและไม่รู้ว่าจะท าอะไร จะชอบไปเดินเล่นแถว
สยาม โดยไม่มีวตัถุประสงค์ท่ีจะไปซ้ือของ แต่บางคร้ังจะแวะเขา้มาดูสินคา้อย่างเพื่ออพัเดทว่ามี
สินคา้อะไรมาใหม่ แต่พอไดเ้ขา้ไปในร้านก็ตดัสินใจซ้ือสินคา้...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 11) 

 
4.2.2 ความช่ืนชอบการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ 
ในการซ้ือของผ่านหนา้ร้าน จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัทั้งหมด จ านวน 30 คน มี

ความช่ืนชอบการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์การซ้ือของผา่นหนา้ร้าน สามารถสรุปได้
ดงัน้ี 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.3  แสดงความช่ืนชอบการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ในการซ้ือของผา่นหนา้
ร้าน 

ภาพท่ี 4.3 คือแผนภาพแสดงจ านวนความช่ืนชอบการรับ รู้ทางประสาทสัมผสัจาก
ประสบการณ์ในการซ้ือของผ่านหน้าร้านของผูเ้ขา้ร่วมวิจยัทั้ง 30 คน มี โดยการรับรู้ทางประสาท
สัมผสัท่ีผูเ้ขา้ร่วมวิจยัมีความช่ืนชอบในการซ้ือของผา่นหนา้ร้าน อนัดบัแรก คือ ประสาทสัมผสัภาพ 
และประสาทสัมผสัการสัมผสั คิดเป็น 100 % ของผูเ้ขา้ร่วมวิจยัทั้งหมด อาจกล่าวได้ว่าประสาท

การรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์  

ประสาทสัมผสัภาพ (30/30 คน)  

ประสาทสัมผสัการไดย้นิ (18/30 คน) 

ประสาทสัมผสักล่ิน (6/30 คน) 

ประสาทสัมผสัการสัมผสั (30/30 คน) 
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สัมผสัภาพและประสาทสัมผสัการสัมผสัเป็นประสาทสัมผสัท่ีผูเ้ข้าร่วมวิจัยช่ืนชอบมากท่ีสุด 
เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกทั้งรายละเอียดต่างๆ เช่น ขนาด รูปร่าง สี เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ วสัดุ 
พื้นผิว และน ้ าหนักของผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์  อนัดบัท่ีสอง คือ ประสาทสัมผสัการไดย้ิน คิด
เป็น 60 % โดยเกิดจากเพลง ดนตรี  จงัหวะเพลง และแนวเพลงท่ีเปิดภายในร้าน และอนัดบัท่ีสาม 
คือ ประสาทสัมผสักล่ิน คิดเป็น 20 % เกิดจากการกล่ินภายในร้าน และกล่ินของสินคา้เอง 

“...หนา้ร้าน Freitag มีความเป็นเอกลกัษณ์ท่ีบอกความเป็นร้านท่ีขายกระเป๋าท่ีช่ืนชอบ
การจดัวางหนา้ร้าน สีภายในร้าน มีความดิบๆเท่ๆ การท่ีเจา้ของแบรนด์มีร้านจ าหน่ายสินคา้เป็นของ
ตวัเอง จดัแสดงสินคา้จริง ท าการขายสินคา้เองโดยตรง สามารถท าการซ้ือของกลบับา้นไดเ้ลยทนัที 
จากการซ้ือของผา่นหนา้ร้านนั้น ลสามารถเลือกชม หยบิจบั และทดลองใชสิ้นคา้จริง ๆ เพื่อพิจารณา
ก่อนจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ เป็นการสร้างประสบการณ์ตรงท่ีมีต่อแบรนด.์..” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 14) 

“...ถา้เป็นสินคา้พวกเส้ือผา้ การแต่งตวั จะชอบการซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน ช่ืนชอบการ
ไดเ้ห็นของจริง ไดท้ดลองสินคา้ และไดฟั้งเพลงเพลิน ๆ ในการเดินดูของ ส่วนการซ้ือออนไลน์ มี
ความคิดว่า ไม่เห็นไม่ซ้ือถึงแมจ้ะเห็นรูปสินคา้ออนไลน์อยู่ตรงหนา้ แต่ก็ยงัตอ้งการประสบการณ์
ตรงกบัตวัสินคา้ เช่น สัมผสั มองเห็น ดมกล่ิน ไดท้ดลองสินคา้จริงๆ...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 15) 

“...ชอบซ้ือหนา้ร้านเพราะเห็นของจริง และไดส้ัมผสัของ จึงท าใหต้ดัสินใจไดง้่ายกว ่า
บางคร้ังหากสินคา้ท่ีซ้ือมาเสียหรือช ารุด ตอ้งการเปล่ียนหรือคืนสินคา้ การซ้ือของจากหนา้ร้านยอ่ม
ท าไดง้่ายกว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพราะอย่างนอ้ยก็มีหนา้ร้านเป็นตวัเป็นตนชดัเจน ไม่ตอ้งกงัวล
วา่จะมีปัญหา...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 17) 

 
4.2.3 ความส าคัญของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ในการซ้ือของผ่าน

หน้าร้านในการตัดสินใจซ้ือ 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัทั้งหมด จ านวน 30 คนพบว่าความส าคญัของการรับรู้

ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ในการซ้ือของผา่นหนา้ร้าน ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น มี
จ านวน 25 คน เน่ืองจากไดใ้ชป้ระสาทสัมผสัภาพ และประสาทสัมผสัการสัมผสัในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ และมีจ านวน 5 คน ท่ีประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ในการซ้ือของผ่านหน้าร้านท าให้
ตัดสินใจซ้ือสินค้ามากขึ้น เน่ืองจากได้ใช้ประสาทสัมผสัภาพ ประสาทสัมผสัการสัมผสั และ 
ประสาทสัมผสัการไดย้นิ ซ่ึงมีทั้งสามประสาทสัมผสัท าใหเ้กิดความเพลิดเพลิน 

“...เม่ือไดเ้ห็นขนาด รูปทรง สี รูปแบบ และลองสะพาย ไดส้ัมผสัของวา่เหมาะหรือไม่ 
ท าให้ตดัสินใจซ้ือได้ง่ายขึ้น เพราะการการได้มาซ้ือของหน้าร้านสามารถสร้างการรับรู้และการ
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กระตุ้นความต้องการซ้ือและสร้างแรงจูงใจในการซ้ือ จึงสามารถตัดสินใจซ้ือได้ง่ายขึ้น...” (ผู ้
สัมภาษณ์คนท่ี 1) 

“...เวลาไปซ้ือกระเป๋าท่ีหน้าร้าน Freitag ก่อนเขา้ไปในร้านตั้งใจจะไปซ้ือสินคา้ 1 
รายการ แต่เม่ือไดเ้ขา้ไปในร้านดูสินคา้และฟังเพลงเพลิน พอตอนจ่ายเงินสรุปซ้ือ 3 รายการ อาจเป็น
เพราะบรรยากศภายในร้านมีส่ิงกระตุน้ ใหต้ดัสินใจอยากซ้ือสินคา้ เช่น มีสินคา้รูปแบบใหม่ๆ เพลง 
การจดัวางสินคา้ท่ีจะมกัจะใชสี้ของกระเป๋ามาตกแต่ง...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 9) 
 
 

4.3 ข้อมูลเกีย่วกบัรูปแบบการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ผ่านการซ้ือของ
หน้าร้าน Freitag 
 

4.3.1 การรับรู้ประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ท่ีผู้เข้าร่วมวิจัยรู้จัก 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัทั้งหมด จ านวน 30 คน รู้จกัการรับรู้ทางประสาทสัมผสั

จากประสบการณ์ (Multisensory Branding) ผ่านการซ้ือของหน้าร้านในแต่ละประสาทสัมผัส  
สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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ภาพท่ี 4.4 แสดงการรับรู้ประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ท่ีผูเ้ขา้ร่วมวิจยัรู้จกัผา่นการซ้ือของหนา้ 

ร้าน 
 
 
 
 

การรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ ( Multisensory Branding )  

ประสาทสัมผัส
ภาพ  

ขนาด และรูปร่าง
ของผลิตภณัฑ ์

และบรรจุภณัฑ ์ 

(30/30 คน) 

แผนผงั  
(11/30 คน) 

แสง 
(5/30 คน) 

ประสาทสัมผัส
การได้ยิน  

เพลง 
(30/30 คน) 

เสียงท่ีเป็น
เอกลกัษณ์  

(0/30 คน) 

ดนตรี 
(4/30 คน) 

จงัหวะเพลง  
(22/30 คน) 

แนวเพลง 
(20/30 คน) 

ความเงียบ 
(0/30 คน) 

ประสาทสัมผัส
กลิน่  

กล่ินสังเคราะห์  

(30/30 คน) 

กล่ินธรรมชาติ 

(25/30 คน) 

ประสาทสัมผัส
การสัมผัส 

วสัดุและพื้นผิว 
(30/30 คน) 

อุณหภูมิ  
 (7/30 คน) 

น ้าหนกั  
(30/30 คน) 

สี  
(30/30 คน) 

เคร่ืองหมาย
สัญลกัษณ์  
(13/30 คน) 
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4.3.1.1 ประสาทสัมผสัภาพ 

ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัรู้จกัอันดับแรก คือ ขนาด และรูปร่างของผลิตภณัฑ์และ
บรรจุภณัฑ ์(Size and Shape of  Products and Packaging) และสี (Color) คิดเป็น 100 % จากจ านวน
ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัทั้งหมด อนัดบัท่ีสอง คือ เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ (Signs and Symbols) คิดเป็น 43.33 %  
อนัดบัท่ีสาม คือ แผนผงั (Layout) คิดเป็น 36.66 % และอนัดบัท่ีส่ี คือ แสง (Lighting) คิดเป็น 16.67 
%   

4.3.1.2 ประสาทสัมผสัการไดย้นิ 
ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัรู้จกัอนัดบัแรก คือ เพลง (Song) คิดเป็น 100 % จากจ านวน

ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัทั้งหมด  อนัดบัท่ีสอง คือ จงัหวะเพลง (Rhythm) คิดเป็น 73.33 %  อนัดบัท่ีสาม คือ 
แนวเพลง (Music Genre) คิดเป็น 66.67 % และอนัดบัท่ีส่ี คือ ดนตรี (Music) คิดเป็น 13.33 %   

4.3.1.3 ประสาทสัมผสักล่ิน 
ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัรู้จกัอนัดบัแรก คือ กล่ินสังเคราะห์ (Synthetic Scent) คิด

เป็น 100 % จากจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมด และ อนัดบัท่ีสอง คือ กล่ินธรรมชาติ (Natural Scent) 
คิดเป็น 83.33 % 

4.3.1.4 ประสาทสัมผสัการสัมผสั 
ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัรู้จกัอนัดบัแรก คือ วสัดุและพื้นผิว (Material and Surface)  

และน ้ าหนัก (Weight)  คิดเป็น 100 % จากจ านวนผูเ้ข้าร่วมวิจัยทั้ งหมด และอันดับท่ีสอง คือ 
อุณหภูมิ (Temperature)  คิดเป็น 23.33 %   

 
4.3.2 ประสบการณ์การรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ท่ีเคยได้รับ 

4.3.2.1 ประสาทสัมผสัภาพ 
- ขนาด และรูปร่างของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ (Size and Shape of  

Products and Packaging) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ข้าร่วมวิจัยเก่ียวกับประสบการณ์ด้านขนาด และ

รูปร่างของผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์ พบว่าเคยไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % 
โดยมีประสบการณ์เก่ียวกบัรูปทรงกระเป๋ามากท่ีสุด โดยกล่าวถึงรูปทรงกระเป๋าท่ีมีความหลากหลาย 
สามารถน าไปใช้งานในไดชี้วิตประจ าและเหมาะกบัไลฟ์สไตล์ท่ีหลากหลาย เช่น กระเป๋าทรงสูง
เหมือนถุงชอ้ปป้ิง กระเป๋าทรง Messenger ท่ีเหมาะกบัคนท่ีป่ันจกัรยานแลว้ไม่อยากใหข้องเหว่ียงไป
มา กระเป๋า Backpack ท่ีดูเป็นคนท่ีชอบเดินทางท่องเท่ียว และกระเป๋าทรง Sport Bag ท่ีเหมาะกบั
นกักีฬา ล าดบัต่อมาคือขนาดของกระเป๋า โดยกล่าวว่าขนาดของกระเป๋าท่ีมีรูปทรงเดียวกนัหรือทรง
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คลา้ยจะมีหลายขนาดใหไ้ดเ้ลือกใชแ้ละสามารถใชง้านไดห้ลายรูปแบบ เช่น กระเป๋า Messenger Bag 
ไซตเ์ลก็ขนาดความจุ 1 ลิตร ไซตก์ลางขนาดความจุ 5-8 ลิตร และไซตใ์หญ่ขนาด 10-18 ลิตร   ล าดบั
สุดทา้ยคือจ านวนช่องใส่ของ ในกระเป๋าแต่ละรุ่นจะมีจ านวนช่องใส่ของไม่เท่ากัน เช่น กระเป๋า  
Shoulder Bag มีช่องกระเป๋าท่ีซ่อนอยูส่ าหรับใส่สมาร์ทโฟน และบตัรเครดิต 

 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.5 ประสบการณ์ดา้นขนาด และรูปร่างของผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์

 
จากภาพท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ขา้ร่วมวิจยัจ านวน 30 คน เคยไดรั้บ

ประสบการณ์เก่ียวกับรูปทรงของกระเป๋า มีจ านวน 14 คน คิดเป็น 46.47 % ได้รับประสบการณ์
เก่ียวกับขนาดของกระเป๋า มีจ านวน 14 คน คิดเป็น 46.47 % และ มีจ านวน 2 คน คิดเป็น 7.06 % 
ไดรั้บประสบการณ์เก่ียวกบัจ านวนช่องใส่ของ 

“...พอเดินเขา้ไปในร้านจะเห็นกระเป๋ามีหลายขนาดโชว์ตามมุมต่างๆ 
ของร้าน โดยแต่ละรุ่นจะมีหลายสีหลายขนาดขนาดให้เลือกสรร  ท่ีชอบอย่างยิ่งคือ กระเป๋า 
Accessories ท่ีมีกระเป๋าใส่เงิน กระป๋าใส่เหรียญ กระเป๋าใส่ของในหอ้งน ้า...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 7) 

“...ในร้านกระเป๋าของมีหลากหลายประเภทให้เลือก เช่น กระเป๋าเป้
สะพายหลงั กระเป๋าถุงช็อปป้ิง กระเป๋ากีฬา กระเป๋าเดินทาง ซ่ึงสามารถเลือกใชไ้ดต้ามโอกาส โดย
แต่ละประเภทจะมีการแนะน าและเขียนวิธีการใชง้านคู่มือของกระเป๋าท่ีทุกคนจะไดม้าพร้อมกระเป๋า 
แถมยงัมีรูปของผา้ใบคลุมรถท่ีเตม็ผืนใหดู้อีกดว้ย...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 14) 

“...ปกติใชก้ระเป๋ารุ่น Messenger Bag ภายในมีช่องซิป และกระเป๋าแยก
ส่วนให้ใส่ของได้สะดวก ด้วยขนาดท่ีก าลงัพอเหมาะไม่ใหญ่จนเกิน สามารถผสมผสานกับการ
แต่งตวัไดห้ลากหลาย  ...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 22) 

- แผนผงั (Layout) 

ขนาด และรูปร่างของผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ์ 

รูปทรงของกระเป๋า (14 คน) 
(ZZ(((msoadZ(14 

ขนาดของกระเป๋า (14 คน) 

จ านวนช่องใส่ของ (2 คน) 
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จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกบัประสบการณ์ดา้นแผนผงั จากการ
สัมภาษณ์ผู ้เข้า ร่วมวิจัย พบว่า เคยได้รับประสบการณ์จ านวน 30 คน  คิดเป็น 100 % โดยมี
ประสบการณ์เก่ียวบัการจดัแสดงสินคา้มากท่ีสุด โดยกล่าวตรงกนัว่าหนา้ร้านของ Freitag มีแผนผงั
การจดัแสดงกระเป๋าแต่ละรุ่นตามโซนต่างๆของร้าน ซ่ึงถือไดว้่าเป็นตวัแทนความเป็นเอกลกัษณ์ 
และสามารถน าเสนอสินคา้สู่สายตาผูพ้บเห็น ดว้ยการตกแต่งภายในร้านไดอี้กดว้ย และล าดบัต่อมา
คือแผนผงัร้าน โดยกล่าวไปในทางเดียวกนัว่า Freitag มีการดีไซน์แผนผงัร้านในรูปแบบเรขาคณิต 
โดยการจดัร้านแนวน้ีโดนใจกลุ่มลูกคา้มา เพราะสไตลก์ารจดัร้านจะให้ความรู้สึกแนวอาร์ติสต ์ดูมี
ศิลปะหน่อย ๆ ยิง่จดัสินคา้ในร้านและการตกแต่งใหเ้ขา้กนัแลว้ ท าใหร้้านดูน่าสนใจมากขึ้นไปอีก 

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.6 ประสบการณ์ดา้นแผนผงั 

 
จากภาพท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ขา้ร่วมวิจยัจ านวน 30 คน เคยไดรั้บ

ประสบการณ์ดา้นแผนผงัเก่ียวกบัการจดัแสดงสินคา้ มีจ านวน 20 คน คิดเป็น 66.67 % และไดรั้บ
ประสบการณ์เก่ียวกบัแผนผงัร้าน มีจ านวน 10 คน คิดเป็น 33.33 %  

“...เม่ือกา้วประตูเขา้ไปในร้านหลงัแคชเชียร์จดัเป็นดิสเพลยโ์ชวก์ระเป๋า
สีจดัจา้น ฝ่ังตรงขา้มเป็นโซน Sweat Yourself ใหส้ามารถเลือกออกแบบกระเป๋ารุ่น F719 MEL ดว้ย
ตวัเอง ถา้หากมองขึ้นไปเป็น Display Shelf แขวนส่วนประกอบของกระเป๋าขา้งใตเ้ป็นโต๊ะและจกัร
เยบ็กระเป๋า ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ในการจดัแสดงสินคา้และดึงดูดสายตาเม่ือไดเ้ขา้ไปในร้าน...” 
(ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 21) 

“...เคยไปดูกระเป๋าหลายสาขา แต่ส่ิงท่ีเห็นท่ีทุกสาขามีเหมือนกนั คือ การ
เนรมิตก าแพงทั้งผืนใหก้ลายเป็นกล่องสินคา้ Freitag ซ่ึงเหมาะกบัโปรดกัตท่ี์แต่ละช้ินมีเพียงช้ินเดียว
ในโลก ท าใหก้ารจดัแสดงสินคา้ดูโดดเด่น...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 24) 

“...เม่ือเขา้ไปในร้าน จะรู้สึกถึงความโปร่งและเรียบง่ายของร้าน โดย
Layout ของร้าน Freitag สามารถเดินชมสินค้าได้อย่างรวดเร็วและหาของท่ีต้องการง่าย  ได้

แผนผงั 

การจดัแสดงสินคา้  (20 คน) 

แผนผงัร้าน (10 คน) 
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ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ท่ีสะดวกสบายดว้ยรูปแบบการจดัสินคา้และแผนผงัร้าน...” (ผูส้ัมภาษณ์
คนท่ี 30) 

- แสง (Lighting) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกบัประสบการณ์ดา้นแสง พบว่าเคย

ไดรั้บประสบการณ์จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % โดยมีประสบการเก่ียวกบัการจดัแสงในร้านมาก
ท่ีสุด โดยกล่าวถึงแสงไฟในร้าน ท่ีมีการจดัแสงไฟให้มีแสงสว่างทัว่ร้าน ไม่ให้มีการเกิดเงา ซ่ึง
สามารถมองเห็นความหลากหลายของสินคา้ และเปรียบเทียบสินคา้ไดดี้ และล าดบัต่อมาคือการจดั
แสงบริเวณสินคา้ โดยกล่าวตรงกันว่าบริเวณท่ีจัดแสดงสินคา้จะมีแสงไฟท่ีแยกจากการจัดแสง
ภายในร้าน ท าใหส้ามารถดึงความโดดเด่นทั้งสีและลวดลายของกระเป๋าออกมาไดช้ดัเจนยิง่ขึ้น  

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.7 ประสบการณ์ดา้นแสง 

 
จากภาพท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ขา้ร่วมวิจยัจ านวน 30 คน เคยไดรั้บ

ประสบการณ์ด้านแสงเก่ียวกับการจัดแสงในร้าน มีจ านวน 18 คน คิดเป็น 60.00 % และได้รับ
ประสบการณ์เก่ียวกบัการจดัแสงบริเวณสินคา้ มีจ านวน 12 คน คิดเป็น 40.00 % 

“...เขา้ไปในร้านจะเดินไปดูของตามท่ีตอ้งการมาดูก่อนเลย พุ่งตรงเขา้ไป
อย่างมุ่งมัน่ แต่จากท่ีสังเกตภายในร้านมีการจดัแสงไวต้าม Layout ซ่ึงถา้เดินไปรอบร้าน จะพบว่า
แสงในแต่ละจุด จะมีบางจุดท่ีแสงไม่เหมือนกนั บางคร้ังคิดว่าชั้นบนดูไฟสว่างกว่าชนัล่าง ชั้นล่าง
เวลาดูกระเป๋าวา่สีอะไร ตอ้งเอากระเป๋ามาดูตรงไฟกลางร้าน...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 6) 

“...บริเวณชั้น 2 ไฟในร้านมีความสว่างกว่าชั้น 1 เห็นสีของกระเป๋า ได้
อย่างชดัเจนไม่ผิดเพี้ ยน เพราะเคยซ้ือกระเป๋าไปแลว้กระเป๋าในร้านกบัขา้งนอกร้าน สีกระเป๋า
ออกมาคนละสี แต่ท่ีร้าน Freitag ไม่มีเงาของกระเป๋าเลย...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 24) 

- สี (Color) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกับประสบการณ์ด้านสี พบว่าเคย

ไดรั้บประสบการณ์จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % โดยมีประสบการณ์เก่ียวกบัความหลากหลายของ

แสง 

การจดัแสงในร้าน (18 คน) 

การจดัแสงบริเวณสินคา้ (12 คน) 
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สีของกระเป๋ามากท่ีสุด โดยกล่าวตรงกนัวา่สีและลวดลายของกระเป๋าในแต่ละใบมีความหลากหลาย
และไม่เหมือนกนัถือเป็น Unique ท่ีมีหน่ึงเดียว และล าดบัต่อมาคือโทนสีของกระเป๋า โดยกล่าวไป
ในทางเดียวกนัว่า การตกแต่งในร้านจะใชโ้ทนสีของกระเป๋าจดัเป็นดิสเพลยโ์ชวก์ระเป๋า และสร้าง
สีสันใหก้บัร้าน โดยแต่ละคร้ังท่ีเขา้ไปในร้านจะใชโ้ทนสีของกระเป๋าในการตกแต่งร้านต่างกนั 

 
 
 

 
 
 
ภาพท่ี 4.8 ประสบการณ์ดา้นสี 

 
จากภาพท่ี 4.8 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ขา้ร่วมวิจยัจ านวน 30 คน เคยไดรั้บ

ประสบการณ์ดา้นสีเก่ียวกบัความหลากหลายของสีของกระเป๋า มีจ านวน 17 คน คิดเป็น 56.67 % 
และไดรั้บประสบการณ์เก่ียวกบัโทนสีของกระเป๋า มีจ านวน 13 คน คิดเป็น 43.33 % 

“...ก่อนท่ีจะมาเป็นคนชอบกระเป๋า Freitag  เคยไดมี้การศึกษาเร่ืองของ 
แบรนด์น้ีมาก่อน แต่เม่ือไดม้าใชจ้ริงพบว่า การท่ีน าผา้ใบคลุมรถมาท ากระเป๋า ซ่ึงปกติผา้ใบคลุมรถ
จะมีลวดลาย สีท่ีแตกต่างกัน พอตดัมาท ากระเป๋า ท าให้สีของกระเป๋ามีความแตกต่างกัน...” (ผู ้
สัมภาษณ์คนท่ี 4) 

“...ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแบรนด์น้ี เพราะกระเป๋าสีมีความ Unique มีหน่ึง
เดียว ไม่ซ ้ าใคร ถา้หากเป็นผา้ใบผืนเดียวกนัก็จะไม่ซ ้ ากนัอยู่ดี ท าให้รู้สึกภูมิใจว่า ใช้กระเป๋ารักษ์
โลก และยงัมีกระเป๋าท่ีลายไม่เหมือนใคร พอไดใ้ชก้็ไปบอกเพื่อนๆ และพาเพื่อนมาดู เพื่อนซ้ือตาม
หลายคนเลย ...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 19) 

“...ในกลุ่มผูรั้กกระเป๋า Freitag  จะมีกลุ่มท่ีใชใ้นการส่ือสาร เพื่ออพัเดทสี
ของกระเป๋าใหม่ สีท่ีนิยยมตอนน้ี เพราะสีของกระเป๋าจะมีความนิยมแตกต่างกนัในแต่ละช่วงเวลา 
และสถานท่ี เช่น ปัจจุบนัคนจะนิยมหากระเป๋าสีด า และน ามาขายต่อไดใ้นราคาท่ีแพงกว่า Shop...” 
(ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 23) 

- เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ (Signs and Symbols)  
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกับประสบการณ์ด้านเคร่ืองหมาย

สัญลกัษณ์ พบว่าเคยไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % มีประสบการณ์เก่ียวกบัตรา

สี 

ความหลากหลายของสีของกระเป๋า (17 คน) 

โทนสีของกระเป๋า (13 คน) 
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สินคา้ ซ่ึงทุกกันกล่าวตรงกันว่าตราสินคา้มีความเรียบง่าย โดดเด่น มีความเป็นเอกลกัษณ์  โดย
ประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้มากท่ีสุดคือ ตราสัญลกัษณ์บนกระเป๋า โดยกล่าวว่าตราสัญลกัษณ์
บนกระเป๋าเป็นจุดสังเกตท่ีท าให้ทุกคนมองว่าใช้กระเป๋าแบรนด์อะไร และเป็นการป้องกันการ
ลอกเลียนแบบ และล าดบัต่อมาคือตราสัญลกัษณ์หนา้ร้าน โดยกล่าววา่ตราสัญลกัษณ์หนา้ร้าน มกัจะ
ชอบใชเ้ป็นจุดสังเกตในการมองหาร้าน และยงัเป็นจุดดึงดูดความสนใจจากร้านขา้ง ๆ ไดเ้ช่นกนั 

 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.9 ประสบการณ์ดา้นเคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ 

 
จากภาพท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ขา้ร่วมวิจยัจ านวน 30 คน เคยไดรั้บ

ประสบการณ์ด้านตราสินค้าบนกระเป๋า  มีจ านวน 22 คน คิดเป็น 73.33 % และเคยได้รับ
ประสบการณ์ดา้นตราสินคา้หนา้ร้าน มีจ านวน 8 คน คิดเป็น 26.67 % 

“...เวลาไปเท่ียวต่างประเทศจะชอบเดินดู กระเป๋า Freitag  แต่ความท่ีตั้ง
ร้านแน่ชดั จึงตอ้งสุ่มเดินตามท่ีคิดวา่น่าจะใชบ้ริเวณท่ีร้านจะอยู ่และเวลามองหาร้าน Freitag จะมอง
หา logo ร้าน เพราะมีความเป็นเอกลกัษณ์และเป็นสัญลกัษณ์ของร้าน...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 3) 

“...เป็นคนชอบสังเกตกระเป๋าท่ีมีลักษณะเม่ือของ Freitag เม่ือมอง
กระเป๋าของคนท่ีเดินในร้าน หรือเดินสวนกนั ส่ิงท่ีจะสังเกตอยา่งแรกเลยคือ logo ของ Freitag เพราะ
ปัจจุบนัมีสินคา้ลอกเลียนแบบจ านวนมาก จึงจะคอยสังเกตว่าคนท่ีเดินผ่านใชก้ระเป๋ารุ่นอะไรของ  
Freitag หรือซ้ือของลอกเลียนแบบมากใช.้..” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 22) 

4.3.2.2 ประสาทสัมผสัการไดย้นิ 
- เพลง (Song) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกบัประสบการณ์ดา้นเพลง พบว่าเคย

ไดรั้บประสบการณ์จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % โดยมีประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัเพลงสากลท่ีเปิดใน
ร้าน โดยกล่าวตรงกนัว่าทางร้านมีการเปิดเพลงสากลท่ีมีเสียงนกัร้องในระดบัเสียงเหมาะสม คือ ไม่
เบาจนสร้างบรรยากาศวงัเวง หรือดงัเกิดไปท่ีก่อให้เกิดความร าคาญ จะใหท้ าใหมี้ความสุขและอยาก
ลบัมาท่ีร้านอีกคร้ัง  แต่ล าดบัถดัมามีความเห็นในเชิงลบคือการเปิดเพลงซ ้า โดยกล่าวไปทางเดียวกนั

เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ 

ตราสินคา้บนกระเป๋า (22 คน) 

ตราสินคา้หนา้ร้าน (8 คน) 
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ว่า การเปิดเพลงเดิม ๆ ซ ้ า ๆ ท าให้รู้สึกเบ่ือหน่าย ท าให้ไม่รู้สึกประทบัใจ และไม่อยากกลบัมาซ้ือ
สินคา้ท่ีหนา้ร้านน้ีอีก 

 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.10 ประสบการณ์ดา้นเพลง 
 

จากภาพท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ข้าร่วมวิจัยจ านวน 30 คน เเคย
ไดรั้บประสบการณ์ดา้นเพลงเก่ียวกบัเพลงสากลท่ีเปิดในร้าน มีจ านวน 21 คน คิดเป็น 70.00 % และ
ไดรั้บประสบการณ์เก่ียวกบัการเปิดเพลงซ ้า มีจ านวน 9 คน คิดเป็น 30.00 % 

“...เม่ือเดินเขา้ร้านจะไดย้นิเสียงเพลงท่ีเปิดภายในร้านเป็นการตอ้นรับเขา้
ร้าน โดยปกติร้านจะเปิดสากลท่ีเป็นนกัร้องต่างชาติ ขณะเดินเลือกกระเป๋าจะไดย้ินเสียงเพลงท่ีเปิด
ในร้าน บางทีฟังจบไปสองเพลงยงัเลือกของไม่ได ้ เพราะฟังเพลงและมีอารมณ์ไปกบัเพลง...” (ผู ้
สัมภาษณ์คนท่ี 5) 

“...ร้านจะชอบเปิดเพลงฮิตในช่วงเวลานั้น บางคร้ังฟังเพลงอย่างเดียวลืม
เลือกสินคา้ หรือไม่ไดโ้ฟกสักระเป๋าเลย แต่จะมีการเปิดเพลงซ ้า ๆ วนไปวนมา อาจจะเพราะก าลงัฮิต 
แต่ส่วนตวัเราจะเบ่ือกบัเพลงท่ีซ ้า เพราะไปร้านอ่ืนๆ ก็จะไดฟั้งเพลงฮิตช่วงเดียวกนั...” (ผูส้ัมภาษณ์
คนท่ี 13) 

- เสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (Signature Sound)  
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ข้าร่วมวิจัยเก่ียวกับประสบการณ์ด้านเสียงท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ พบวา่ไม่เคยไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % 
 

 
 

 
ภาพท่ี 4.11 ประสบการณ์ดา้นเสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

เสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

ไม่เคยไดรั้บประสบการณ์ (30 คน) 

เพลง 

เพลงสากลท่ีเปิดในร้าน ( 21 คน ) 

การเปิดเพลงซ ้า ( 9 คน ) 
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  จากภาพท่ี 4.11 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ขา้ร่วมวิจยัจ านวน 
30 คน ไม่เคยไดรั้บประสบการณ์ดา้นเสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์มีจ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % 

- ดนตรี (Music) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกับประสบการณ์ดา้นดนตรี พบว่า

เคยไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 6 คน คิดเป็น 20 % และไม่เคยไดรั้บประสบการณ์ดา้นดนตรี จ านวน 
24 คน  คิดเป็น 80 % โดยประสบการณ์เสียงดนตรีท่ีเปิดในร้านเป็นเสียงดนตรีท่ีเป็นท านองอย่าง
เดียวไม่มีเสียงร้อง โดยมีเสียงจากกีตา้ร์เป็นหลกัเปิดคลอเบาๆภายในร้าน ช่วยให้สมองผ่อนคลาย 
เกิดสมาธิ และช่วยใหจ้ดจ่อไดม้ากขึ้น 

 
  
 
 
 
ภาพท่ี 4.12 ประสบการณ์ดา้นดนตรี 
 

จากภาพ ท่ี  4.12 แสดงให้ เ ห็นว่ า  จากผู ้เข้า ร่วมวิ จัย ท่ี เคยได้ รับ
ประสบการณ์ จ านวน 6 คน เคยไดรั้บประสบการณ์ดา้นดนตรีเก่ียวกบัการดนตรีเปิดเสียงกีตา้ร์เบาๆ
ภายในร้าน มีจ านวน 6 คน คิดเป็น 100 %  

“...ไดม้าซ้ือกระเป๋าหลายคร้ัง ซ่ึงบางคร้ังท่ีร้านจะเปิดเสียงดนตรีท่ีมีแต่
เสียงกีตา้ร์เบา ซ่ึงท าใหป้ระสบการณ์ในเลือกซ้ือหรือดูของต่างจากการฟังเพลง เพราะเสียงดนตรีฟัง
แลว้รู้สึกสบายกวา่ ช่วยคลายความเครียดและท าใหมี้สมาธิมากขึ้น ...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 9 ) 

- จงัหวะเพลง (Rhythm)  
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกับประสบการณ์ด้านจงัหวะเพลง 

พบวา่เคยไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % โดยมีประสบการณ์เก่ียวกบัจงัหวะเพลง
เร็วท่ีเปิดในร้านมากท่ีสุด โดยกล่าวตรงกันว่าเพลงสากลท่ีมีจงัหวะเพลงเร็ว เม่ือฟังเพลงความ
สนุกสนานไปกบัเพลง แต่ขาดสมาธิในเลือกสินคา้ จึงเดินผ่านสินคา้เร็วขึ้น และไม่สามารถตดัสิน
ซ้ือสินคา้ได้  และล าดับต่อมาคือจงัหวะเพลงช้าโดยมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัว่า เพลงช้า
สร้างสมาธิ และมีเวลาในการตดัสินใจมากขึ้น อีกทั้งยงัท าใหอ้ยากดูสินคา้นานขึ้น 
 
 

ดนตรี 

ไม่เคยไดรั้บประสบการณ์ (24 คน) 

เสียงกีตา้ร์เบาๆท่ีเปิดภายในร้าน (6 คน) 
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ภาพท่ี 4.13 ประสบการณ์ดา้นจงัหวะเพลง 
   

จากภาพท่ี 4.13 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ข้าร่วมวิจัยจ านวน 30 คน เคย
ไดรั้บประสบการณ์ดา้นจงัหวะเพลงเก่ียวกบัจงัหวะเพลงเร็วท่ีเปิดในร้าน มีจ านวน 16 คน คิดเป็น 
53.33 % และไดรั้บประสบการณ์ดา้นจงัหวะเพลงเก่ียวกบัจงัหวะเพลงชา้ท่ีเปิดในร้าน มีจ านวน 14 
คน คิดเป็น 46.67 %  

“...ร้านมีบรรยากาศ chill out ร้านจะดู trendy ทนัสมยั เขา้กบัการตกแต่ง
สไตล ์industrial loft เป็นพิเศษ เทุกคร้ังท่ีเขา้ไปดูกระเป๋า ทางร้านจะเปิดเพลงท่ีมีจงัหวดัเร็ว เม่ือได้
ยนิรู้สึกสนุกสนานไปกบัเพลง มีการโยกหวัไดเ้บา ๆ พอใหก้ระตุน้การรับรู้...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 5) 

“...จากประสบการณ์ทางร้านจะเปิดเพลงท่ีมีจงัหวะเร็ว  เม่ือเขา้ร้านส่ิงท่ี
ท านอกจากดูกระเป๋าก็ฟังเพลงและแอบร้องตามเบา ๆ ท าให้บรรยากาศของร้านจะดูคึกคร้ืนและยงั
ช่วยกระตุน้อารมณ์ให้มีความรู้สึกกระฉับกระเฉง และช่วยสร้างบรรยากาศประทบัใจได้...” (ผู ้
สัมภาษณ์คนท่ี 16) 

“...ทางร้านเปิดเพลงท่ีมีจงัหวะชา้ พอเขา้ไปรู้สึกวา่จะท าตวัเขา้กบัจงัหวะ
เพลง ค่อย ๆ เดินดูกระเป๋า ท่ีมีเพลงเปิดเบา ๆ ซ่ึงท าไหรู้้สึกไม่รีบร้อน ใจเยน็ลง และยงัช่วยเพิ่มความ
น่าเดินและสร้างบรรยากาศท่ีอยากอยูใ่นร้านมากยิง่ขึ้น...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 26) 

- แนวเพลง (Music Genre) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ข้าร่วมวิจัยเก่ียวกับประสบการณ์ด้านแนวเพลง 

พบว่าเคยไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 %  โดยมีประสบการณ์เก่ียวกบัเพลงป๊อป
มากท่ีสุด โดยกล่าวว่า เพลงป๊อป เป็นแนวเพลงท่ีมีลกัษณะของโมโลด้ีท่ีฟังง่าย ฟังสบาย และมี
ท่วงท านองท่ีพลิ้วไหว สามารถสร้างความสนุกสนานในขณะท่ีเดินดูสินคา้ และล าดบัต่อมาคือเพลง
ฮิปฮอป โดยกล่าวตรงกนัว่า จุดเด่นของเพลงฮิปฮอปอยู่ท่ีจงัหวะและเน้ือหา ไม่เน้นเสียงประสาน
และท านองท่ีไพเราะ แต่เน้ือหาของเพลงท่ีมีความหลากหลาย เช่น แสดงความกา้วร้าว ต่อตา้น บาง
เพลงมีความหยาบคาย จะสามารถดึงดูดความสนใจจากกระเป๋าไปยงัเพลงได ้

 

จงัหวะเพลง 

จงัหวะเพลงชา้ท่ีเปิดในร้าน (14 คน) 

จงัหวะเพลงเร็วท่ีเปิดในร้าน  (16 คน) 
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ภาพท่ี 4.14 ประสบการณ์ดา้นแนวเพลง 
   

จากภาพท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ข้าร่วมวิจัยจ านวน 30 คน เคย
ไดรั้บประสบการณ์ดา้นแนวเพลงเก่ียวกบัเพลงป๊อปท่ีเปิดในร้าน มีจ านวน 25 คน คิดเป็น 83.33 % 
และได้รับประสบการณ์ด้านแนวเพลงเก่ียวกับเพลงฮิปฮอปท่ีเปิดในร้าน มีจ านวน 5 คน คิดเป็น 
16.67 % 

“...จากการท่ีไปซ้ือหน้าร้านหลายคร้ัง พบว่าทางร้านเปิดเพลงสากล
แนวป๊อป เป็นเพลงเพลงแบ็คกราวด์ ในขณะท่ีลูกคา้เดินดูของ สร้างความรู้สึกเพลิดเพลิน สร้าง
ประสบการณ์ เพิ่มความรู้สึก และความต่ืนเตน้ท่ีดีขึ้นได.้..” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 7) 

“...ใช้แนวเพลงฮิปฮอปท่ีเปิดในร้านขายเส้ือผา้ทัว่ไปท่ีออกแนววยัรุ่น
หรือแนวสตรีทหน่อยแนวเพลงท่ีเลือกมาเปิดในร้านสามารถเป็นตวัก าหนดบุคลิกหรือภาพลกัษณ์
ของร้านไดพ้อ ๆ กบัการตกแต่งเลยล่ะ...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 14) 

- ความเงียบ (Silent) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวประสบการณ์ดา้นความเงียบ พบว่า

ไม่เคยไดรั้บจ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % 
 

 
 

 
ภาพท่ี 4.15 ประสบการณ์ดา้นความเงียบ 

 
จากภาพท่ี 4.15 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ขา้ร่วมวิจยัจ านวน 30 คน ไม่เคย

ไดรั้บประสบการณ์ดา้นดนตรีมีจ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % 
4.3.2.3 ประสาทสัมผสักล่ิน 
- กล่ินสังเคราะห์ (Synthetic Scent) 

ความเงียบ 

ไม่เคยไดรั้บประสบการณ์ ( 30 คน ) 

แนวเพลง 

เพลงป๊อปท่ีเปิดในร้าน (25 คน) 

เพลงฮิปฮอปท่ีเปิดในร้าน (5 คน) 
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จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกบัประสบการณ์ดา้นกล่ินสังเคราะห์ 
พบวา่เคยไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % โดยมีประสบการณ์เก่ียวกบักล่ินน ้ าหอม
ภายในร้านมากท่ีสุด โดยกล่าวว่าร้านมีการใช้น ้ าหอม เพื่อสร้างบรรยากาศ แต่ในร้านก็จะมีกล่ิน
ผา้ใบ จึงท าให้กล่ินน ้ าหอมผสมกบักล่ินผา้ใบ ซ่ึงช่วยสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัร้าน ท่ีสามารถสร้างจุด
สัมผสัท่ีให้บริการได ้และล าดบัต่อมาคือ กล่ินน ้ ายาท าความสะอาด โดยกล่าวตรงกนัว่าเน่ืองจาก
ปัจจุบนัมีสถานการณ์โรคระบาด เม่ือเขา้ร้านไปไดก้ล่ินน ้ ายาท าความสะอาดท่ีใช้ในการท าความ
สะอาดฆ่าเช้ือโรค 

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.16 ประสบการณ์ดา้นกล่ินสังเคราะห์ 

 
จากภาพท่ี 4.16 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ข้าร่วมวิจัยจ านวน 30 คน เคย

ไดรั้บประสบการณ์ดา้นกล่ินสังเคราะห์เก่ียวกบักล่ินน ้ าหอมภายในร้าน มีจ านวน 23 คน คิดเป็น 
76.67 % และไดรั้บประสบการณ์ดา้นกล่ินสังเคราะห์เก่ียวกบักล่ินน ้ายาท าความสะอาดภายในร้าน มี
จ านวน 7 คน คิดเป็น 23.33 % 

“...ช่วงท่ีไปใชบ้ริการเป็นช่วงสถานการณ์โควิด ทางร้านจึงมีการท าความ
สะอาดร้านโดยใชน้ ้ายาท าสะอาด จึงท าใหรู้้สึกร้านสะอาด มัน่ใจมากขึ้นในการเดินดูกระเป๋า และยงั
เพิ่มความประทบัใจว่าร้านใส่ใจรายละเอียด ความสะอาด และนึกถึงความปลอดภยัของลูกคา้...” (ผู ้
สัมภาษณ์คนท่ี 4) 

“...การออกแบบภายในร้านมีการออกแบบ มีการตกแต่งท่ีดูดี มีสไตล ์ท า
ให้การน าเสนอสินค้าได้ผลดีขึ้ น รวมทั้ งการเลือกสี และสไตล์ของการตกแต่ง เพื่อท่ีจะช่วย
เสริมสร้างแบรนด์ให้น่าจดจ า และภายในร้านมีการสร้างบรรยากาศโดยมีกล่ินท่ีเป็นกล่ินน ้ าหอม 
และกล่ินกระเป๋าผา้ใบรวมกนัสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ใหก้บัร้าน...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 4) 

- กล่ินธรรมชาติ (Natural Scent) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกบัประสบการณ์ดา้นกล่ินธรรมชาติ 

พบว่าเคยไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 %  โดยกล่าวตรงกนัว่าประสบการณ์ดา้น

กล่ินสังเคราะห์ 

กล่ินน ้าหอมภายในร้าน (23 คน) 

กล่ินน ้ายาท าความสะอาดภายในร้าน (7 คน) 
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กล่ินกระเป๋าท่ีไดรั้บคือ กล่ินกระเป๋าท่ีเกิดจากการน าผา้ใบคลุมรถบรรทุกท่ีใชง้านแลว้มาท ากระเป๋า
และเป็นกล่ินท่ีเกิดจากการใช้งานของกระเป๋าด้วยเช่นกัน ซ่ึงกล่ินท่ีเกิดขึ้นท าให้กระเป๋าบางใบมี
กล่ินท่ีรุนแรง ไม่เหมาะต่อใส่ของใชส่้วนตวั เช่น เส้ือ กางเกง ผา้ขนหนู เป็นตน้ เพราะจะท าให้กล่ิน
ของกระเป๋าติดไปบนของใชส่้วนตวัดว้ย 

 
 
 

 
ภาพท่ี 4.17 ประสบการณ์ดา้นกล่ินธรรมชาติ 

 
จากภาพท่ี 4.17 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ข้าร่วมวิจัยจ านวน 30 คน เคย

ไดรั้บประสบการณ์ดา้นกล่ินธรรมชาติเก่ียวกบักล่ินกระเป๋า มีจ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % 
“...ตอนไปเลือกซ้ือกระเป๋าในร้าน ตอนเปิดลิ้นชักมา ได้กล่ินกระเป๋า

ตั้งแต่เปิด น่าจะเป็นเพราะกระเป๋าท าจากผา้ใบคลุมรถท่ีใชง้านมาอย่างนอ้ย 3 ปีแลว้ ท าให้กระเป๋ามี
กล่ินติดมา ตอนแรกยงัไม่เช่ือ เลยเปิดดูเลย ๆ ลิ้นชกั พบว่าทุกใบมีกล่ิน แต่กล่ินไม่เหมือนกนั...” (ผู ้
สัมภาษณ์คนท่ี 8) 

“...เม่ือตดัสินใจซ้ือกระเป๋า เพราะว่าชอบท่ีกระเป๋ามีมีใบเดียวในโลก จึง
ไม่ไดส้ังเกตรอบๆ กระเป๋าให้ละเอียดมาก แต่พอกลบัมาบา้น ไดเ้อาเส้ือผา้ใส่กระเป๋า หลงัจากนั้น
เอาเส้ือผา้มาใส่ ก็ไดก้ล่ินแปลๆ เลยดมกระเป๋าพบว่ากระเป๋ามีกล่ินจากการใช้งานของกระเป๋าจะมี
กล่ินของกระเป๋าตั้งแต่คร้ังแรกท่ีซ้ือมา...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 25) 

4.3.2.4 ประสาทสัมผสัการสัมผสั 
- วสัดุและพื้นผิว (Material and Surface) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกบัประสบการณ์ดา้นวสัดุและพื้นผิว 

พบว่าเคยไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 %  กล่าวว่ากระเป๋าท ามาจากผา้ใบกนัน ้าท่ี
ใชแ้ลว้จากบริษทัรถบรรทุกในยโุรป ผา้ใบจะถูกน ามาตดัเยบ็เป็นกระเป๋า ซ่ึงใชผ้า้จากโพลีเอสเตอร์
เคลือบดว้ยโพลีไวนิลคลอไรด์มาท าผา้ใบรถบรรทุก โดยมีประสบการณ์เก่ียวกบัความทนทานมาก
ท่ีสุด โดยกล่าวตรงกนัว่าวสัดุของกระเป๋ามีความทนทานต่อการใชง้าน ทั้งการกระทบกระแทก และ
สามารถใส่ของหนกั ๆได ้ล าดบัต่อมาคือไม่ขาดง่าย โดยกล่าวตรงกนัว่า กระเป๋าเป็นกระเป๋าท่ีเน้น
การใชง้าน เป็นกระเป๋าอเนกประสงค์ สามารถใชไ้ดใ้นหลายโอกาส วสัดุท่ีน ามาใชท้ ากระเป๋า ทน
ต่อการขูดขีด ไม่ขาดง่ายและยงัไม่เกิดรอยยบัได้ง่ายอีกด้วย ล าดับสุดทา้ยคือกนัน ้ า โดยกล่าวไป

กล่ินธรรมชาติ 

กล่ินกระเป๋า (30 คน) 
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ทิศทางเด๋ียวกนัว่า ชอบใชก้ระเป๋าในการเดินทางท่องเท่ียว ไม่ว่าจะไปเดินป่า และเท่ียวทะเลพบว่า
นอกจากท่ีกระเป๋าจะกระเป๋าท่ีกนัน ้ าแลว้ ยงัมีซิปท่ีกนัน ้ าไดเ้หมือนกบัชุดนกัประดาน ้ า น ้ าก็จะไม่
ซึมเขา้กระเป๋าดว้ยเช่นกนั 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.18 ประสบการณ์ดา้นวสัดุและพื้นผิว 

 
จากภาพท่ี 4.18 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ข้าร่วมวิจัยจ านวน 30 คน เคย

ได้รับประสบการณ์ด้านวสัดุและพื้นผิวเก่ียวกับความทนทาน มีจ านวน 12 คน คิดเป็น 40.00 % 
ไดรั้บประสบการณ์ดา้นวสัดุและพื้นผิวเก่ียวกบัไม่ขาดง่าย มีจ านวน 11 คน คิดเป็น 36.67  % และ
ไดรั้บประสบการณ์ดา้นวสัดุและพื้นผิวเก่ียวกบักนัน ้า มีจ านวน 7 คน คิดเป็น 23.33 % 

“...กระเป๋ามีความทนทานจากการใช้งาน เพราะตวักระเป๋าท่ีท ามาจาก
ผา้ใบ สามารถทนแดด ทนฝน ใชอ้ย่างสมบุกสมบนั ซ่ึงเคยใชไ้ปเดินป่า และล่ืนลม้ กระเป๋าไม่ขาด
ไม่แป็นรอบ จากนั้นยงัใชใ้บน้ีต่ออีกหลายปียงัอยูใ่นสภาพดีเลย...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 14) 

“...เคยใช้เป็นกระเป๋า รุ่น Hazzard ลุดีไซน์มาให้ใช้งานไดส้ะดวก หาก
เดินอยู่ตอ้งการหยิบของก็สามารถถอดแขนออกขา้งหน่ึง แลว้สวิงมาดา้นหน้าก็จะสามารถเปิดใช้
งานช่องกระเป๋าไดส้ะดวก แถมยงัเคยใชลุ้ยฝนตอนฝนตกหนกั ของขา้งในไม่เปียกเลย เพราะกระเป๋า
กนัน ้าไดท้ั้งใบและซิปก็กนัน ้าไดส้บายมาก...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 22) 

“...นอกเหนือไปจากการน าวสัดุเหลือใช้มาท าประโยชน์สูงสุดแลว้นั้น 
กระเป๋ามีความโดดเด่นโดยน าความคิดสร้างสรรค ์และความแปลกใหม่ การออกแบบและการเยบ็มี
ความปราณีต ท าให้ไม่ขาดง่าย และแข็งแรงต่อการใชง้านท่ีลุยและส าหรับคนท่ีไม่ค่อยรักษาของ...” 
(ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 26) 

  
 

วสัดุและพื้นผิว 

ทนทาน (12 คน) 

กนัน ้า (7 คน) 

ไม่ขาดง่าย (11 คน) 
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- อุณหภูมิ (Temperature) 
จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกบัประสบการณ์ดา้นอุณหภูมิ พบว่า

เคยได้รับประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 % โดยมีประสบการณ์เก่ียวกับภายในร้านมี
อุณหภูมิปกติมากท่ีสุด โดยกล่าววา่เม่ือเขา้ไปในร้านพบวา่ร้านเปิดแอร์อุณหภูมิปกติ ท าใหเ้ดินเลือก
สินคา้ไดต้ามเวลาท่ีตอ้งการ และล าดบัสุดทา้ยคือภายในร้านมีอุณหภูมิเยน็ โดยกล่าวไปในทิศทาง
เดียวกนัว่า ร้านเปิดแอร์ท่ีอุณหภูมิต ่ากว่าอุณหภูมิปกติ ท าให้ไม่อยากอยู่ในร้านนาน และไม่อยาก
เลือกสินคา้ต่อ  

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.19 ประสบการณ์ดา้นอุณหภูมิ 
 

จากภาพท่ี 4.19 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ข้าร่วมวิจัยจ านวน 30 คน เคย
ไดรั้บประสบการณ์ดา้นอุณหภูมิเก่ียวกบัภายในร้านมีอุณหภูมิปกติ มีจ านวน 19 คน คิดเป็น 63.33 % 
และได้รับประสบการณ์ด้านอุณหภูมิเก่ียวกับภายในร้านมีอุณหภูมิเย็น มีจ านวน 11 คน คิดเป็น 
36.67 % 

“...สาขาท่ีไปซ้ือของหรือดูสินคา้ส่วนใหญ่ คือ ท่ีสยามสแคว ์ซ่ึงจะตอ้ง
เดินแตกแดดกไปก่อนท่ีจะถึงร้าน และอุณหภูมิในร้านกบัอุณหภูมินอกร้านต่างกนัค่อนขา้งมาก ซ่ึง
อุณหภมิูภายในร้านมีอากาศเยน็ ท าใหบ้างคร้ังถา้จะไปร้านน้ีจะตอ้งเตรียมผา้คลุมไปดว้ยเพราะอยาก
เดินดูสินคา้รอบร้าน...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 7) 

- น ้าหนกั (Weight) 
การสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัเก่ียวกบัประสบการณ์ดา้นน ้ าหนัก พบว่าเคย

ไดรั้บประสบการณ์ จ านวน 30 คน คิดเป็น 100 %  โดยมีประสบการณ์เก่ียวกบักระเป๋ามีน ้ าหนกัเบา
มากท่ีสุด โดยกล่าวตรงกนัวา่กระเป๋า Freitag นวตักรรมใหม่ มาพร้อมกบัเทคโนโลย ีStealth ซ่ึงผลิต
มาจากพลาสติก PET หรือเส้นใยท่ีแปรรูปจากขวดพลาสติกรีไซเคิล ท่ีมีน ้ าหนกัเบา ล าดบัถดัมาคือ
กระเป๋ามีน ้ าหนกัก าลงัพอดีไม่เบาไปไม่หนกัไป โดยกล่าวว่า กระเป๋า Messenger Bag เป็นทรงท่ีมี
น ้ าหนกักระเป๋าก าลงัพอดี เน่ืองจากวสัดุท่ีใชเ้ป็นผา้ใบคลุมรถบรรทุก และสายสะพายท าจากเขม็ขดั

อุณหภูมิ 

ภายในร้านมีอุณหภูมิเยน็ (11 คน) 

ภายในร้านมีอุณหภูมิปกติ (19 คน) 
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นิรภยั และล าดบัสุดทา้ยคือกระเป๋าเป้มีน ้ าหนักมาก โดยกล่าวว่า กระเป๋ารุ่น Hazzard เป็นรุ่นท่ีมี
น ้ าหนกัมากเม่ือเทียบกบักระเป๋าเป้ในแบรนด์อ่ืน โดยกระเป๋ามีน ้ าหนกัมากจากการท่ีมีตวัรองแผ่น
หลงัท่ีใชส้ าหรับลดการกระทบกระเทือนต่อหลงัจากการสะพายกระเป๋าท่ีมีน ้าหนกัมาก 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.20  ประสบการณ์ดา้นน ้าหนกั 

 
จากภาพท่ี 4.20 แสดงให้เห็นว่า จากผูเ้ข้าร่วมวิจัยจ านวน 30 คน เคย

ได้รับประสบการณ์ด้านน ้ าหนักเก่ียวกับกระเป๋ามีน ้ าหนักเบา มีจ านวน 15 คน คิดเป็น 50.00 % 
ไดรั้บประสบการณ์ดา้นน ้ าหนักเก่ียวกบักระเป๋ามีน ้ าหนักก าลงัพอดีไม่เบาไปไม่หนักไป คิดเป็น 
33.33 %  และไดรั้บประสบการณ์ดา้นน ้ าหนักเก่ียวกบักระเป๋าเป้มีน ้ าหนักมาก มีจ านวน 5 คน คิด
เป็น 16.67 % 

“...ปกติใช้กระเป๋ารุ่น Davian ท่ีเป็นกระเป๋าท่ีใช้ Tarp on PET รุ่นน้ีเป็น
ทรงแบบ Backpack ผสม Tote Bag กระเป๋าลูกผสมใชง้านไดห้ลายแบบ ทั้งถือห้ิว สะพายไหล่ และ
สะพายหลัง ซ่ึงเป็นรุ่นท่ีมีน ้ าหนักเบากว่าท่ีคิด เพราะปกติกระเป๋า Backpack จะมีน ้ าหนักมาก 
สะพายแลว้เม่ือย แต่ท่ีชอบท่ีสุดของรุ่นน้ีคือสามารถเปล่ียนโหมดได ้และมีหลายไลฟ์สไตลใ์นใบ
เดียว...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 7) 

“...เม่ือไดล้องสะพายกระเป๋า รู้สึกว่าเป๋มีน ้ าหนกัมากไปไม่เหมาะกบัการ
ใชง้านอาจจะเป็นเพราะใชไ้ดแ้บบทั้งเดินทางหรือท างานท่ีสามารถใส่ Tablet หรือ IPad ขนาดใหญ่
ได ้และยงัสามารถใส่อุปกรณ์อ่ืนๆไดอี้กจ านวนมาก จึงจ าเป็นตอ้งมีท่ี Support หลงั กระเป๋าเลยหนกั
...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 10) 

“...ปัจจุบันใช้กระเป๋ารุ่น HAWAII FIVE-O ซ่ึงใช้ทุกวนั จึงรู้สึกว่า
กระเป๋ารุ่นน้ีมีน ้ าหนักก าลงัดีในการใช้งานไม่เบาไปไม่หนักไป สามารถสะพายไดท้ั้งวนั และไม่
รู้สึกเม่ือย เพราะไม่วา่จะเป็นสายสะพายท่ีมีความยดืหยุน่ ช่วยใหส้ะพายไดส้บายรวมถึงส่วน Buckle 
ท่ีสามารถสไลดป์รับระดบัสายไดอ้ยา่งง่ายดายในขณะใชง้าน ” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 21) 

น ้าหนกั 

กระเป๋ามีน ้าหนกัเบา (15 คน) 

กระเป๋าเป้มีน ้าหนกัมาก (5 คน) 

กระเป๋ามีน ้าหนกัก าลงัพอดีไม่เบาไปไม่หนกัไป (10 คน) 
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4.3.3 ความคิดเห็นเกีย่วกบัการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ 
4.3.3.1 ประสาทสัมผสัภาพ 
- ความคิดเห็นเก่ียวกบัขนาด และรูปร่างของผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์ 

(Size and Shape of  Products and Packaging)  
มีความเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด โดยกล่าวถึงรูปทรงและ

ขนาดของกระเป๋าในแต่ละรุ่นของกระเป๋ามีความแตกต่างกนั  โดยส่วนใหญ่จะตดัสินใจซ้ือกระเป๋า
โดยเลือกจากรูปทรงและขนาดท่ีเหมาะกบัการใชง้าน เช่น รุ่น Hawaii Five-O ขนาด 11.8 × 3.5 × 6.7 
น้ิว เป็นรุ่นสุดฮิต ท่ีเหมาะส าหรับทุกไลฟ์สไตลท์ั้งชาย และหญิง ท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั สามารถใส่
สมุดโนต้, หนงัสือ, แผนท่ี, กระเป๋าสตางค ์Smartphone กลอ้งโพลารอยด์, ปากกา ฯลฯ  ล าดบัต่อมา
คือการสร้างการรับรู้ โดยกล่าวถึงการออกแบบรูปทรงของกระเป๋าท่ีแตกต่างไปจากแบรนดอ่ื์นและมี
ความเป็นเอกลกัษณ์ ง่ายต่อการจดจ า ซ่ึงช่วยให้สามารถสร้างการรับรู้ของกระเป๋าและแบรนด์ 
Freitag ได ้และล าดบัสุดทา้ยคือใชใ้นการเปรียบเทียบสินคา้ โดยกล่าวถึงการเลือกกระเป๋าในแต่ละ
คร้ังจะมีการเปรียบเทียบสินคา้กบัราคาท่ีจะตอ้งจ่าย โดยส่วนใหญ่จะรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ขนาดใหญ่ 
คุม้ค่ามากกว่าขนาดเลก็ ถึงแมก้ระเป๋าใบใหญ่จะราคาแพงกว่า แต่กระเป๋าใหญ่ท าให้เกิดความคุม้ค่า 
คุม้ราคามากกวา่ 

 
   
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.21  ความคิดเห็นดา้นขนาด และรูปร่างของผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์

จากภาพท่ี 4.21 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นขนาด และรูปร่างของผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์จ านวน 30 คน พบว่า จ านวน 22 
คน คิดเป็น 73.33 % มีความเห็นว่าขนาด และรูปร่างของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ใช้ในการ
ตดัสินใจซ้ือ จ านวน 6 คน คิดเป็น 20.00 % มีความเห็นว่าสร้างการรับรู้ และจ านวน 2 คน คิดเป็น 
6.67 % มีความเห็นวา่ใชใ้นการเปรียบเทียบสินคา้ 

ขนาด และรูปร่างของผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ์ 

ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ (22 คน) 

สร้างการรับรู้ (6 คน) 

ใชใ้นการเปรียบเทียบสินคา้ (2 คน) 
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“...การท่ีกระเป๋าของ  Freitag มีหลากหลายแบบ หลายรูปทรง ท าให้
ความรู้สึกท่ีแตกต่างกนัออกไป  กระเป๋าไม่ไดเ้อาไวใ้ส่ของอยา่งเดียว แต่ยงัเป็นแฟนชัน่บ่งบอกถึง
รสนิยม ฉะนั้นรูปขนาดและรูปร่างของกระเป๋าจะใชใ้นการพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือกระเป๋า ...” 
(ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 17) 

“...การซ้ือกระเป๋าในแต่ละคร้ัง จะใชข้นาดและรูปร่างของกระเป๋าจะใช้
ในการตดัสินใจซ้ือกระเป๋า เพราะจะตอ้งเลือกกระเป๋าให้เขา้กบัรูปร่าง และยงัมีดีไซน์ท่ีน่าสนใจ ท า
ให้ดูเท่ห์มีสไตลย์ิ่งขึ้น เพราะถา้หากกระเป๋าเหมาะกบัรูปร่าง หรือสวย ก็จะใชบ้่อย และอยากใชต้ล
อก...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 24) 

“...ในการเลือกกระเป๋าจะเลือกตามสไตล์การใช้งาน และยงัจะเลือกให้
เขา้กบับุคลิกภาพ ซ่ึงจะท าใหดู้โดนเด่น ฉะนั้นรูปร่างของกระเป๋าจะเป็นส่ิงหน่ึงท่ีใชใ้นการตดัสินใจ
ซ้ือกระเป๋า ถา้หากเลือกกระเป๋าท่ีไม่เหมาะกับการใช้งาน จะตอ้งมีกระเป๋าหลายใบในการสลับ
สับเปล่ียนในแต่ละคร้ัง ซ่ึงบางทีก็ล าบากในการในใชง้าน...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 27) 

- ความคิดเห็นเก่ียวกบัแผนผงั (Layout)  
มีความเห็นเก่ียวกบัการดึงดูดความสนใจมากท่ีสุด โดยกล่าวว่าแผนผงั

ของร้านมีการจดัแสดงสินคา้ท่ีมีความโดดเด่นอยู่หน้าร้าน ซ่ึงดึงดูดความสนใจของผูค้นท่ีเดินผ่าน
ไปผ่านมา จนตอ้งเขา้ไปดูสินคา้ภายในร้าน ล าดับต่อมาคือการกระตุ้นให้อยากเดินส ารวจ  โดย
กล่าวถึงกล่าวถึง Layout ของร้านมีความโปร่ง เม่ือเดินเขา้ไปในร้านจะสามารถเห็นสินคา้ไดทุ้กชนิด 
โดยมีการจดัเรียงสินคา้ท่ีก่อให้เกิดความต่อเน่ืองในการเลือกซ้ือสินคา้ท าให้กระตุน้ให้เกิดการอยาก
เดินส ารวจสินคา้ในรายการอ่ืนๆ เพิ่มเติมมากขึ้น และล าดบัสุดทา้ยคือสร้างการจดจ าแผนผงัของร้าน 
โดยกล่าวถึงการจดัแผนผงัร้านตามการใชง้านของกระเป๋าท่ีเล้ียงจากรุ่นท่ีมีขนาดเล็กไปขนาดใหญ่ 
ซ่ึงจะแบ่งโซนตามการใชง้าน เช่น โซน Messenger Bag  โซนBackpack โซน Accessories ท าใหง้่าย
ในการเลือกสินคา้ตามความตอ้งการ 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.22  ความคิดเห็นดา้นแผนผงั 

แผนผงั 

ดึงดูดความสนใจ (15 คน) 

สร้างการจดจ าแผนผงัของร้าน (5 คน) 

กระตุน้ให้อยากเดินส ารวจ (10 คน) 



55 

 

 

จากภาพท่ี 4.22 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นแผนผงั จ านวน 30 คน พบวา่ จ านวน 15 คน คิดเป็น 50.00 % มีความเห็นวา่แผนผงั
สามารถดึงดูดความสนใจ จ านวน 10 คน คิดเป็น 33.33 % มีความเห็นวา่กระตุน้ใหอ้ยากเดินส ารวจ 
และจ านวน 5 คน คิดเป็น 16.67 % มีความเห็นวา่สร้างการจดจ าแผนผงัของร้าน 

“...Layout มีการตกแต่งดูเรียบง่าย แต่สะดวกสบาย ควบคู่กบัการใชว้สัดุ
ตกแต่งท่ีเป็นมิตรกบัธรรมชาติ ท าใหอ้ยากเดินส ารวจรอบ ๆ ร้าน ช่วยสร้างแรงจูงใจใหป้ระทบัใจ
และอยากซ้ือสินคา้ในร้านมากยิง่ขึ้น...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 1) 

“...Layout ของร้านมีการจดัร้านท่ีเป็นแบบดสัเพลย ์ ซ่ึงเม่ือเดินผา่นร้าน
จะมีการดึงดูดความสนใจอยากเขา้ไปดูทุกคร้ัง เป็นการสร้างความประทบัใจตั้งแต่กา้วแรก...” (ผู ้
สัมภาษณ์คนท่ี 10) 

“...อาจจะเพราะไปดูสินคา้บ่อย และ Layout มีความเป็นเอกลกัษณ์ ซ่ึงจะ
จ าไดเ้ลยวา่ รุ่นไหนอยูบ่ริเวณไหน อยูช่ั้นอะไร  อาจจะเป็นเพราะคุน้ชินกบัการเดินซ้ือของในร้านน้ี 
โดยจะใชเ้วลาตั้งแต่เปิดประตูเขา้มาในร้าน เม่ือเขาเดินไปเร่ือย ๆ มนัจะเร่ิมมีความเพลิดเพลิน ฉะนั้น
หากมีโซนสินคา้ท่ีแตกต่างกนัมาหยดุชะงกั และสังเกตสินคา้เพิ่มเติม...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 24) 

-ความคิดเห็นเก่ียวกบัแสง ( Lighting ) 
มีความเห็นเก่ียวกบัท าให้ตวัสินคา้โดดเด่นขึ้น โดยกล่าวถึงบริเวณการจดั

แสงสินคา้จะมีแสงไฟแยกจากแสงไฟบริเวณร้าน เพื่อเน้นย  ้าสีของกระเป๋าและลวดลายให้มีความ
โดนเด่น เพื่อชูความเป็นเอกลกัษณ์ของกระเป๋าท่ีมีสีเดียวและลวดลายเดียวในโลก และล าดบัต่อมา
คืออิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยกล่าวถึงแสงในร้านเป็นแสงท่ีมีความใกลเ้คียงกบัแสงธรรมชาติท่ี 
และยงัมีความใกลเ้คียงต่อการใช้ชีวิตประจ าวนั แสงในร้านจึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ถา้หากแสง
ในร้านไม่เหมือนแสง Outdoor จะท าใหสี้เพี้ยน เกิดความและไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.23  ความคิดเห็นดา้นแสง 

แสง 

ท าใหต้วัสินคา้โดดเด่นขึ้น (17 คน) 

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (13 คน) 
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จากภาพท่ี 4.23 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นแสง จ านวน 30 คน พบวา่ จ านวน 17 คน คิดเป็น 56.67 %  มีความเห็นวา่ท าให้ตวั
สินคา้โดดเด่นขึ้น และจ านวน 13 คน คิดเป็น 43.33 % มีความเห็นวา่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

“...ร้านมีการใชแ้สงท่ีมีความสว่าง ดูโดดเด่น ท าให้สินคา้ดูโดดเด่น เม่ือ
ไดล้องกบัแสงท าใหสิ้นคา้สวยขึ้น และดูเหมาะ จึงตดัสินใจซ้ือ...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 9) 

“...การใช้แสงท่ีพอเหมาะและโทนของแสงท่ีเหมาะสมจะช่วยท าให้
สินคา้มีความโดดเด่นและสะดุดตาใหเ้ราหยดุดู...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 21) 

- ความคิดเห็นเก่ียวกบัสี (Color) 
มีความเห็นเก่ียวกบัการสร้างความแตกต่างมากท่ีสุด โดยกล่าวถึงการท่ี

ทางร้านใชสี้ของกระเป๋าในการตกแต่งร้าน ท าให้ความรู้สึกเม่ือเขา้ไปร้านแต่ละคร้ังมีความแตกต่าง
กนั ซ่ึงสีแดงสร้างความต่ืนเตน้ เร้าใจ สีส้มเป็นสีท่ีดูอบอุ่นเป็นมิตรมากกว่าสีแดง สีเขียวเป็นสีท่ีท า
ให้รู้สึกผ่อนคลาบสงบ สีเหลือง เป็นสีให้รู้สึกมีความสุข ความเบิกบาน มีชีวิตชีวา และสีน ้ าเงินเป็น
สีท่ีส่ือถึงความสงบและผ่อนคลาย สันติ ล าดบัต่อมาคือใช้ในการตดัสินใจซ้ือ โดยกล่าวถึงสีของ
กระเป๋ามกัจะใชซ้ื้อในการตดัสินใจซ้ือโดยขึ้นกบัความชอบ การใชง้าน การแต่งตวั และความนิยม
ของสีในช่วงเวลานั้น และล าดบัสุดทา้ยคือดึงดูดความสนใจ โดยกล่าวถึงการท่ี Freitag ใชต้ราสินคา้
สีด า สามารถใชก้ารดึงดูดความสนใจของคนท่ีเดินผ่านไปผ่านมา  สายตาจะคนเรามกัมองไปยงัสี  ท่ี
มีลกัษณะเด่น หรือผิดปกติเสมอ ท าใหต้ราสินคา้มกัจะดึงดูดความสนใจ 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.24  ความคิดเห็นดา้นสี 

 
จากภาพท่ี 4.24 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ

ประสบการณ์ดา้นสี จ านวน 30 คน พบว่า จ านวน 13 คน คิดเป็น 43.33 % มีความเห็นว่าสีสามารถ
ดึงดูดความสนใจ จ านวน 13 คน คิดเป็น 43.33 %  มีความเห็นว่าท าให้ตวัสินคา้โดดเด่นขึ้น และ
จ านวน 4 คน คิดเป็น 13.34 % มีความเห็นวา่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

สี 

ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ (10 คน) 

สร้างความแตกต่าง (17 คน) 

ดึงดูดความสนใจ (3 คน) 
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“...กระเป๋าสีมีความ Unique สีกระเป๋าแต่ละใบ มีความแตกต่างกนั ท าให้
อยากซ้ือเพราะมีช้ินเดียว ไม่ซ ้าใครซ่ึงแตกต่างจากกระเป๋าแบรนดอ่ื์น...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 21) 

“...ความนิยมของสีของกระเป๋า ท าให้ผูค้นตามหาและน ามาขายต่อใน
ราคาท่ีแพงกว่า Shop ฉะนั้นสีเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้ตัดสินใจซ้ือ เพราะในชมรมคนรักกระเป๋า 
Freitag จะมีการน ามาซ้ือขายแลกเปล่ียนกนั...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 22) 

“...เพราะกระเป๋าแต่ละใบจะมีเพียงหน่ึงใบเท่านั้น ซ่ึงสีกระเป๋าแต่ละใบ
จะมีความโดนเด่นท่ีแตกต่างกัน ถา้หากซ้ือไปแลว้ไม่ซ ้ าใคร สีจึงเป็นตวัสร้างความแตกต่างและ
ลวดลายท่ีหลากหลาย...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 28) 

- ความคิดเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ (Signs and Symbols) 
มีความเห็นเก่ียวกบัเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์มากท่ีสุด โดยกล่าวว่าเม่ือ

ไดใ้ชก้ระเป๋าของ Freitag  ท่ีมีเร่ืองราวและคอนเซปทช์ดัเจน เป็นสาเหตุท่ีอยากเป็นส่วนหน่ึงของแบ
รนด ์แต่ส่ิงท่ีแสดงออกไดม้ากท่ีสุดของผูรั้กในแบรนด ์คือการใชสิ้นคา้หรือกระเป๋าท่ีมีตราสินคา้อยู่ 
ล  าดบัต่อมาคือมีความเป็นเอกลกัษณ์ โดยกล่าวถึงตราสินคา้ของ Freitag มีความโดดเด่น มีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั สะดุดตา สามารถส่ือสารคอนเซปทข์องแบรนด์ สะทอ้นบุคลิกภาพและตวัตนของแบรนด์
ไดอ้ยา่งชดัเจน และล าดบัสุดทา้ยคือสร้างการจดจ า โดยกล่าวถึงตราสินคา้ของ Freitag  ท่ีถือเป็นการ
ออกแบบท่ีส าคญัมากท่ีสุดส าหรับการออกแบบแบรนด์  ซ่ึงโลโกห้รือตราสินคา้อยู่ในทุกส่วนของ
การน าเสนอ เช่น กระเป๋า ถุงกระดาษ เวบ็ไซต ์โปสการ์ด และการตกแต่งภายในร้าน  จะมีส่งผลต่อ
การรับรู้แบรนด ์(Brand Awareness) และการจดจ าแบรนด ์ 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.25  ความคิดเห็นดา้นเคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ 

 
จากภาพท่ี 4.25 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ

ประสบการณ์ดา้นเคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ จ านวน 30 คน พบวา่ จ านวน 11 คน คิดเป็น 36.67 % มี
ความเห็นวา่เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ท าใหรู้้สึกเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ จ านวน 10 คน คิดเป็น 33.33 

เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ 

เป็นส่วนหน่ึงของแบรนด ์( 11 คน ) 

มีความเป็นเอกลกัษณ์ (10 คน ) 

สร้างการจดจ า ( 9 คน ) 
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%  มีความเห็นวา่มีความเป็นเอกลกัษณ์ และจ านวน 9 คน คิดเป็น 30.00 % มีความเห็นวา่สร้างการ
จดจ า 

“...logo ของแบรนด ์ Freitag เอกลกัษณ์ของแบรนดไ์ดเ้ป็นอยา่งดีในทุกๆ
ช่องทาง ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของสี ซองบรรจุภณัฑ ์กระเป๋า เวบ็ไซต ์คอนเทนตต์่างๆ ผา่นการน าเสนอ
ของบริษทั ซ่ึงเป็นการสร้างการรับรู้และตอกย  ้าภ าลกัษณ์ของแบรนดไ์ดเ้ป็นอยา่งดี...” (ผูส้ัมภาษณ์
คนท่ี 13) 

“...logo ของแบรนด ์  Freitag สร้างมุมมอง โดยมีการส่งมอบความรู้สึก
ผา่น logo เน่ืองจากlogo มีความโดดเด่นและแตกต่าง มีเป็นตวัตนของสูง การไดใ้ชก้ระเป๋าในหลายๆ
รูปแบบท าให้รู้สึกอยากเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด.์..” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 25) 

“...logo ของ Freitag มกัจะเป็นส่วนท่ีคนจดจ าไดดี้ท่ีสุดของแบรนด ์
เพราะมีอยูทุ่กท่ี ในทุกอยา่งตั้งแต่กระเป๋า ในร้าน เวบ็ไซต ์จนถึงโปสการ์ด ดว้ยโลโกอ้ยูใ่นทุกส่วน
ของการน าเสนอ จึงควรท าใหโ้ลโกท่ี้อยูใ่นแต่ละช้ินงานมีความกลมกลืนในทิศทางเดียวกนั เป็นการ
สร้างการจดจ าแบรนดท่ี์จ าไดท่ี้สุด...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 29) 

4.3.3.2 ประสาทสัมผสัการไดย้นิ 
- ความคิดเห็นเก่ียวกบัเพลง (Song) 
มีความเห็นเก่ียวกบัสร้างความเพลิดเพลินมากท่ีสุด โดยกล่าวถึงการเปิด

เพลงท่ีมีเสียงนักร้องเป็นการบรรยากาศภายในร้านไม่ให้เงียบจนเกินไป การเปิดเพลงยงัช่วยผ่อน
คลายจิตใจ มีความสุขเพลิดเพลินในขณะเดินดูสินคา้ ล าดบัต่อมาคืออยากอยู่ในร้านนานขึ้น โดย
กล่าวถึงการเปิดเพลงท่ีมีเสียงนักร้องในร้าน เป็นการสร้างบรรยากาศท่ีท าให้ไม่ดูเงียบจนเกินไป 
และยงัสามารถสร้างการมีส่วนร่วมทั้งเพลงและสินคา้ จึงท าให้อยากอยู่ในร้านนานขึ้น  และล าดบั
สุดทา้ยคือกระตุน้การรับรู้ โดยกล่าวถึงการเปิดเพลงท่ีมีเสียงนกัร้อง บางคร้ังช่วยเปล่ียนบรรยากาศ
และมุมมองท่ีมีต่อสินคา้ได้ โดยเป็นการกระตุน้การรับรู้ของกระเป๋าท่ีช่วยส่งให้สินคา้ดูแพง  ดูมี
ราคา คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.26  ความคิดเห็นดา้นเพลง 

เพลง 

สร้างความเพลิดเพลิน (14 คน) 

อยากอยูใ่นร้านนานขึ้น (14 คน) 

กระตุน้การรับรู้ (2 คน) 
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จากภาพท่ี 4.26 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นเพลง จ านวน 30 คน พบวา่ จ านวน 14 คน คิดเป็น 46.67 % มีความเห็นวา่เพลงท า
ให้รู้สึกเพลิดเพลินในการเดินดูสินคา้ จ านวน 14 คน คิดเป็น 46.67 % มีความเห็นว่าอยากอยู่ในร้าน
นานขึ้น และจ านวน 3 คน คิดเป็น 6.66 % มีความเห็นวา่กระตุน้การรับรู้ 

“...การท่ีร้านเปิดเพลงท าให้รู้สึกเพลิดเพลินในการเดินดูสินคา้และสนุก
ไปกบัเพลง...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 2) 

“...ถา้เป็นเพลงท่ีรู้จกัจะอยากอยูใ่นร้านนานขึ้น เพราะอยากมีส่วนร่วมกบั
เพลง...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 11) 

“....บางทีในร้านเปิดเพลงไม่รู้จกั จะหยดุฟังและกระตุน้การรับรู้วา่ เขา้มา
ร้านน้ีเคยฟังเพลงน้ี ท าใหส้ามารถจดจ าร้านได.้..” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 21) 

- ความคิดเห็นเก่ียวกบัดนตรี (Music) 
มีความเห็นเก่ียวกบัสร้างความเพลิดเพลินมากท่ีสุด โดยกล่าวถึงการน า

เสีนงดนตรีท่ีไม่มีเสียงร้องมาใช้ภายในร้าน เป็นส่ิงท่ีช่วยให้รู้สึกผ่อนคลายทางอารมณ์ สามารถ
สร้างความเพลิดเพลิน กระตุย้ความคิดสร้างสรรคใ์นการเลือกกระเป๋าให้เหมาะกบัไลฟ์สไตล ์ ล าดบั
ต่อมาคือกระตุน้การรับรู้ โดยกล่าวถึงการใช้เสียงกีตา้ร์ สามารถกระตุน้การรับรู้ ยงัช่วยให้จดจ า
เหตุการณ์ไปกบัเสียงดนตรี อีกทั้งสามารถระลึกถึงความจ าไดอี้กดว้ย 
   
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.27  ความคิดเห็นดา้นดนตรี 
 

จากภาพท่ี 4.27 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นดนตรี จ านวน 6 คน พบว่า จ านวน 4 คน คิดเป็น 66.67 % มีความเห็นว่าดนตรีท า
ให้รู้สึกเพลิดเพลินในการเดินดูสินคา้ และจ านวน 2 คน คิดเป็น 33.33 % มีความเห็นว่ากระตุน้การ
รับรู้ 

ดนตรี 

สร้างความเพลิดเพลิน (4 คน) 

กระตุน้การรับรู้ (2 คน) 
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“...การเปิดเสียงดนตรีท าใหก้ระตุน้การรับรู้วา่ เราจะเลือกกระเป๋าสีอะไร 
ไปใชง้านไหน คือ บางคร้ังเขา้ไปในร้านไดย้ินเสียงดนตรี ท่ีมีอารมณ์เหมือนฟังบริเวณริมชายหาด 
และนึกถึงวา่จะซ้ือกระเป๋าไปทะเล จึงเลือกสีอ่อน...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 3)  

“...การท่ีร้านเปิดเสียงดนตรีเบาๆ ท าให้เกิดความเพลิดเพลินในการเดิน
สินคา้ รู้สึกสนุกสนาน และท าให้กระเป๋าดูหน้าสนใจขึ้น บางคร้ังไปซ้ือกระเป๋าคนเดีว พอไดย้ิน
เสียงเพลงรู้สึกวา่การมีเสียงเพลงเป็นเพื่อดินดูสินคา้ท าใหไ้ม่รู้สึกเหงา...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 6) 

“...พอฟังเพลงจบ ทางร้านจะมีการเปิดเสียงดนตรีขึ้นมา สลบัปรับเปล่ียน
กบัเสียงเพลง บางทีท าใหจ้ดโฟกสัเปล่ียนไปฟังเสียงดนตรีและนึกวา่เพลงหรือดนตรีของเพลงอะไร 
ซ่ึงท าใหก้ระตุน้การรับรู้วา่เราเคยฟังดนตรีเพลงน้ีท่ีร้านไหน...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 12) 

- ความคิดเห็นเก่ียวกบัจงัหวะเพลง (Rhythm) 
มีความเห็นเก่ียวกบัจงัหวะเพลงช้าท าให้รู้สึกไม่กดดันเวลาเดินดูสินคา้

มากท่ีสุด โดยกล่าวถึงจงัหวะเพลงชา้ ท าให้รู้สึกอยากเคล่ือนท่ีไปยงัจุดต่าง ๆ ชา้ลง โดยจงัหวะช้า
เป็นจงัหวะท่ี มัน่คง สม ่าเสมอ จึงไม่รู้สึกกดดนัในการเดินสินคา้ ล าดบัต่อมาคือจงัหวะเพลงเร็วท า
ให้อยากซ้ือสินคา้มากขึ้น โดยกล่าวถึงจงัหวะเพลงเร็ว เป็นจงัหวะท่ีสร้างกระตุน้ของสภาพจิตใจ 
กระตุน้การอยากเดินดูสินคา้ ท าให้รู้สึกอยากเคล่ือนท่ีไปยงัจุดต่าง  ๆ เร็วขึ้น และอยากซ้ือสินคา้
น้อยลง  และล าดบัสุดทา้ยคือจงัหวะเพลงช้าท าให้อยากอยู่ในร้านนานกว่าเพลงเร็ว โดยกล่าวถึง
จงัหวะเพลงชา้ท าให้รู้สึกผ่อนคลายความเครียด ท าให้อารมณ์ดี และยงัสามารถช่วยให้เราโฟกสักบั
ส่ิงต่าง ๆ ไดดี้ขึ้นจึงอยากเดินสินคา้ไปเร่ือยๆ ส่วนเพลงเร็วท าให้รู้อยากเร่งสปีดในการดูสินคา้ และ
ออกจากร้าน 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.28  ความคิดเห็นดา้นจงัหวะเพลง 
 

จากภาพท่ี 4.28 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นจงัหวะเพลง จ านวน 30 คน พบว่า จ านวน 11 คน คิดเป็น 36.67 % มีความเห็นว่า

จงัหวะเพลง 

จงัหวะเพลงชา้ท าใหรู้้สึกไม่กดดนัเวลาเดินดูสินคา้  (11 คน) 

จงัหวะเพลงเร็วท าใหอ้ยากซ้ือสินคา้นอ้ยลง (10 คน) 

จงัหวะเพลงชา้ท าใหอ้ยากอยู่ในร้านนานกวา่เพลงเร็ว (9 คน) 
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จงัหวะเพลงชา้ท าให้รู้สึกไม่กดดนัเวลาเดินดูสินคา้  จ านวน 10 คน คิดเป็น 33.33 %  มีความเห็นว่า
จงัหวะเพลงเร็วท าใหอ้ยากซ้ือสินคา้มากขึ้น และจ านวน 9 คน คิดเป็น 30.00 % มีความเห็นวา่จงัหวะ
เพลงชา้ท าใหอ้ยากอยูใ่นร้านนานกวา่เพลงเร็ว 

“...ส่วนตัวเป็นคนชอบไปร้านท่ีเปิดเพลงช้า ท าให้รู้สึกผ่อนคลาย
ความเครียดทั้งทางร่างกายและจิตใจ มีสมาธิ และมีสภาพจิตใจ อารมณ์ท่ีสงบน่ิง ไม่กดดนั ไม่เร่งรีบ 
เวลาเดินดูและเดินเลือกสินคา้ ...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 12) 

“...การเปิดเพลงท าให้สนใจและเกิดอารมณ์ร่วมไปกบัอารมณ์ต่าง ๆ แต่
บางคร้ังร้านเปิดเพลงเร็วรู้สึกกดดนั อารมณ์ ความรู้สึก และจิตใจแปรปรวนจึงซ้ือสินคา้มาหลายช้ิน 
เพราะคิดไม่ออกวา่จะเลือกสินคา้ช้ินไหนดี...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 15) 

- ความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวเพลง (Music Genre) 
มีความเห็นเก่ียวกับแนวเพลงป๊อปท าให้ไม่รู้สึกกดดันมากท่ีสุด โดย

กล่าวถึงจังหวะเพลงป๊อปให้ความรู้สึกนุ่มนวลอ่อนหวาน ช่วยพัฒนาด้านสุนทรียภาพ จิตใจ
อ่อนโยน สงบเคลิบเคลิ้ม และเกิดสมาธิใหคว้ามรู้สึกผอ่นคลาย จึงไม่รู้สึกกดดนั ล าดบัต่อมาคือแนว
เพลงป๊อปท าให้อยู่ในร้านไดน้านขึ้น โดยกล่าวถึง ล าดบัต่อมาคือแนวเพลงฮิปฮอปกระตุน้ให้ซ้ือ
สินคา้ โดยกล่าวว่าแนวเพลงฮิปฮอปสร้างความเข็มแข็งทางด้านจิตใจ ปลุกใจ ต่ืนเตน้ คึกคกั จึง
กระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ และล าดบัสุดทา้ยคือสามารถระบุลูกคา้เป้าหมาย โดยกล่าวถึงแนวเพลงท่ีเปิดใน
ร้าน เป็นแนวเพลงท่ีบ่งบอกความเป็นตวัตนของร้าน โดยแนวเพลงของร้านสามารถเช่ือมโยงแบ
รนดเ์ขา้กบักลุ่มเป้าหมายเขา้ดว้ยกนั และยงัสามารถระบุลูกคา้เป้าหมายไดอี้กดว้ย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.29  ความคิดเห็นดา้นแนวเพลง 

 

แนวเพลง 

สามารถระบุลูกคา้เป้าหมาย ( 3 คน ) 

แนวเพลงป๊อปท าให้อยูใ่นร้านไดน้านขึ้น (10 คน) 

แนวเพลงฮิปฮอปกระตุน้ให้ซ้ือสินคา้ (5 คน) 

แนวเพลงป๊อปท าใหไ้ม่รู้สึกกดดนั (12 คน) 
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จากภาพท่ี 4.29 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคย
ไดรั้บประสบการณ์ดา้นแนวเพลง จ านวน 30 คน พบวา่ จ านวน 12 คน คิดเป็น 40.00 % มีความเห็น
วา่แนวเพลงป๊อปท าใหไ้ม่รู้สึกกดดนั จ านวน 10 คน คิดเป็น 33.33 % มีความเห็นวา่แนวเพลงป๊อป
ท าใหอ้ยูใ่นร้านไดน้านขึ้น จ านวน 5 คน คิดเป็น 16.67 % มีความเห็นวา่แนวเพลงฮิปฮอปกระตุน้ให้
ซ้ือสินคา้ และจ านวน 3 คน คิดเป็น 10.00 % มีความเห็นวา่แนวดพลงสามารถระบุลูกคา้เป้าหมายได ้

“...แนวเพลงป๊อปช่วยสร้างอารมณ์สุนทรี ท าให้ไม่รู้สึกกดดันในการ
เลือกซ้ือสินคา้ เพราะเคยไปบางร้านเปิดเพลงร็อคอยากเดินออกเลย เพราะเพลงร็อคเป็นเพลงท่ีหนกั
หน่วง ท าใหห้วัใจเตน้แรง รู้สึกกดดนั และไม่มีสมาธิในการดินเลือกสินคา้...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 3) 

“. . . ร้านจะเปิดเพลงสากลเบาๆ เวลาร้านเปิดเพลงฮิปฮอป จะรู้สึก
สนุกสนาน มีแอบเตน้บาง แต่มกัจเัลือกไม่ถูกว่าจะซ้ือใบน้ีดี จึงซ้ือมาหลายใบ พอมาถึงบา้นมีสมาธิ
มาขึ้น ก็มกัจะขายใบท่ีไม่ชอบออกไป...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 16) 

4.3.3.3 ประสาทสัมผสักล่ิน 
- ความคิดเห็นเก่ียวกบักล่ินสังเคราะห์ (Synthetic Scent) 
มีความเห็นเก่ียวกบักล่ินน ้ าหอมท าให้อยากอยู่ในร้านนานขึ้นมากท่ีสุด 

โดยกล่าวถึงกล่ินน ้ าหอมท าให้รู้สึกสดช่ืน ผ่อนคลาย ล าดับต่อมาคือกล่ินในร้านมีความเป็น
เอกลกัษณ์ โดยกล่าวถึงในร้านมีการใชน้ ้ าหอมกบักล่ินผา้ใบคลุมรถท่ีน ามาท ากระเป๋า จึงท าใหก้ล่ิน
น ้ าหอมผสมกับกล่ินผา้ใบ ซ่ึงท าให้ภายในร้านมีกล่ินท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และล าดับสุดทา้ยคือกล่ิน
น ้ ายาท าความสะอาดท าให้ร้านน่าเดินขึ้น โดยกล่าวถึงทางร้านมีการใชน้ ้ ายาท าความสะอาดฆ่าเช้ือ
โรคในช่วงสถานการณ์โควิดระบาด ท าให้รู้สึกปลอดภยัต่อเช้ือโรค และยงัมัน่ใจในการเดินเลือก
กระเป๋ามากขึ้นเม่ือไดก้ล่ินน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.30  ความคิดเห็นดา้นกล่ินสังเคราะห์ 

กล่ินสังเคราะห์ 

กล่ินน ้าหอมท าให้อยากอยูใ่นร้านนานขึ้น (12 คน) 

กล่ินน ้ายาท าความสะอาดท าใหร้้านน่าเดินขึ้น (7 คน) 

กล่ินในร้านมีความเป็นเอกลกัษณ์ (11 คน) 
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จากภาพท่ี 4.30 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นกล่ินสังเคราะห์ จ านวน 30 คน พบว่า จ านวน 12 คน คิดเป็น 40.00 % มีความเห็น
วา่กล่ินน ้าหอมท าใหอ้ยากอยูใ่นร้านนานขึ้น จ านวน 11 คน คิดเป็น 36.67 % 

“...ช่วงท่ีไปใชบ้ริการเป็นช่วงสถานการณ์โควิด ทางร้านจึงมีการท าความ
สะอาดร้านโดยใช้น ้ ายาท าสะอาด จึงท าให้รู้สึกร้านสะอาด และมัน่ใจมากขึ้นในการเดินดูกระเป๋า 
ในช่วงสถานการณ์โรคระบาดการได้กล่ินน ้ ายาท าความสะอาด ท าให้รู้สึกว่าร้านค านึงถึงความ
ปลอดภยัของผูบ้ริโภค...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 4) 

“...กล่ินน ้ าหอมในร้านท าให้อยู่ไดน้านขึ้น เพราะบางทีอยากเดินดูของ
ไม่ไดอ้ยากอยูน่าน แต่วา่กล่ินท าใหอ้ยากอยูน่านขึ้น...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 8) 

“...โดยน าความคิดสร้างสรรค์ และความแปลกใหม่ การออกแบบและ
การจดัเยบ็มีความปราณีต ท าใหไ้ม่ขาดง่าย...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 22) 

- ความคิดเห็นเก่ียวกบักล่ินธรรมชาติ (Natural Scent) 
มีความเห็นเก่ียวกบักล่ินกระเป๋ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด โดย

กล่าวถึงกล่ินของกระเป๋าท่ีเกิดจากผา้ใบท่ีใช้งานแลว้เป็นกล่ินท่ีเกิดตามธรรมชาติจากการใช้งาน 
บางใบมีกล่ินฉุนมาก ถา้หากซ้ือกระเป๋าส าหรับไปใส่ส่ิงของท่ีดูดซบักล่ินไดดี้ เช่น ผา้ขนหนู เส้ือผา้ 
และเคร่ืองใช้ส่วนตวั กล่ินของกระเป๋าจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  ล าดับต่อมาคือกล่ินกระเป๋ามี
ความเป็นเอกลกัษณ์ โดยกล่าวถึงกล่ินของผา้ใบท่ีผ่านการใชง้านแลว้ยงัคงอยู่ โดยไม่มีการใส่กล่ิน
สังเคราะห์ในขั้นตอนการท าความสะอาด หรือดดัเพิ่มเติมกล่ินอ่ืนๆ เพื่อคงความเป็นเอกลกัษณ์ของ
การรักษส่ิ์งแวดลอ้ม กล่ินท่ีเกิดจากการใชง้านของผา้ใบจึงเป็นกล่ินท่ีมีเอกลกัษณ์ของกระเป๋า 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.31  ความคิดเห็นดา้นกล่ินธรรมชาติ 
 

จากภาพท่ี 4.31 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นกล่ินธรรมชาติ จ านวน 30 คน พบว่า จ านวน 18 คน คิดเป็น 60.00 % มีความเห็น

กล่ินธรรมชาติ 

กล่ินกระเป๋ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (18 คน) 

กล่ินกระเป๋ามีความเป็นเอกลกัษณ์ (12 คน) 
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ว่ากล่ินกระเป๋ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ และจ านวน 12 คน คิดเป็น 40.00  % มีความเห็นว่ากล่ิน
กระเป๋ามีความเป็นเอกลกัษณ์ 

“...เพราะกระเป๋าท าจากผา้ใบคลุมรถท่ีใชง้านมาอยา่งนอ้ย 3 ปีแลว้ ท าให้
กระเป๋ามีกล่ิน ถา้หากกระเป๋ามีกล่ินฉุนแรงมากก็จะไม่ซ้ือสินคา้...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 8) 

“...วสัดุท่ีใช้ท ากระเป๋าเป็นวสัดุท่ีใช้งานแลว้ แต่ทาง Freitag เองก็จะมี
การท าความสะอาดก่อน แต่บางทีกล่ินวสัดุท่ีเกิดจากการใชง้านแลว้ยงัอยู ่กล่ินของกระเป๋าจึงเป็นส่ิง
ท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือกระเป๋า...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 11) 

“...เพราะกระเป๋าท าจากวสัดุท่ีใชง้านแลว้ กล่ินท่ีเกิดขึ้นจึงเกิดจากการใช้
งานท าใหรู้้สึกวา่กล่ินของกระเป๋ามีเอกลกัษณ์...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 27) 

4.3.3.4 ประสาทสัมผสัการสัมผสั 
- ความคิดเห็นเก่ียวกบัวสัดุและพื้นผิว (Material and Surface) 
มีความเห็นเก่ียวกบัใชใ้นการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด โดยกล่าวถึงวสัดุของ

กระเป๋าเป็นโพลีเอสเตอร์เคลือบด้วยโพลีไวนิลคลอไรด์ และบางรุ่นเป็น PET โดยวสัดุท่ีใช้ท่ี
น ้ าหนักเบา กันน ้ าได้ และมีความคงทนต่อการใช้งาน ในการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่จะค านึงถึง
ประเภทของวสัดุกระเป๋า ล าดบัต่อมาคือความพึงพอใจในการใช้งาน โดยกล่าวจากการไดใ้ช้งาน
และสัมผสักบัวสัดุท่ีใช้งาน พบว่าสายสะพายมีความยืดหยุ่น ช่วยให้สะพายไดส้บาย ส่วน Buckle 
สามารถสไลด์ปรับระดบัสายไดง้่ายในขณะท่ีใชง้าน  และล าดบัสุดทา้ยคือแรงจูงใจในการซ้ือ โดย
กล่าวถึงแรงจูงใจในการซ้ือกระเป๋าท่ีทาง Freitag สร้างขึ้น คือ การส่ือสารจุดเด่นตรงท่ีท ามาจากวสัดุ
รีไซเคิล เช่น ตวักระเป๋าท ามาจากผา้ใบของรถบรรทุก ท่ีผา่นการใชง้านมาไม่ต ่ากว่า 3 ปี สายสะพาย
ท่ีท ามาจากเขม็ขดันิรภยั และท่ีส าคญัลายของกระเป๋าแต่ละใบจะไม่เหมือนกนั  

 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.32  ความคิดเห็นดา้นวสัดุและพื้นผิว 
 

วสัดุและพื้นผิว 

ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ ( 12 คน ) 

แรงจูงใจในการซ้ือ ( 7 คน ) 

ความพึงพอใจในการใชง้าน ( 11 คน ) 
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จากภาพท่ี 4.32 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นวสัดุและพื้นผิว จ านวน 30 คน พบว่า จ านวน 12 คน คิดเป็น 40.00 % มีความเห็น
วา่วสัดุและพื้นผิวใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ จ านวน 11 คน คิดเป็น 36.67 % มีความเห็นวา่ความพึงพอใจ
ในการใชง้าน และจ านวน 7 คน คิดเป็น 23.33 % มีความเห็นวา่แรงจูงใจในการซ้ือ 

“...กระเป๋า Freitag น าวสัดุทนทานอย่าง ผา้ใบกนัน ้ าจากรถบรรทุกมาใช้
เป็นวสัดุหลกั ซ่ึงจากวสัดุแลว้ ดูก็รู้วา่ทนแดด ทนฝน ซ่ึงมองหากระเป๋าท่ีทนทาน สามารถใชง้านลุย
ได ้จึงไดต้ดัสินใจซ้ือเพราะวสัดุ...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 14) 

“...รุ่นท่ีชอบใชค้ือ HAWAII FIVE-O เพราะเป็นคนชอบกระเป๋าสะพาย
ไหล่ รุ่นน้ีจะเป็นทรง Messenger Bag สายสะพายท่ีท าจากเข็มขดันิรภยัท าให้สะพายไดอ้ย่างสบาย 
ขอบตะเข็บกระเป๋าท่ีท าจากขอบยางในของรถจกัรยาน ท าให้มีความทนทาน รู้สึกชอบและพอใจ
อยา่งมาก...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 21) 

“...ตวักระเป๋าท ามาจากผา้ใบของรถบรรทุก (ท่ีผ่านการใช้งานมาไม่ต ่า
กว่า 3 ปี) สายสะพายท่ีท ามาจากเข็มขดันิรภยั และท่ีส าคญัลายของกระเป๋าแต่ละใบจะไม่เหมือนกนั 
ลิมิเตด็สุด ๆ ท าใหเ้กิดแรงจูงใจในการซ้ือกระเป๋า...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 28) 

- ความคิดเห็นเก่ียวกบัอุณหภูมิ (Temperature) 
มีความเห็นว่าอุณหภูมิมีผลต่ออารมณ์ โดยกล่าวตรงกนัว่าถา้เขา้ไปใน

ร้านท่ีมีอุณภูมิร้อนจะท าให้ขาดสมาธิในการเดินดูสินคา้ อากาศร้อนส่งผลให้รู้สึกเครียด อารมณ์ฉุน
ฉียว หงุดหงิดง่าย ส่งผลต่อต่อสภาพร่างกาย และสภาพจิตใจในการเดินดูสินคา้ 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.33  ความคิดเห็นดา้นอุณหภูมิ 
 

จากภาพท่ี 4.33 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ดา้นอุณหภูมิ จ านวน 30 คน จ านวน 20 คน คิดเป็น 67.67 % มีความเห็นว่าอุณหภูมิมี
ผลต่ออารมณ์และจ านวน 10 คน คิดเป็น 33.33 % ไม่มีความคิดเห็น 

อุณหภูมิ 

มีผลต่ออารมณ์ (20 คน)  

ไม่มีความคิดเห็น (10 คน)  
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“...เม่ือเดินเขา้ไปอุณหภูมิเย็นเกินไปท าให้ส่งผลต่อสมาธิในการเลือก
สินคา้ จึงอยากเดินออกจากร้านเลย...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 14) 

“...ถา้เขา้ไปในร้านและคนแออดั หรือคนจ านวนมากท าให้รู้สึกอากาศใน
ร้านร้อนเกินไป ซ่ึงไม่อยากไปเบียดเสียด จะเดินออกเลย...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 14) 

- ความคิดเห็นเก่ียวกบัน ้าหนกั (Weight)  
มีความเห็นเก่ียวกบัใชใ้นการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด โดยกล่าวจุดส าคญัใน

การเลือกกระเป๋าคือน ้ าหนัก เน่ืองจากการใช้งานของกระเป๋าแต่ละประเภท เช่น กระเป๋าใน
ชีวิตประจ าวนั กระเป๋าเดินป่า และกระเป๋าท่องเท่ียวในแต่ละแบรนด์จะมีน ้ าหนักท่ีต่างกัน แต่ส่ิง
ส าคญัคือถา้หากกระเป๋ามีน ้ าหนกัเบาจะตดัสินใจซ้ือไดง้่ายกว่า ล าดบัต่อมาคือความพึงพอใจในการ
ใชง้าน โดยกล่าวถึงการใชง้านของกระเป๋า Freitag ท่ีมีน ้าหนกัเบาและน ้าหนกัก าลงัดี สามารถจุของ
ไดเ้ยอะ เป็นกระเป๋าท่ีใชง้านไดส้ะดวกสบาย ดูคล่องตวั 

 
 

 
 
 
 
ภาพท่ี 4.34  ความคิดเห็นดา้นน ้าหนกั 
   

จากภาพท่ี 4.34 แสดงใหเ้ห็นวา่จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัท่ีเคยไดรั้บ
ประสบการณ์ด้านน ้ าหนัก จ านวน 30 คน พบว่า จ านวน 15 คน คิดเป็น 50.00 % มีความเห็นว่า
น ้ าหนกัใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ และจ านวน 15 คน คิดเป็น 50.00 % มีความเห็นว่าความพึงพอใจใน
การใชง้าน 

“...ส่วนใหญ่จะใชก้ระเป๋าใบเดียวในทุกๆวนั เพราะตอ้งใชก้ระเป๋าในการ
เดินทางขึ้นรถไฟฟ้า ตอ้งการกระเป๋าท่ีการใชง้านสะดวกสบายต่อการใชง้าน น ้ าหนกัของกระเป๋าจึง
มีความส าคญัในการเลือกซ้ือ แต่กระเป๋า Freitag มีน ้ าหนักท่ีพอดีสามารถใช้งานได้อย่างดี...” (ผู ้
สัมภาษณ์คนท่ี 4) 

“...เม่ือไดท้ดลองใชก้ระเป๋า ท าใหรู้้สึกวา่กระเป๋าบางรุ่นมีน ้าหนกัเบากว่า
ท่ีคิดเอาไว ้จึงตดัสินใจซ้ือ...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 7) 

น ้าหนกั 

ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ (15 คน)  

ความพึงพอใจในการใชง้าน (15 คน) 
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“...ซ้ือกระเป๋าอยู่แลว้ ถา้กระเป๋าหนักอยู่แลว้ ก่อนท่ีจะใส่กระเป๋า จะท า
ใหไ้ม่ซ้ือของ เพราะยงัไม่ใส่ของเลยยงัหนกัขนาดน้ี...” (ผูส้ัมภาษณ์คนท่ี 20) 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ของผูรั้กในแบรนด์ (Brand 
Lovers) ผ่านหนา้ร้าน Freitag มีวตัถุประสงคก์ารวิจยัคือ เพื่อศึกษาการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจาก
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน Freitag ของผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers) ทางผูว้ิจยัไดท้ าการ
สัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน โดยเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์ในรูปแบบแบบสัมภาษณ์เชิง
ลึก โดยสามารถสรุปผลการวิจยัเพื่อตอบวตัถุประสงคแ์ละน าเสนอผลการศึกษาไดต้ามล าดบัต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 ขอ้เสนอแนะทางธุรกิจ 
5.3 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป   
5.4 ขอ้จ ากดัในการท าวิจยั    

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 ตาราง 5.1 แสดงอิทธิพลของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ ผา่นหนา้ร้าน Freitag 

ของผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Brand)  

อทิธิพลของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ ผ่านหน้าร้าน Freitag 

 ผู้รักในแบรนด์ (Brand Lovers) 
ผู้วิจัยนางสาวเพญ็จันทร  ถึงใจ 

ผู้ซ้ือคร้ังแรก (New to the Brand) 
ผู้วิจัยนางสาวเกษรา  พงศกรกุลชาต ิ

อทิธิพลของประสาทสัมผัสภาพ 
ขนาด และรูปร่างของ
ผลิตภณัฑแ์ละบรรจุ
ภณัฑ ์ 

- การตดัสินใจซ้ือ 
- สร้างการรับรู้ 
- ใชใ้นการเปรียบเทียบสินคา้ 

- การตดัสินใจซ้ือ 
- สร้างการรับรู้และจดจ า 
 

แผนผงั  - ดึงดูดความสนใจ 
- กระตุน้ให้อยากเดินส ารวจ 
- สร้างการจดจ าแผนผงัของร้าน 

- ดึงดูดความสนใจ 
- ง่ายต่อการเลือกซ้ือ 
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ตาราง 5.1 แสดงอิทธิพลของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ ผา่นหนา้ร้าน Freitag 
ของผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Brand) 
อทิธิพลของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ ผ่านหน้าร้าน Freitag 

 ผู้รักในแบรนด์ (Brand Lovers) 
ผู้วิจัยนางสาวเพญ็จันทร  ถึงใจ 

ผู้ซ้ือคร้ังแรก (New to the Brand) 
ผู้วิจัยนางสาวเกษรา  พงศกรกุลชาต ิ

แสง (Lighting) - ท าใหต้วัสินคา้โดดเด่นขึ้น 
- การตดัสินใจซ้ือ 

- ท าใหต้วัสินคา้โดดเด่นขึ้น 
- ไม่กระตุน้ให้อยากเขา้ร้าน 
- ไม่กระตุน้ให้ตอ้งการซ้ือสินคา้ 

สี (Color) - สร้างความแตกต่าง 
- การตดัสินใจซ้ือ 
- ดึงดูดความสนใจ 

- สร้างความแตกต่าง 
- การเลือกใชง้าน 

เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ 
(Signs and symbols) 

- เป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ 
- มีความเป็นเอกลกัษณ์ 
- สร้างการจดจ า 

- ดึงดูดใจ 
- ง่ายต่อการจดจ า 
- ความตอ้งการซ้ือ 

อทิธิพลของประสาทสัมผัสการได้ยิน 
เพลง (Song) - สร้างความเพลิดเพลิน 

- อยากอยูใ่นร้านนานขึ้น 
- กระตุน้การรับรู้ 

- สร้างความเพลิดเพลิน 
- อยากอยูใ่นร้านนานขึ้น 
- ท าใหรู้้สึกผอ่นคลาย 

เสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์
(Signature Sound) 

- ไม่พบ - มีความเป็นเอกลกัษณ์ 
 

ดนตรี (Music) - สร้างความเพลิดเพลิน 
- กระตุน้การรับรู้ 

- ท าใหรู้้สึกผอ่นคลาย 
- สามารถระบุลูกคา้เป้าหมาย 

จงัหวะเพลง (Rhythm) - จงัหวะเพลงชา้ท าใหรู้้สึกไม่
กดดนัเวลาเดินดูสินคา้   
- จงัหวะเพลงเร็วท าให้อยากซ้ือ
สินคา้นอ้ยลง 
- จงัหวะเพลงชา้ท าใหอ้ยากอยู่
ในร้านนานกวา่เพลงเร็ว 

- จงัหวะเพลงสบาย ๆ จงัหวะไม่เร็ว
ไม่ชา้ 
- เพลงช่วยกระตุน้ให้ตอ้งการซ้ือ
สินคา้มากขึ้น 
- จงัหวะเพลงเร็วท าให้รู้สึกสนุก 
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ตาราง 5.1 แสดงอิทธิพลของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ ผา่นหนา้ร้าน Freitag 
ของผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Brand) 
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 ผู้รักในแบรนด์ (Brand Lovers) 
ผู้วิจัยนางสาวเพญ็จันทร  ถึงใจ 

ผู้ซ้ือคร้ังแรก (New to the Brand) 
ผู้วิจัยนางสาวเกษรา  พงศกรกุลชาต ิ

แนวเพลง (Music 
Genre) 

- แนวเพลงป๊อปท าใหไ้ม่รู้สึก
กดดนั 
- แนวเพลงป๊อปท าใหอ้ยูใ่นร้าน
ไดน้านขึ้น 
- แนวเพลงฮิปฮอปกระตุน้ใหซ้ื้อ
สินคา้ 
- สามารถระบุลูกคา้เป้าหมาย 

- แนวเพลงไม่ไดท้ าใหต้ดัสินใจซ้ือ
มากขึ้น 
- แนวเพลงสร้างบรรยากาศใหน่้า
เดินดูสินคา้ 

ความเงียบ (Silent) - ไม่พบ - ไม่ไดท้ าใหต้ดัสินใจซ้ือง่ายขึ้น 
- เปิดเพลงดีกวา่ปล่อยใหร้้านเงียบ 
- มีผลต่อการเขา้ไปดูสินคา้ในร้าน 

อทิธิพลของประสาทสัมผัสกลิน่ 
กล่ินสังเคราะห์ 
(Synthetic Scent) 

- กล่ินน ้าหอมท าให้อยากอยูใ่น
ร้านนานขึ้น 
- กล่ินในร้านมีความเป็น
เอกลกัษณ์ 
- กล่ินน ้ายาท าความสะอาดท าให้
ร้านน่าเดินขึ้น 

- กล่ินหอมท าใหน่้าเขา้ร้าน 

กล่ินธรรมชาติ 
( Natural Scent ) 

- กล่ินกระเป๋ามีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 
- กล่ินกระเป๋ามีความเป็น
เอกลกัษณ์ 

- กล่ินกระเป๋ามีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ 

 
 
 



71 

 

 

ตาราง 5.1 แสดงอิทธิพลของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ ผา่นหนา้ร้าน Freitag 
ของผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Brand) 
อทิธิพลของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ ผ่านหน้าร้าน Freitag 

 ผู้รักในแบรนด์ (Brand Lovers) 
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วสัดุและพื้นผิว 
(Material and surface) 

- การตดัสินใจซ้ือ 
- ความพึงพอใจในการใชง้าน 
- แรงจูงใจในการซ้ือ 

- แรงจูงใจในการใชง้าน 

อุณหภูมิ 
(Temperature) 

- มีผลต่ออารมณ์ - มีผลต่อความตอ้งการในการอยูใ่น
ร้าน 

น ้าหนกั (Weight) - การตดัสินใจซ้ือ 
- ความพึงพอใจในการใชง้าน 

- การตดัสินใจซ้ือ 

 
5.1.1 อทิธิพลของประสาทสัมผัสภาพ 
ผลการวิจยัพบว่า อิทธิพลของประสาทสัมผสัภาพใน 5 ประเด็น คือ ขนาด และรูปร่าง

ของผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์แผนผงั แสง สี และเคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ 
5.1.1.1 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 

Brand) กล่าวว่าขนาด และรูปร่างของผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าโดยเลือกจาก
รูปทรงและขนาดท่ีเหมาะกบัการใช้งาน โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยั Mehrabian and Russell (1974) 
งานวิจยัของ Krishna (2012) และงานวิจยัของ Zona (2012) ท่ีกล่าวไวว้่า รูปร่างและขนาดของ
ผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์เป็นส่ิงท่ีกระตุน้ใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ โดยการพิจารณาขอ้มูลผลิตภณัฑ ์และ
รูปร่าง ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถใช้พิจารณา ค านวณและตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้ชนิดนั้น ๆได ้และผูรั้ก
ในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Bran ) ยงัพบว่าขนาด และรูปร่างของ
ผลิตภณัฑ ์ยงัสร้างการรับรู้และจดจ ารูปทรงของกระเป๋าท่ีแตกต่างไปจากแบรนด์อ่ืนและมีความเป็น
เอกลกัษณ์ โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกลัยารัตน์ พนักลัน่ (2559) ท่ีกล่าวไวว้่าขนาด และรูปร่าง
ของผลิตภณัฑเ์ป็นการแยกแยะความแตกต่าง และใชใ้นการจดจ าให้กบัผูบ้ริโภค นอกจากน้ีผูรั้กใน
แบรนด์ (Brand Lovers) ย ังพบว่าขนาด และรูปร่างของผลิตภัณฑ์ย ังมีอิทธิพล ท่ีใช้ในการ
เปรียบเทียบสินคา้กบัราคาท่ีจะตอ้งจ่ายอีกดว้ย 

5.1.1.2 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 
Brand) กล่าววา่แผนผงัมีอิทธิพลในดึงดูดความสนใจ และผูรั้กในแบรนด ์(Brand Lovers) ยงักล่าววา่
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แผนผงักระตุ้นให้อยากเดินส ารวจ และยงัมีอิทธิพลในการสร้างการจดจ าแผนผงัของร้าน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bitner (1992 in Spies et al, 1997) กล่าวว่า การแสดงร้านคา้ท่ีรอบคอบ
และเรียบง่าย โดยก าหนดทิศทาง เส้นทาง และสัญญาณ ช่วยให้ลูกคา้รู้สึกถึงความเช่ียวชาญและ
จดจ าแผนผงัของร้าน ส่วนผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Brand) ยงักล่าวว่าแผนผงัง่ายต่อการเลือกซ้ือ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Spies et al. (1997) กล่าววา่ การวางผงัร้าน (Layout) จะส าเร็จขึ้นอยูก่บั
ว่าร้านมีคอนเซปต์ท่ีชดัเจน ลูกคา้สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่าย มีแผนกต่าง ๆ แยกออกจากกนัอย่าง
ชดัเจนและไม่หลงทาง จะดึงดูดความสนใจของลูกคา้ 

5.1.1.3 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 
Brand) กล่าวว่าแสงท าให้ตวัสินคา้โดดเด่นขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mehrabian's (1976) 
และ Markin et al. (1976) กล่าววา่ การจดัแสงในระดบัสูงจะท าใหผู้ค้นต่ืนตวั และท าใหพ้วกเขารู้สึก 
กระปร้ีกระเปร่า กระวนกระวาย แต่ควรใช้แสงท่ีนุ่มนวลเพื่อลดระดบัความต่ืนตวัของลูกคา้ หาก
พวกเขาตอ้งการให้ลูกคา้ให้ความส าคญักับผลิตภณัฑ์มากขึ้น ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) ยงั
กล่าวอีกว่าแสงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงกล่าวไปในท านองเดียวกันกบังายวิจยัของ Soar 
(2009) กล่าวว่า แสงมีความส าคญัต่ออารมณ์ของผูซ้ื้อ จึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือส่วนผูซ้ื้อคร้ังแรก 
(New to the Brand)กล่าวว่า ร้านมืดไม่กระตุน้ให้อยากเขา้ร้าน และไม่กระตุน้ให้ตอ้งการซ้ือสินคา้ 
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Areni and Kim (1994) ท่ีกล่าวว่า ผูซ้ื้อมีความสนใจน้อยลงใน
กิจกรรมท่ีเนน้การมองเห็นเม่ือระดบัแสงภายในร้านลดลง 

5.1.1.4 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 
Brand) กล่าวว่าสีมีอิทธิพลสร้างความแตกต่าง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chebat and Morrin 
(2007) กล่าวว่า ความชอบและการตอบสนองต่อสีอาจแตกต่างกันไปตามอายุ เพศ  ชาติ และ
บุคลิกภาพ ผู ้รักในแบรนด์ (Brand Lovers) ย ังกล่าวอีกว่าสีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Yildirim et al. (2007) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากสภาพแวดลอ้ม
สีน ้ าเงินซ่ึงกระตุน้อตัราการซ้ือท่ีสูงขึ้น และมีอิทธิพลต่อดึงดูดความสนใจ ส่วนผูซ้ื้อคร้ังแรก (New 
to the Brand) ยงักล่าวว่า สีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้งานซ่ึ งกล่าวไปในท านองเดียวกบังานวิจยัของ 
John (2017) กล่าวว่า สีสามารถส่งอิทธิพลต่ออารมณ์และความรู้สึกต่อลูกค่าได้ เช่น สีชมพูถูกใช้
เป็นสีแสดงถึงความโรแมนติกมากท่ีสุด สีเขียวเป็นสัญลกัษณ์ของธรรมชาติ สีเหลืองช่วยเพิ่มความ
น่าสนใจ สีม่วงใชส้ าหรับความหรูหรา 

5.1.1.5 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) กล่าวว่า เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ท่ี
มีความเป็นเอกลกัษณ์ เฉพาะตวั จะมีอิทธิพลท าให้รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ และเคร่ืองหมาย
สัญลกัษณ์มีอิทธิพลในการสร้างการจดจ าความเป็นตวัตนของแบรนด์ ส่วนผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to 
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the Brand) กล่าวว่าเคร่ืองหมายสัญลกัษณ์มีอิทธิพลในการดึงดูดใจ เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ท าใหง้่าย
ต่อการจดจ า และเคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ยงัมีอิทธิพลในการสร้างความตอ้งการซ้ือ 
 

5.1.2 อทิธิพลของประสาทสัมผัสการได้ยิน 
ผลการวิจยัพบวา่ อิทธิพลของประสาทสัมผสัการไดย้นิใน 6 ประเด็น คือ เพลง เสียงท่ี

เป็นเอกลกัษณ์ ดนตรี จงัหวะเพลง แนวเพลง และความเงียบ  
5.1.2.1 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 

Brand) กล่าวว่า เพลงสร้างความเพลิดเพลิน และเพลงมีอิทธิพลท าให้อยากอยู่ในร้านนานขึ้น โดยผู ้
รักในแบรนด์ (Brand Lovers) ยงักล่าวอีกว่า เพลงมีอิทธิพลกระตุน้การรับรู้ เน่ืองจากเพลงสามารถ
ช่วยเปล่ียนบรรยากาศและมุมท่ีมีต่อสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hui et al. (1997) กล่าวว่า 
การเปิดเพลงในร้านคา้เป็นการสร้างบรรยากาศท่ีสามารถมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในร้าน 
ส่วนผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Brand) ยงักล่าวอีกว่าเพลงท าให้รู้สึกผ่อนคลาย ซ่ึงกล่าวไปท านอง
เดียวกบังานวิจยัของ Harrington and Capella (1994) กล่าวว่า การเล่นเพลงแบ็คกราวนด์ท่ีเหมาะสม
สามารถช่วยให้ผูค้ ้าปลีกสร้างบรรยากาศท่ีพึงประสงค์  ซ่ึงส่งผลต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าและ
ทางเลือกของผูบ้ริโภค เพลงประกอบสามารถช่วยผูบ้ริโภคเติมเตม็ความตอ้งการ 

5.1.2.2 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) ไม่พบเสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์จาก
ประสบการณ์การซ้ือผ่านหน้าร้าน Freitag ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 
Brand) กล่าววา่ เสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์มีอิทธิพลสร้างความเป็นเอกลกัษณ์   โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Genuario (2007) กล่าววา่ ทางร้านคา้สามารถสร้างการตลาดจากการสร้างและเพิ่มลายเซ็นเสียง
ใหก้บัแบรนดท่ี์เก่ียวขอ้ง เพื่อเพิ่มประสบการณ์ท่ีแตกต่างส าหรับตลาดเป้าหมายและผูบ้ริโภค 

5.1.2.3 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) กล่าวว่าเสียงดนตรีมีอิทธิพลใน
การสร้างความเพลิดเพลิน และเสียงดนตรีมีอิทธิพลในกระตุน้การรับรู้ ส่วนผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to 
the Brand) กล่าวว่าเสียงดนตรีมีอิทธิพลท าให้รู้สึกผ่อนคลาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mattila 
and Wirtz (2001) กล่าวว่า ดนตรีมีคุณสมบติัการปลุกเร้า ผูบ้ริโภคจะให้คะแนนสภาพแวดลอ้มใน
เชิงบวกมากขึ้นอย่างมีนยัส าคญั แสดงระดบัของวิธีการและพฤติกรรมการซ้ือท่ีกระตุน้สูงขึ้น และ
ประสบการณ์ความพึงพอใจท่ีเพิ่มขึ้ น นอกจากน้ีเสียงดนตรียงัมีอิทธิพลท่ีสามารถระบุลูกค้า
เป้าหมาย โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Eroglu et al. (2005) กล่าวว่า ดนตรีเป็นเบาะแสส าคัญ
ส าหรับลูกคา้ท่ีไม่มีประสบการณ์เก่ียวกบัแบรนดม์าก่อนในการประเมินต าแหน่งของผูค้า้ปลีก 

5.1.2.4 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 
Brand) กล่าวว่าจงัหวะเพลงช้าท าให้รู้สึกไม่กดดันเวลาเดินดูสินค้า  โดยจงัหวะช้าเป็นจงัหวะท่ี
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มัน่คงสม ่าเสมอ จึงเคล่ือนท่ีไปยงัจุดต่างๆ ชา้ลง อีกทั้งจงัหวะเพลงชา้ท าให้อยากอยู่ในร้านนานกวา่
เพลงเร็ว เป็นจงัหวะท่ีผ่อนคลาย ส่งผลให้มีอาร์มเชิงบวก ซ่ึงตรงขา้มกบัจงัหวะเพลงเร็วท าให้อยาก
ซ้ือสินคา้นอ้ยลง โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Milliman (1982 in Guéguen and Jacob, 2010) และ 
Garlin and Owen (2005) ท่ีกล่าวว่า  ลูกคา้ในร้านจะลดความเร็วลงเม่ือมีการเล่นเพลงชา้ ซ่ึงจงัหวะ
เพลงท่ีชา้ลงจะส่งผลใหลู้กคา้คงอยูใ่นร้านนานกวา่จงัหวะเพลงเร็ว อีกทั้งการเล่นเพลงชา้ยงัช่วยเพิ่ม
ยอดขาย เพิ่มเวลาในการซ้ือ และยงัสามารถลดระยะเวลาการรอคอย ส่วนผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 
Brand) กล่าววา่ จงัหวะเพลงเร็วท าใหรู้้สึกสนุก 

5.1.2.5 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) กล่าวว่าแนวเพลงป็อปท าให้ไม่
รู้สึกกดดนั แนวเพลงป็อปท าให้อยู่ในร้านไดน้านขึ้น เป็นแนวเพลงท่ีช่วยพฒันาดา้นสุนทรียภาพ 
เกิดสมาธิ ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย ไม่รู้สึกกดดนั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Soars (2009) และ 
Aitamer and Zhou (2011) ท่ีกล่าวว่า แนวเพลงเป็นองคป์ระกอบของสภาพแวดลอ้มทางธรรมชาติท่ี
ส่งผลต่อเวลาท่ีผูบ้ริโภคอยู่ในร้าน  แนวเพลงฮิปฮอปกระตุน้ให้ซ้ือสินคา้ และยงักล่าวอีกว่าแนว
เพลงมีอิทธิพลสามารถระบุลูกคา้เป้าหมายได ้ส่วนผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Brand) กล่าวว่าแนว
เพลงไม่ไดท้ าใหต้ดัสินใจซ้ือมากขึ้น  

5.1.2.6 ผู ้ รั ก ใ นแบรนด์  (Brand Lovers) ไม่ พบคว าม เ งี ย บ จ า ก
ประสบการณ์การซ้ือผ่านหน้าร้าน Freitag ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 
Brand) กล่าวว่าความเงียบไม่ไดท้ าให้ตดัสินใจซ้ือมากขึ้น  เปิดเพลงดีกว่าปล่อยให้ร้านเงียบ โดย
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Khanna and Misha (2013) ท่ีกล่าวว่า ในส่วนของประสาทสัมผสัการได้
ยนิสามารถใชด้นตรี เพื่อเพิ่มประสบการณ์ของผูบ้ริโภคภายในร้าน และอีกทั้งผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to 
the Brand) ยงักล่าววา่ความเงียบมีผลต่อการเขา้ไปดูสินคา้ในร้าน 
 

5.1.3 อทิธิพลของประสาทสัมผัสกลิน่ 
ผลการวิจยัพบวา่ อิทธิพลของประสาทสัมผสักล่ินใน 2 ประเด็น กล่ินสังเคราะห์ และ

กล่ินธรรมชาติ  
5.1.3.1 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) กล่าวว่ากล่ินน ้ าหอมมีอิทธิพลท า

ให้อยากอยู่ในร้านนานขึ้น  โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Knasko (1995) ท่ีกล่าวว่า การใชน้ ้ าหอม
ท่ีมีกล่ินเป็นกล่ินท่ีน่าพึงพอใจภายในร้านคา้มีผลต่อระยะเวลาในการเยี่ยมชม กล่ินในร้านมีความ
เป็นเอกลกัษณ์ เน่ืองจากกล่ินน ้ าหอมในร้านกบักล่ินสินคา้ ท าให้เกิดกล่ินท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของร้าน
โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bone and Ellen (1999) และงานวิจยัของ Soars (2009) ท่ีกล่าววา่ กล่ิน
สามารถส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าโดยท าให้เกิดความทรงจ าของลูกค้า ท าให้ลูกค้าสามารถ
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เช่ือมโยงกล่ินเฉพาะกับสถานท่ีได ้และยงักล่าวว่ากล่ินน ้ ายาท าความสะอาดท าให้ร้านน่าเดินขึ้น 
เน่ืองจากในช่วงสถานการณ์โรคระบาด ลูกคา้ตอ้งการให้ร้านสร้างความมัน่ใจและความปลอดภยั 
และผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Brand) กล่าวว่ากล่ินหอมมีอิทธิพลท าให้ร้านน่าเขา้มากยิ่งขึ้น โดย
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bone and Ellen (1999) และงานวิจยัของ Soars (2009) ท่ีกล่าววา่กล่ินเป็น
ตวักระตุน้ท่ีดีท่ีสุด กล่ินยงัสามารถโนม้นา้วใหลู้กคา้เขา้มาเยีย่มชม 

5.1.3.2 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 
Brand) กล่าววา่กล่ินกระเป๋ามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากกล่ินของกระเป๋าบางใบมีกล่ินฉุน
มาก ไม่เหมาะต่อการใชง้านกบัส่ิงของบางประเภท ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Krishna (2012) ท่ี
กล่าวว่า กล่ินมีความสามารถในการคงอยู่ในความทรงจ าและส่งผลกระทบต่อขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่ง
มาก รวมทั้งช่วยในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ และ ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) ยงักล่าวอีกว่า
กล่ินกระเป๋าสร้างความเป็นเอกลักษณ์ โดยเป็นกล่ินท่ีเกิดจากผา้ใบท่ีใช้งาน ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Bone and Ellen (1999) และงานวิจยัของ Soars (2009) ท่ีกล่าววา่ กล่ินสามารถส่งผลต่อ
การรับรู้ของลูกคา้โดยท าใหเ้กิดความทรงจ าของลูกคา้ ท าใหลู้กคา้สามารถเช่ือมโยงกล่ินเฉพาะ 
 

5.1.4 อทิธิพลของประสาทสัมผัสการสัมผัส 
ผลการวิจยัพบวา่ อิทธิพลของประสาทสัมผสัการสัมผสัใน 3 ประเด็น คือ วสัดุและ

พื้นผิว อุณหภูมิ และน ้าหนกั  
5.1.4.1 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 

Brand) กล่าวว่าวสัดุพื้นผิวมีแรงจูงใจในการซ้ือ ซ่ึงประเภทของวสัดุและท่ีมาของสามารถสร้าง
แรงจูงใจในการเลือกใช้กระเป๋าโดยสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Peck and Childers (2010) กล่าวว่า 
ลกัษณะของวสัดุผลิตภณัฑแ์ละสินคา้ เป็นปัจจยัท่ีสนบัสนุนการสัมผสั ซ่ึงเป็นความชอบของแต่ละ
บุคคล และสร้างความแตกต่างในแรงจูงใจรายบุคคล และผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) กล่าวว่า
วสัดุและพื้นผิวมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยถา้หากวสัดุท่ีน ามาใช้มีความคงทนต่อการใช้งาน 
และมีผิวเรียบจะตดัสินใจซ้ือไดง้่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Peng (2015) กล่าวว่า เหตุผลท่ีคน
สัมผสัสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากตอ้งการประมวลผล เพื่อให้ง่ายต่อการประเมินผลิตภณัฑแ์ละ
ใชส้ าหรับการตดัสินใจซ้ือ และยงักล่าวอีกว่าวสัดุและพื้นผิวท่ีมีความยืดหยุ่น ปรับความใชง้านได้
ตามความตอ้งการมีอิทธิพลในความพึงพอใจในการใชง้าน  โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธวชัชยั 
สุวรรณสาร (2558) กล่าวว่าวสัดุและพื้นผิวสัมผสั เป็นส่ิงท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานท่ี
ตอบสนองการสัมผสัของลูกคา้ท่ีท าใหเ้กิดความประทบัใจในสินคา้ 
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5.1.4.2 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) กล่าวว่าอุณหภูมิภายในร้านมีผล
ต่ออารมณ์ ถา้หากอุณหภูมิร้อนจะส่งผลต่อสภาพร่างกาย และสภาพจิตใจ ท าให้ขาดสมาธิในการ
เดินดูสินคา้ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Lindström (2010) กล่าวว่า  
ผูค้นจะต่ืนตวัทนัทีต่อความเยน็ ความร้อน ความกดดนั จากการสัมผสั โดยจะส่งผลต่อความ รู้สึกท่ี
ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจและการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the Brand) กล่าวว่าไปในทาง
เดียวกนัวา่ อุณหภูมิภายในร้านมีผลต่อความตอ้งการในการอยูใ่นร้าน ถา้หากอากาศไม่ร้อนไม่หนาว
เกินไป จะท าใหส้ามารถอยูใ่นร้านตามตอ้งการ  

5.1.4.3 ผูรั้กในแบรนด์ (Brand Lovers) และ ผูซ้ื้อคร้ังแรก (New to the 
Brand) กล่าววา่น ้าหนกัมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือกระเป๋า โดยน ้าหนกัของสินคา้เป็นส่วนส าคญัท่ี
มีผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Klatzky et al. (1993) กล่าวว่า น ้ าหนัก
เป็นประสาทสัมผสัท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งในการท่ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และผู ้
รักในแบรนด ์(Brand Lovers) ยงักล่าวอีกวา่น ้าหนกัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชง้าน โดยถา้
หากน ้าหนกัพอเหมาะ จะใหสิ้นคา้ใชง้านไดส้ะดวกสบาย และดูคล่องตวัเม่ือไดใ้ชง้าน 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะทางธุรกจิ 
1.จากการวิจยัพบว่าประสาทสัมผสัภาพ เป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คนช่ืนชอบ

มากท่ีสุดร่วมกับประสาทสัมผสัการสัมผสั อีกทั้งยงัมีอิทธิพลกับประสบการณ์ซ้ือผ่านหน้าร้าน 
ดังนั้ นทางร้านควรมีการออกแบบขนาดและรูปร่างผลิตภัณฑ์ ให้มีความแปลกใหม่น่าสนใจ 
เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างการรับรู้และเป็นส่ิงใช้ในการตัดสินใจซ้ือสินคา้ นอกจากน้ียงัมี
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผสัภาพซ่ึงอาจเป็นส่วนหน่ึง ในส่ิงท่ีท าให้ดึงดูดความสนใจและสร้าง
ความโดดเด่นของสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค อาทิ เช่น Layout การจดัแสดงสินคา้ การตกแต่งของแสง
ภายในร้าน แสงในบริเวณท่ีจดัแสดงสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสามารถสอดแทรกในช่องทางการส่ือสารท่ี
สามารถเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคได ้ทั้งน้ีเพื่อสร้างความแตกต่าง ความเป็นเอกลกัษณ์ และสร้างการเป็น
ส่วนหน่ึงของแบรนดใ์หเ้กิดกบัผูบ้ริโภค ทางร้านสามารถใชสี้และเคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ เช่น สีของ
ร้าน สีของกระเป๋า และโลโกข้องแบรนด ์มาเป็นส่ิงเร้าท่ีสามารถกระตุน้ประสาทสัมผสัและสามารถ
ตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัดงักล่าวควรสร้างแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ของผูบ้ริโภคดว้ย 
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ตาราง 5.2 แสดงการเปรียบเทียบประสาทสัมผสัปัจจุบนั ประสาทสัมผสัใหม่และขอ้เสนอแนะของ
ประสาทสัมผสัภาพ 

ประสาทสัมผัส
ภาพ 

ประสาทสัมผัส
ปัจจุบัน 

ประสาทสัมผัสใหม่ ข้อเสนอแนะ 

แสง (Lighting) แสงในร้านมืดทั้ งใน
ร้านและท่ีจัดแสดง
สินคา้ 

การตกแต่งของแสง
ภายในร้านและแสงใน
บ ริ เ ว ณ ท่ี จั ด แ ส ด ง
สินคา้ 

ทาง ร้ านควร มีก า รจัด
แสดงแสงในร้านและ
บริเวณท่ีจัดแสดงสินค้า
ให้มีความสว่าง เพื่อท่ีจะ
ช่วยดึงความโดดเด่นของ
สินค้าและดึง ดูดความ
สนใจของผูบ้ริโภคท่ีเข้า
มาดูและเลือกซ้ือสินคา้ 

  
2.จากการวิจยัพบว่าประสาทสัมผสัเสียง มีอิทธิพลกบัประสบการณ์ซ้ือผ่านหน้าร้าน 

ดงันั้นทางร้านควรจะตอ้งมีการเปิดเสียงดนตรีท่ีมีจงัหวะช้า หรือเปิดเพลงแนวป็อปท่ีมีจงัหวะช้า 
เป็นเสียงพื้นหลงัของร้าน เน่ืองจากเสียงดนตรีและเสียงเพลงท่ีจงัหวะช้า เป็นการสร้างบรรยากาศ
ใหก้บัร้าน อีกทั้งยงัสร้างความเพลิดเพลิน ท าใหรู้้สึกไม่กดดนั และท าใหผู้บ้ริโภคอยูใ่นร้านนานขึ้น 
นอกจากน้ีการเปิดเสียงดนตรีและเพลง ยงัสามารถกระตุน้การรับรู้และความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 

 
ตาราง 5.3 แสดงการเปรียบเทียบประสาทสัมผสัปัจจุบนั ประสาทสัมผสัใหม่และขอ้เสนอแนะของ

ประสาทสัมผสัการไดย้นิ 

ประสาทสัมผัส
การได้ยิน 

ประสาทสัมผัส
ปัจจุบัน 

ประสาทสัมผัส
ใหม่ 

ข้อเสนอแนะ 

เสียงท่ีเป็น
เอกลกัษณ์
(Signature 
Sound) 

ไม่มี เสียงเพลงท่ีแต่ง
มาเพื่อโฆษณา 

ท า ง ค ว ร แ ต่ ง เ พ ล ง แ ล ะ
เสียงดนตรีของแบรนด์เพื่อใช้
ในการโฆษณา และสร้างความ
เป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์
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ตาราง 5.3 แสดงการเปรียบเทียบประสาทสัมผสัปัจจุบนั ประสาทสัมผสัใหม่และขอ้เสนอแนะของ
ประสาทสัมผสัการไดย้นิ 

ประสาทสัมผัส
การได้ยิน 

ประสาทสัมผัส
ปัจจุบัน 

ประสาทสัมผัส
ใหม่ 

ข้อเสนอแนะ 

จงัหวะเพลง 
(Rhythm) 

เพลง ท่ี มีจังหวะ เ ร็ว
และเพลงท่ีมีจงัหวะชา้ 

เ ปิ ด เ พ ล ง ท่ี มี
จังหวะ เ ร็วและ
เพลงท่ีมีจังหวะ
ชา้ตามช่วงเวลา 

ทางร้านควรเปิดเพลง ท่ี มี
จั ง หวะ เ ร็ ว และ เพล ง ท่ี มี
จั ง ห ว ะ ช้ า ต า ม ช่ ว ง เ ว ล า 
เ น่ื อ ง จ า ก เ ป็ น ก า รส ร้ า ง
บรรยากาศให้กับร้าน แต่ถ้า
หากเปิดเพลงท่ีมีจังหวะช้า
ช่วงเวลาบ่ายจะสร้างความน่า
เบ่ือ ไม่ ต่ืนตัว แต่หากเปิด
เ พ ล ง ท่ี มี จั ง ห ว ะ เ ร็ ว ใ น
ช่วงเวลาบ่ายจะช่วยให้ต่ืนตวั 
สนุก และสร้างความสนใจได้
มากกวา่เพลงท่ีมีจงัหวะชา้ 

 
3.จากการวิจยัพบว่าประสาทสัมผสักล่ิน เป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คนช่ืนชอบ

น้อยท่ีสุด อีกทั้งยงัมีอิทธิพลกบัประสบการณ์ซ้ือผ่านหน้าร้าน ดงันั้นการท าให้ผูบ้ริโภคอยากรับรู้
สินคา้และอยู่ในร้านนานขึ้นควรให้ร้านมีกล่ินหอม แต่ทางร้านจะมีกล่ินของกระเป๋าท่ีมีความเป็น
เอกลกัษณ์ใหก้บัร้าน ซ่ึงในปัจจุบนัน้ีมีการใชก้ล่ิน ในการตลาดอยา่งแพร่หลายโดยเฉพาะร้านคา้ท่ีมี
กล่ินเฉพาะของตนเอง เป็นการสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีเกิดขึ้นจากการผสมผสานระหว่างกล่ิน
หอมกบักล่ินกระเป๋า นอกจากน้ีกล่ินกระเป๋าท่ีเกิดจากวสัดุท่ีใชง้านแลว้เป็นส่ิงส าคญัท่ีผูบ้ริโภคใช้
ในการตดัสินใจซ้ือ ถา้หากทางร้านสามารถลดกล่ินของกระเป๋าหรือมีแนวทางการป้องกนัไม่ให้กล่ิน
ของกระเป๋าไปติดกบัของท่ีจะใส่ลงกระเป๋าจะท าใหผู้บ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้นและมาก
ขึ้นเช่นกนั 
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ตาราง 5.4 แสดงการเปรียบเทียบประสาทสัมผสัปัจจุบนั ประสาทสัมผสัใหม่และขอ้เสนอแนะของ
ประสาทสัมผสักล่ิน 

ประสาทสัมผัส
กลิน่ 

ประสาทสัมผัส
ปัจจุบัน 

ประสาทสัมผัส
ใหม่ 

ข้อเสนอแนะ 

กล่ินธรรมชาติ 
( Natural Scent ) 

กระเป๋ามีกล่ินเห็น ล ด ก ล่ิ น ข อ ง
กระเป๋า 

เน่ืองจากกล่ินกระเป๋าเกิดจาก
วัส ดุ ท่ี ใช้ง านแล้ว เ ป็น ส่ิ ง
ส าคัญท่ีผู ้บริโภคใช้ในการ
ตดัสินใจซ้ือ ถา้หากทางร้าน
สามารถลดกล่ินของกระเป๋า
หรือมีแนวทางการป้องกัน
ไม่ให้กล่ินของกระเป๋าไปติด
กับของท่ีจะใส่ลงกระเป๋าจะ
ท า ใ ห้ ผู ้บ ริ โ ภคส า ม า ร ถ
ตัดสินใจซ้ือได้ง่ายขึ้ นและ
มากขึ้นเช่นกนั 

 
4.จากการวิจยัพบว่าประสาทสัทผสัการสัมผสั เป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คนช่ืน

ชอบมากท่ีสุดร่วมกับประสาทสัมผสัภาพ อีกทั้งยงัมีอิทธิพลกับประสบการณ์ซ้ือผ่านหน้าร้าน 
ดงันั้นร้านควรมีการให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองสินคา้ไดส้ัมผสัของจริงก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัค าตอบของผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญั ประเภทของวสัดุและพื้นผิว ท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจใน
การซ้ือและการใชง้าน ซ่ึงเม่ือผสานการรับรู้ประสาทสัมผสักบัประสาทสัมผสัภาพ มากขึ้นเท่าไรก็
จะยิ่งส่งผลให้อตัราการเลือกซ้ือสินคา้ชนิดนั้นเพิ่มสูงขึ้น นอกจากน้ีอุณหภูมิภายในร้านจะต้องมี
อุณหภูมิท่ีพอเหมาะ เน่ืองจากอุณหภูมิภายในร้านจะส่งผลต่ออารมณ์และความตอ้งการอยู่ร้าน ซ่ึง
อาจจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือดว้ยเช่นกนั 
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ตาราง 5.5 แสดงการเปรียบเทียบประสาทสัมผสัปัจจุบนั ประสาทสัมผสัใหม่และขอ้เสนอแนะของ
ประสาทสัมผสัการสัมผสั 

ประสาทสัมผัส
การสัมผัส 

ประสาทสัมผัส
ปัจจุบัน 

ประสาทสัมผัส
ใหม่ 

ข้อเสนอแนะ 

น ้าหนกั (Weight) ก ร ะ เ ป๋ า บ า ง รุ่ น มี
น ้าหนกัมาก 

ลดน ้ าหนักของ
กระเป๋าบางรุ่น 

ทางร้านควรลดน ้ าหนักของ
กระ เ ป๋ าบ า ง รุ่น  เ น่ื อ งจ าก
น ้ า ห นั ก มี อิ ท ธิ พ ล ใ นก า ร
ตัด สินใจ ซ้ื อกระ เ ป๋ า  และ
น ้ าหนักยงัมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการใช้งาน โดยถา้
หากน ้ าหนักพอเหมาะ จะให้
สินค้าใช้งานได้สะดวกสบาย 
และดูคล่องตวัเม่ือไดใ้ชง้าน 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป   
จากการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ หนา้ร้านท่ีขายผลิตภณัฑข์อง Freitag ของ Pronto ไดมี้การเปิด

หน้าร้านในจังหวดัอ่ืน เช่น จงัหวดัเชียงใหม่ จงัหวดัสมุทรปราการ และยงัมีขายผลิตภัณฑ์ของ 
Freitag ในร้านอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่ของ  Freitag  และ Pronto ยงัคงมีประเด็นในการศึกษาวิจยัเพิ่มเติมใน
ดา้นของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน ดงัน้ี                                                                                                    

ในงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ซ้ือสินคา้
ผา่นหนา้ร้าน Freitag ของ  Freitag  และ Pronto ซ่ึงยงัไม่รวมร้านอ่ืนๆ เช่น Ampersand CoffeeStand 
& Design เป็นร้านกาแฟท่ีขายผลิตภณัฑข์อง Freitag เช่นกนั เพราะฉะนั้น ในงานวิจยัคร้ังต่อไป ทาง
ผูว้ิจัยแนะน าให้มีการท าวิจัยในร้านท่ีขายผลิตภัณฑ์ของ Freitag นอกเหนือจากร้านท่ีเป็นของ 
Freitag  และ Pronto เน่ืองจากมีประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ผ่านหนา้ร้านมีมากกวา่ 4 ประสาท
สัมผสั ซ่ึงจะท าใหข้อ้มูลและผลการวิจยัท่ีไดรั้บครอบคลุมมากยิง่ขึ้น  
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5.4 ข้อจ ากดัในการท าวิจัย    
ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ดงันั้นรูปแบบการ

ซ้ือกระเป๋าในขณะน้ีอาจจะเปล่ียนแปลงจากการซ้ือหนา้ร้านเป็นการซ้ือออนไลน์ ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อ
การรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน Freitag อาจจะท าใหค้วามเขา้ใจ
และประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แตกต่างไปจากเดิม                                                                                                                                                            
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ภาคผนวก ก 

 
วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
แบบสอบถามการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

เร่ือง การศึกษาเร่ืองการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ของผูรั้กในแบรนด ์( Brand 
Lovers ) ผา่นหนา้ร้าน Freitag 
 
ค าชี้แจง 
1. งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์การซ้ือสินคา้
ผา่นหนา้ร้าน Freitag ของผูรั้กในแบรนด ์( Brand Lovers ) 
2. ผูวิ้จยัจะน าขอ้มูลไปประมวลผลดา้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น และเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั 
ตามพ.ร.บ. คุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 มาตรา 24 (1) 
3. ระหวา่งการสัมภาษณ์อาจมีการบนัทึกเสียงในการสัมภาษณ์ หากผูใ้หส้ัมภาษณ์ไม่ประสงคจ์ะให้
ท าการบนัทึก สามารถแจง้ผูท้  าการสัมภาษณ์ได ้โดยขอ้มูลการบนัทึกเสียงของท่านจะถูกลบท าลาย
หลงัจากไดด้ าเนินการศึกษาเสร็จส้ินแลว้ 
ค าถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูส้ัมภาษณ์ 
ส่วนท่ี 2 ค าถามทัว่ไปของการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัรูปแบบการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ผา่นหนา้ร้าน Freitag 
 

ขอขอบคุณท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบค าถามเป็นอยา่งยิง่ 
นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการจดัการธุรกิจ 

วิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล 
หมายเหตุ กิจการดา้นการศึกษา เป็นกิจการล าดบัท่ี 19 ตามบญัชีแนบทา้ย "พ.ร.ฎ. ก าหนดหน่วยงานและกิจการท่ีผูคุ้ม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลไม่
อยูภ่ายใตบ้งัคบัแห่งพระราชบญัญตัคิุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2563”1 
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1 พ.ร.ฎ. ก าหนดหน่วยงานและกิจการท่ีผูคุ้ม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลไม่อยู่ภายใตบ้งัคบัแห่งพระราชบญัญติัคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 พ.ศ. 2563 

(http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2563/A/037/T_0001.PDF) 
ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไปของผู้สัมภาษณ์ 
ค าช้ีแจง้ โปรดตอบค าถามให้ตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

[ ] ชาย   [ ] หญิง 
2. อาย_ุ___________ปี 
3. อาชีพปัจจุบนั__________________________________________ 
4. ท่านมีสินคา้ Freitag จ านวนก่ีช้ิน 
 [ ] 1 ช้ิน   [ ] 4 ช้ิน 
       [ ] 2 ช้ิน   [ ] มากกวา่ 5 ช้ิน 
 [ ] 3 ช้ิน 
5. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน Freitag บ่อยเพียงใดใน 1 ปี (โดยประมาณ) 
 [ ] สัปดาห์ละ 1 คร้ัง [ ] หกเดือน 1 คร้ัง 
       [ ] เดือนละ 1 คร้ัง [ ] ปีละ 1 คร้ัง 
 [ ] สามเดือน 1 คร้ัง 
 
ส่วนท่ี 2 : ค าถามท่ัวไปของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ 
 
1. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์การซ้ือของผา่นหนา้
ร้าน 
2. ท่านช่ืนชอบการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์การซ้ือของผา่นหนา้ร้านอะไรบา้ง 
3. ท่านคิดวา่การรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์การซ้ือของผา่นหนา้ร้านมีความส าคญัใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งไร 
 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัรูปแบบการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ผ่านหน้าร้าน Freitag 
 
1. ท่านรู้จกัการรับรู้ประสาทสัมผสัภาพจากประสบการณ์อะไรบา้ง 
2. ท่านเคยไดรั้บประสบการณ์การรับรู้ประสาทสัมผสัภาพอยา่งไร 
- ขนาดและรูปร่างของผลิตภณัฑ ์( Size and Shape of Products and Packaging ) 

http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2563/A/037/T_0001.PDF
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- แผนผงั ( Layout ) 
- แสง (Lighting) 
- สี (Color) 
- เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ (Signs and Symbols) 
3. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัประสบการณ์การรับรู้ประสาทสัมผสัภาพ 
- ขนาดและรูปร่างของผลิตภณัฑ ์( Size and Shape of Products and Packaging ) 
- แผนผงั ( Layout ) 
- แสง (Lighting) 
- สี (Color) 
- เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ (Signs and Symbols) 
4. ท่านรู้จกัการรับรู้ประสาทสัมผสัการไดย้นิจากประสบการณ์อะไรบา้ง 
5. ท่านเคยไดรั้บประสบการณ์การรับรู้ประสาทสัมผสัการไดย้นิอยา่งไร 
- เพลง (Song) 
- เสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (Signature Sound) 
- ดนตรี (Music) 
- จงัหวะเพลง (Rhythm) 
- แนวเพลง (Music Genre) 
- ความเงียบ (Silent) 
6. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัประสบการณ์การรับรู้ประสาทสัมผสัการไดย้นิ 
- เพลง (Song) 
- เสียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (Signature Sound) 
- ดนตรี (Music) 
- จงัหวะเพลง (Rhythm) 
- แนวเพลง (Music Genre) 
- ความเงียบ (Silent) 
7. ท่านรู้จกัการรับรู้ประสาทสัมผสักล่ินจากประสบการณ์อะไรบา้ง 
8. ท่านเคยไดรั้บประสบการณ์การรับรู้ประสาทสัมผสักล่ินอยา่งไร 
- กล่ินของกล่ินสังเคราะห์ (Synthetic Scent) 
- กล่ินธรรมชาติ (Natural Scent) 
9. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัประสบการณ์การรับรู้ประสาทสัมผสักล่ิน 
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- กล่ินของกล่ินสังเคราะห์ (Synthetic Scent) 
- กล่ินธรรมชาติ (Natural Scent) 
10. ท่านรู้จกัการรับรู้ประสาทสัมผสัการสัมผสัจากประสบการณ์อะไรบา้ง 
11. ท่านเคยไดรั้บประสบการณ์การรับรู้ประสาทสัมผสัการสัมผสัอยา่งไร 
- วสัดุและพื้นผิว (Material and Surface) 
- อุณหภูมิ (Temperature) 
- น ้าหนกั (Weight) 
12. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรกบัประสบการณ์การรับรู้ประสาทสัมผสัการสัมผสั 
- วสัดุและพื้นผิว (Material and Surface) 
- อุณหภูมิ (Temperature) 
- น ้าหนกั (Weight) 
 
 
 

…………………………… ขอขอบคณุทา่นท่ีใหค้วามร่วมมือ …………………………… 
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ภาคผนวก ข 
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ภาคผนวก ข 

 
 

การตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของเน้ือหา (CVI) 
 

งานวิจัยเร่ือง  
“การศึกษาเร่ืองการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์ของผู้รักในแบรนด์  

( Brand Lovers ) ผ่านหน้าร้าน Freitag ”  
 

ค าชี้แจง : แบบสัมภาษณ์นีม้ีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสบการณ์
การซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้าน Freitag  ของผู้รักในแบรนด์ ( Brand Lovers ) 
                                                              
โดยแบบสัมภาษณ์ มีทั้งหมด 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูส้ัมภาษณ์ 
 ส่วนท่ี 2 ค าถามทัว่ไปของการรับรู้เร่ืองประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ 
 ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัรูปแบบการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ผา่นหนา้ร้าน 
Freitag                                                                                            
การก าหนดระดบัความเห็น แบ่งเป็น 4 ระดบั                                                       
 ระดบั 4 หมายถึง สอดคลอ้งอยา่งยิง่                                                  
 ระดบั 3 หมายถึง สอดคลอ้ง                                                       
 ระดบั 2 หมายถึง ไม่สอดคลอ้ง                                                                                          
 ระดบั 1 หมายถึง ไม่สอดคลอ้งอยา่งยิง่ 
ดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหา (CVI)  =    

จ านวนขอ้ค าถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 คนเห็นวา่สอดคลอ้งกนั

จ านวนขอ้ค าถามทั้งหมด
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ผลการค านวณ CVI แบบสัมภาษณ์ 
ระดบัความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ของแบบสัมภาษณ์เร่ืองการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจาก
ประสบการณ์ของผูรั้กในแบรนด ์( Brand Lovers ) ผา่นหนา้ร้าน Freitag  
ขอ้ ระดบัความคิดเห็น

ของผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี 1 
ระดบัความคิดเห็น

ของผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี 2 
ระดบัความคิดเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี 3 

คะแนน 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูส้ัมภาษณ์ 
1 4 4 4 1 
2 4 4 4 1 
3 3 4 4 1 
4 4 4 4 1 
5 4 4 4 1 

ส่วนท่ี 2 ค าถามทัว่ไปของการรับรู้เร่ืองประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ 
6 4 4 4 1 
7 4 4 4 1 
8 4 4 4 1 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัรูปแบบการรับรู้ทางประสาทสัมผสัจากประสบการณ์ผา่นหนา้ร้าน 
Freitag                                                                                            

9 4 4 4 1 
10 4 4 4 1 
11 4 4 4 1 
12 4 4 4 1 
13 4 4 4 1 
14 4 4 4 1 
15 4 4 4 1 
16 4 4 4 1 
17 4 4 4 1 
18 4 4 4 1 
19 4 4 4 1 
20 4 4 4 1 

รวม 20  

ค่า CVI ส าหรับแบบสัมภาษณ์ = 20/20 = 1 
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ภาคผนวก ค 
ผลการพจิารณาโครงการวิจัย 
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ภาคผนวก ง 
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ภาคผนวก ง 
การประเมินตรวจสอบการคัดลอกผลงาน ผ่านโปรมแกรม Turnitin 
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