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Abstract

	 he purpose of this quasi-experimental research is to study influence  

	 of neuromarketing communication towards buying behavior. By using  

lemons, pictures of lemon and lemon scent, which were considered as 

sight and smell stimuli in the self-administered experiment, 86 males and 

females, 18-30 years old walked-in customers were informally interviewed 

to ask for the reasons behind macaron buying behavior.

  	 The finding showed the higher rate of lemon macaron buying behavior  

in stimulated customers either sight sense or smell sense than those that 

were not. Most customers who chose lemon flavor were influenced of 

neuromarketing and when sight and smell stimuli were integrated, influence 

of neuromarketing is higher than single stimulus.

	 Due to the subconscious/unconscious stimuli used in the experiment,  

some subjects did not realize about the subconscious one. However, the subjects  

were, in fact, continuously stimulated by subliminal stimuli. Therefore, by 

disregarding the factor of personal preference, most subjects chose lemon 

macaron. Also, some subjects chose lemon macaron after seeing customers 

nearby eating it, which were contributed from the work of mirror neurons.

	 * สวุจัพงษ์ อศัวทิพย์ไพบูลย์ (นศ.ม. นิเทศศาสตร,์ จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั, 2556) และ * ธาตร ีใต้ฟ้าพูล (นศ.ด. นเิทศศาสตร,์ จฬุาลงกรณ ์

มหาวิทยาลัย, 2547) ปัจจุบันดำ�รงตำ�แหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจำ�ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

	 บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งจากวิทยานิพนธ์เรื่อง“อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทวิทยาต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

คาเฟ่ขนมหวาน” ของ สุวัจพงษ์ อัศวทิพย์ไพบูลย์ ซึ่งได้รับทุนอุดหนุนวิทยานิพนธ์สำ�หรับนิสิตจากบัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

โดยมี ผู้ช่่่วยศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้รับการประเมินผลการสอบวิทยานิพนธ์ในระดับดีมาก  

ประจำ�ปีการศึกษา 2556

T



...95วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 7 ฉบับที่ 2 2557 

บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ 

การส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยาต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ขนมหวาน ซ่ึงผู้วิจัยได้ใช้การวิจัย

ก่ึงทดลองโดยเก็บข้อมูลด้วยการทดลองจากลูกค้าท่ีเข้า

มาในร้านคาเฟ่ขนมหวานท่ีจัดเตรียมไว้ท้ังชายและหญิง 

อายุ 18-30 ปี จำ�นวน 86 คน และใช้การสัมภาษณ์แบบ 

ไม่เป็นทางการเพ่ือสอบถามสาเหตุของพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือมาการองระหว่างมาการองรสเลมอนกับมาการอง 

รสเสาวรส โดยใช้ตัวกระตุ้นการมองเห็นได้แก่ป้ายเลมอน

กับลูกเลมอนและตัวกระตุ้นการได้กล่ินได้แก่กล่ินเลมอน

	 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มทดลองท่ีมีการกระตุ้นประสาท 

สัมผัสท้ังการมองเห็นหรือการได้กล่ินอย่างใดอย่างหน่ึง 

จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน โดย

มีอัตราการเลือกซ้ือมาการองสูงกว่ากลุ่มทดลองท่ีปราศจาก

การกระตุ้นใด ๆ และพฤติกรรมการเลือกซื้อมาการอง 

จะสูงเพ่ิมข้ึนอีกหากมีการผสานตัวกระตุ้นประสาทสัมผัส

ให้ไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงได้แก่ตัวกระตุ้นการมองเห็น

และการได้กล่ิน โดยผู้ท่ีเลือกมาการองรสเลมอนน้ัน

เกือบทุกคนเกิดจากอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิง

ประสาทวิทยาและเม่ือผสานตัวกระตุ้นท้ังการมองเห็นและ 

การได้กล่ิน อิทธิพลการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยา

จะสูงข้ึนกว่าตัวกระตุ้นเด่ียว

	 เน่ืองจากผู้วิจัยได้ออกแบบตัวกระตุ้นในระดับจิตใต้ 

สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึกโดยใช้การส่ือสารการตลาด

เชิงประสาทวิทยา ทำ�ให้ผู้เข้าร่วมการทดลองหลายคนไม่

รับรู้ตัวกระตุ้นในระดับจิตสำ�นึก แต่ในความเป็นจริงแล้ว 

ผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ตัวกระตุ้นโดยไม่รู้ตัวด้วยระดับ

ตัวกระตุ้นท่ีเบาบางแต่มีความถ่ีต่อเน่ือง ซ่ึงผู้เข้าร่วม

การทดลองส่วนใหญ่เลือกซ้ือมาการองรสเลมอนแม้ว่า 

จะชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัวหรือไม่ก็ตาม สอดคล้อง

กับผลการทดลองท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองเกือบทุกคน 

ท่ีอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยา 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ 

ขนมหวาน

ท่ีมาและความสำ�คัญของปัญหา

	 ในสภาวะของการแข่งขันทางการตลาดท่ีรุนแรงปัจจุบัน  

การใช้แนวคิดการส่ือสารตราสินค้าโดยอาศัยกระบวนการ

ส่ือสารการตลาด ท้ังท่ีเกิดข้ึนโดยต้ังใจ เช่น การประชาสัมพันธ์ 

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือกระบวนการท่ีเกิด

ข้ึนโดยไม่ต้ังใจ เช่น รูปลักษณ์ของสินค้า กล่ินของสินค้า 

บรรจุภัณฑ์ของสินค้า เป็นต้น (Shimp, 2000) 

	 แนวคิดดังกล่าวถือเป็นแนวคิดการตลาดแบบด้ังเดิม 

ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ด้วย

ตรรกะและเหตุผลตามคำ�อธิบายของ Kotler (2000)  

โดยเร่ิมจากการรับรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภค มาสู่ 

การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ และการพิจารณา

ทางเลือกท่ีมาจากคู่แข่งหลายรายท่ีผลิตสินค้าหรือบริการ 

ท่ีจำ�หน่ายอยู่ในตลาดว่าสินค้าแบรนด์ใดสามารถสร้าง 

คุณค่า (Value) ท่ีตอบสนองความต้องการได้ดีท่ีสุด 

เม่ือเทียบกับเงินท่ีต้องจ่ายในการซ้ือสินค้าหรือบริการ จวบจน

กระท่ังเม่ือไม่นานมาน้ีมีการใช้แนวคิดการส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 

ท่ีเปล่ียนวิธีการส่ือสารโดยเน้นความต้องการของผู้บริโภค

แล้วนักการตลาดจะหาวิธีการตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคท่ีมีอยู่แล้วน้ัน 

	 อย่างไรก็ตาม ความต้องการของผู้บริโภคไม่ได้เกิด

จากผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่เกิดจากการท่ีผู้บริโภคถูกกระตุ้น 

ให้เกิดความต้องการโดยนักการตลาดด้วย การเลือกซ้ือ 

สินค้าเกือบท้ังหมดเป็นไปโดยไม่ได้ข้ึนอยู่กับเหตุผล 

เพียงอย่างเดียว แต่ไปเก่ียวข้องกับความรู้สึก อารมณ์ และ

จินตนาการอย่างมากมาย ลูกค้าส่วนใหญ่ตัดสินใจด้วย 

อารมณ์และความรู้สึกมากกว่าเหตุผล สาเหตุเป็นเพราะสมอง 

ส่วนท่ีไร้เหตุผลได้เข้ามามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจโดยท่ีเรา 

ไม่รู้ตัว ซ่ึงบางคร้ังผู้บริโภคอาจคิดว่าตนรู้เหตุผลของ 

การกระทำ�แต่จริง ๆ  แล้วกลับไม่ใช่ สังเกตได้จากพฤติกรรม 

ต่าง ๆ  ในชีวิตประจำ�วัน การรับมือกับปัญหาต่าง ๆ  ซ่ึงบางการ 

กระทำ�น้ันก็ไม่สามารถหาเหตุผลของการกระทำ�น้ันได้ 

(Wells, 2003)

	 แรงจูงใจเป็นส่ิงหน่ึงท่ีจะกระตุ้นการรับรู้และพฤติกรรม
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ของมนุษย์ได้ ซ่ึงตามปกติพฤติกรรมท่ีได้รับแรงจูงใจ 

มักจะประกอบด้วยสภาวะทางอารมณ์ (Emotion) ควบคู่ 

อยู่ด้วยเสมอซ่ึงเป็นสภาวะท่ีเป็นอยู่ตามปกติ แต่ใน 

ความเป็นจริงแล้ว การตัดสินใจเลือกวิธีการตอบสนอง

ความต้องการตามจุดมุ่งหมายท่ีมีอยู่เป็นส่ิงจูงใจซ่ึงอาจ 

ถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้าต่าง ๆ  เช่น จากประสาทสัมผัส  

(Sensory) อารมณ์ ความเคยชิน และอ่ืน ๆ  อีกหลายอย่าง 

นำ�มาสู่การตัดสินใจซ้ือท่ีบางคร้ังดูจะไร้เหตุผลและ 

ไม่สามารถอธิบายได้โดยใช้ตรรกะ จึงเป็นส่ิงท่ีทำ�ให้ 

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือด้วยอารมณ์มากกว่าเหตุผลน้ันมาก  

(Wells, 2003) จึงทำ�ให้นักการตลาดต่างสนใจศึกษา 

ความคิดในสมองท้ังส่วนเหตุผลและส่วนอารมณ์ โดยท่ี

สามารถนำ�หลักการตลาดเชิงประสาทวิทยามาใช้ศึกษา 

การทำ�งานของสมองท้ังสองส่วนน้ีได้

	 การตลาดเชิงประสาทวิทยา (Neuromarketing)  

เป็นศาสตร์ใหม่ท่ีน่าสนใจอย่างย่ิง เพราะได้พยายามตอบ

คำ�ถามท่ีนักการตลาดต่างหาคำ�ตอบมาตลอด โดยเปิดโอกาส 

ให้เข้าไปดูในสมองท่ีกำ�ลังทำ�งานอยู่ไม่ว่าจะเป็นการใช้เคร่ือง  

MRI (Functional Magnetic Resonance) และ MEG (Magneto  

encephalography) ซ่ึงมีหน้าท่ีเสมือนเคร่ืองสแกนสมอง  

ท้ังสองเทคโนโลยีน้ีจะแสดงพ้ืนท่ีในสมองท่ีมีแสงไฟ 

สว่างเม่ือถูกกระตุ้น และทำ�การถ่ายภาพสมองเก็บไว้  

แล้วจึงนำ�มาดูว่าสมองส่วนท่ีมีแสงไฟสว่างน้ันคือ 

สมองส่วนไหนและมีหน้าท่ีอย่างไร จึงนำ�มาสรุป 

การทดลองว่าจากการกระตุ้นน้ีเกิดจากความรู้สึกนึกคิด

อย่างไรของผู้บริโภคจริง ๆ

	 จากแนวคิดดังกล่าวทำ�ให้ผู้ท่ีเก่ียวข้องในการตลาด

ของแต่ละองค์กรพยายามลดข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 

หรือบริโภคสินค้าโดยการเร่งกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 

และร่นระยะเวลาในการคิดท่ีจะทำ�การซ้ือให้ส้ันท่ีสุด

โดยการสร้างอารมณ์ให้ผู้บริโภครู้สึกต่ืนตัว มีส่วนร่วม

ทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกอยากทดลอง อยากชิม อยากสัมผัส 

เม่ืออารมณ์เหล่าน้ีเกิดข้ึนโอกาสท่ีจะเกิดการซ้ือน้ัน 

มีความเป็นไปได้สูง เน่ืองจากการเลือกซ้ือสินค้าท่ีเกิดจาก

สมองส่วนอารมณ์เป็นผู้ควบคุมน้ัน ความเป็นเหตุเป็นผล

ในการเลือกซ้ือสินค้าจะหายไป ผู้บริโภคจะถูกครอบงำ� 

โดยคุณค่าหรือภาพปลายทางในจินตนาการเม่ือได้เป็น

เจ้าของสินค้าหรือบริการ

	 จากการศึกษาของฟรอยด์ ได้ค้นพบว่าจิตใต้สำ�นึก

และ/หรือจิตไร้สำ�นึกน้ันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล

ทางอ้อม โดยฟรอยด์เช่ือว่าจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึก

เป็นต้นเหตุให้บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกันไปต่างกับ

จิตสำ�นึกท่ีเป็นจิตในสภาพท่ีรู้ตัวซ่ึงมีแรงจูงใจให้บุคคล

เปล่ียนพฤติกรรมเพียงส่วนน้อยเท่าน้ัน ดังน้ันการท่ีจะ

เข้าใจบุคคลหน่ึงได้จริงโดยการเรียนรู้น้ันจำ�เป็นต้องเข้าใจ

และศึกษาจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึกของบุคคลน้ันให้

มากท่ีสุด ฟรอยด์เช่ือว่าพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคลน้ัน

มีแรงจูงใจมาจากจิตไร้สำ�นึก (กาญจนา แก้วเทพ, 2542) 

แต่ในความเป็นจริงน้ันจิตไร้สำ�นึกอยู่ลึกมากซ่ึงยากท่ีจะ

ศึกษาข้อมูล ทำ�ให้นักวิจัยเปล่ียนมาวิจัยการรับรู้ในระดับ

จิตใต้สำ�นึก (Subconscious) แทนเน่ืองจากมีระยะทางใกล้

กับจิตสำ�นึกมากกว่า แต่บางคร้ังงานวิจัยหรือทฤษฎีต่าง ๆ

มักจะใช้คำ�ว่า “จิตไร้สำ�นึก” (Unconscious) ครอบคลุม

คำ�ว่า “จิตใต้สำ�นึก” (Subconscious) เน่ืองจากผู้วิจัยถือว่า

จิตใต้สำ�นึกเป็นส่วนหน่ึงของจิตไร้สำ�นึก 

	 การส่ือสารการตลาดท่ัวไปน้ันมักจะกระตุ้นผู้บริโภค

ด้วยเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดวิธีต่าง ๆ  ผ่านสภาวะท่ีบุคคล 

สามารถรับรู้ (จิตสำ�นึก) ตามประสาทสัมผัสท้ัง 5 ว่า

กำ�ลังรับสารอยู่ซ่ึงได้ผลลดลง นักการตลาดจึงพยายาม

หาช่องทางท่ีจะกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการซ้ือสินค้าใน 

รูปแบบใหม่ โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น

ของตัวสินค้าเอง หน่ึงในสินค้าน้ันคือสินค้าในร้าน 

เบเกอร่ีประเภทคาเฟ่ขนมหวาน เน่ืองจากขนมหวาน

ในคาเฟ่ขนมหวานมักมีกล่ินหอมเป็นเอกลักษณ์เพราะ 

มีการอบขนมสด ๆ  อยู่ในร้าน มีสีสันและการตกแต่งขนมหวาน 

ท่ีหลากหลาย ถือเป็นแฟช่ันทางด้านอาหารรูปแบบหน่ึง  

อีกท้ังยังตรงใจกับผู้บริโภควัยเรียนและวัยทำ�งาน จึงทำ�

ให้ร้านเบเกอร่ีประเภทคาเฟ่ขนมหวานได้รับความนิยม

ในปัจจุบัน

	  ด้วยเสน่ห์ของร้านคาเฟ่ขนมหวานเหล่าน้ีคือ 

การอบขนมสดๆ พร้อมกล่ินหอม สีสันสวยงามสะดุดตา  

การตกแต่งจานท่ีเป็นเอกลักษณ์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแตกต่างกับ 
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เบเกอร่ีท่ัวไป ก่อให้เกิดอิทธิพลการซ้ือของผู้บริโภค และ

เป็นตัวกระตุ้นท่ีทำ�ให้เกิดแรงจูงใจได้ แม้ว่าส่ิงต่าง ๆ

เหล่าน้ีจะไม่ใช่ส่ิงท่ีทางร้านต้องการจะส่ือสารกับผู้บริโภค

ทางตรงผ่านจิตสำ�นึกแต่เป็นการส่ือสารโดยผู้บริโภค

ไม่รู้ตัว ซ่ึงการส่ือสารเหล่าน้ีจะเข้าไปสู่จิตใต้สำ�นึกและ/ 

หรือจิตไร้สำ�นึกของบุคคลน้ันทำ�ให้บุคคลน้ันมีความคิด 

ความรู้สึกจากการรับสารน้ันโดยไม่รู้สึกตัว

	 Kotler (1973) กล่าวว่าการสร้างสภาพแวดล้อมของ 

ร้านค้าซ่ึงสร้างอารมณ์ความรู้สึกท่ีแตกต่างกันในบุคคล  

และทำ�ให้ก่อเกิดความพึงพอใจจะทำ�ให้เพ่ิมโอกาสในการ 

ซ้ือสินค้าของผู้บริโภคมากข้ึน โดยบรรยากาศเป็น 

กลยุทธ์สำ�คัญท่ีจะทำ�ให้ร้านค้ามีความแตกต่างกัน 

อย่างส้ินเชิง ซ่ึงส่วนประกอบของบรรยากาศประกอบด้วย 

ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ได้แก่ รูป รส กล่ิน เสียง และสัมผัส 

	 สำ�หรับร้านอาหารท่ัวไป ระดับความสำ�คัญท่ี 

ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญมากท่ีสุดอันดับท่ี 1 ได้แก่กล่ิน 

(การได้กล่ิน) และอันดับท่ี 2 คือ รูปลักษณ์ (การมองเห็น)  

(Lindstrom, 2006) ทำ�ให้การวิจัยน้ีเน้นศึกษาท่ีการตลาด

การมองเห็น (Visual Marketing) และการตลาดการ 

ได้กล่ิน (Olfactory Marketing)

 	 ดังน้ันหากวางสินค้าท่ีมีหน้าตาสวยงามอยู่โต๊ะข้าง ๆ  

ผู้บริโภคเป้าหมาย หรือการส่งกล่ินหอมของขนมหวาน

ผ่านผู้บริโภคเป้าหมายจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนม

หวานหรือไม่ จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาเร่ือง "อิทธิพล

ของการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยาต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ขนมหวาน" โดยอาศัยเทคนิค

การวิจัยก่ึงทดลอง 

ปัญหานำ�วิจัย	

	 การส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยา มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ขนมหวานอย่างไร?

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิง

ประสาทวิทยา ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่

ขนมหวาน

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดเชิง

ประสาทวิทยา ต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าประเภท 

คาเฟ่ขนมหวาน โดยศึกษาเปรียบเทียบจากกลุ่มตัวอย่าง 

ท่ีได้รับตัวกระตุ้นและไม่ได้รับตัวกระตุ้นในร้านคาเฟ่ 

ขนมหวาน เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นศูนย์กลาง

ของการค้าและแฟช่ันท่ีมีลักษณะประชากรท่ีหลากหลาย

จำ�นวน 86 คน เป็นระยะเวลา 4 สัปดาห์ ต้ังแต่วันท่ี 

5-31 ตุลาคม 2556 โดยใช้ตัวกระตุ้นจากประสาทสัมผัส

ด้านการดมกล่ินและการมองเห็นจากขนมหวานประเภท

เดียวกัน 2 รสชาติในคาเฟ่ขนมหวาน

นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ

	 คาเฟ่ขนมหวาน (Dessert Cafe) หมายถึง ร้านของหวาน 

ท่ีขายแต่ของหวานและเคร่ืองด่ืมท่ีมีท่ีน่ังให้ผู้บริโภคสามารถ

รับประทานในร้าน โดยของหวานในร้านจะเป็นขนมหวาน

ท่ีอบแบบสดๆ ซ่ึงถือเป็นร้านเบเกอร่ีระดับบนหรือระดับ

พรีเม่ียม ในท่ีน้ีหมายถึงร้าน 103+Factory

	 พฤติกรรมการซ้ือสินค้า (Buying Behavior) หมายถึง  

การตัดสินใจซ้ือหรือการตัดสินใจเลือกขนมหวานมา 

การองรสเลมอนหรือมาการองรสเสาวรส

	 อิทธิพล (Influence) หมายถึง การเลือกขนมหวาน 

ตามรสชาติท่ีถูกกระตุ้นโดยการมองเห็นและหรือการ 

ได้กล่ิน

	 การส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยา (Neuromarketing  

Communications) หมายถึง การนำ�เสนอข้อมูลการส่ือสาร 

เก่ียวกับสินค้าในระดับจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึก 

โดยเป็นการส่ือสารบรรยากาศแวดล้อมของลูกค้า 

ซ่ึงประกอบด้วยการส่ือสารผ่านการมองเห็น และ 

การส่ือสารผ่านการได้กล่ิน

การทบทวนวรรณกรรม

1. แนวคิดเร่ืองทฤษฎีจิตวิเคราะห์

	 แนวคิดจิตวิเคราะห์ (Psychoanalysis) เป็นศาสตร์ท่ี

อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิด (Construct) 3 แนวคิด
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คือ จิตสำ�นึก (conscious) จิตใต้สำ�นึก (Subconscious) 

และจิตไร้สำ�นึก (Unconscious) โดยพยายามแสวงหากฎ

ของการทำ�หน้าท่ีทางจิตดังกล่าว (Mention Function) 

(พรรณทิพย์ ศิริวรณบุศย์, 2549)

	 ฟรอยด์ค้นพบว่าจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึก 

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลในทางอ้อม โดยเช่ือว่า

จิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึกเป็นเหตุจูงใจให้บุคคล

มีพฤติกรรมทุกอย่าง จิตสำ�นึกเป็นเพียงส่วนน้อยเท่าน้ัน 

จิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึกน้ีมีกลไกทางจิตหลาย 

ประเภทด้วยกัน เช่น แรงจูงใจ อารมณ์ท่ีเก็บกด ความรู้สึก 

นึกคิด ความฝัน ซ่ึงพลังของจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิต 

ไร้สำ�นึกมีอิทธิพลเหนือจิตสำ�นึกท่ีกระตุ้นให้แสดง 

พฤติกรรมประจำ�วันท่ัว ๆ  ไป เป็นแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรม

ไร้เหตุผล โดยฟรอยด์เช่ือว่าพฤติกรรมต่าง ๆ  ของบุคคลน้ัน

ได้รับอิทธิพลจากจิตไร้สำ�นึกเป็นหลัก (กาญจนา แก้วเทพ,  

2542)

	 จิตวิเคราะห์ในระดับจิตใต้สำ�นึกและ/หรือระดับจิตไร้ 

สำ�นึกน้ันอยู่ตรงกลางซ่ึงขนานกันระหว่างความมีสติรับรู้กับ 

พฤติกรรม แรงขับเคล่ือนท่ีคอยผลักดันน้ันไม่ได้อยู่ใน

ระดับจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึกจริง ๆ  เพราะข้ึนอยู่ 

กับหลักเป็นเหตุเป็นผลของจิตมากกว่าสภาพจิตใจ  

หลักเป็นเหตุเป็นผลของจิตกระตุ้นให้มนุษย์เสาะหา 

เร่ืองราวเก่ียวกับเพศและความรุนแรงซ่ึงอยู่ตรงกลาง 

ในจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึก ซ่ึง Gellner (1985)  

ได้ให้คำ�อธิบายไว้ว่า “จิตไร้สำ�นึกเปรียบเสมือนกล่องเกียร์ 

ท่ีมีแรงมหึมาในการขับเคล่ือนส่วนประกอบภายในซ่ึงมี

ท้ังความซับซ้อน ยุ่งยากและเปราะบางข้ึนอยู่กับบุคคล”

2. แนวคิดเร่ืองส่ือแฝงในบรรยากาศ (Ambient Media)

	 Ambient Media หรือส่ือแฝงในบรรยากาศคือ ส่ือท่ีเกิด 

จากความคิดสร้างสรรค์โดยการนำ�ส่ิงแวดล้อมท่ีอยู่รอบๆ  

ตัวผู้บริโภคมาเช่ือมโยงกับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ใน

สถานการณ์และสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีอยู่ในชีวิตประจำ�วัน

ของผู้บริโภค โดยนักส่ือสารแบรนด์จะนำ�ส่ือโฆษณา 

ข่าวสารของสินค้าหรือของแบรนด์ไปวางหรือเผยแพร่ 

ผ่านส่ิงแวดล้อมน้ัน ๆ ส่ือแฝงในบรรยากาศน้ีจึงถือเป็น 

ส่ือใหม่ในประเทศไทย และเร่ิมมีให้พบเห็นมากข้ึน 

ตามสถานท่ีต่าง ๆ มากข้ึน (สุมาลี เล็กประยูร, 2009)

	 ส่ือโฆษณาแฝงบรรยากาศเดิมเป็นคําท่ีถูกใช้โดย 

กลุ่มลูกค้าและพ่อค้าท่ีเป็นตัวแทนจําหน่ายและเร่ิมมี 

การใช้คําน้ีในส่ือส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ แต่ว่าไม่มีใครเข้าใจ 

ความหมายของคําน้ีอย่างแท้จริงซ่ึงอาจเป็นเพราะเป็น 

คําท่ีค่อนข้างใหม่และยากท่ีจะหาคํามาจํากัดความ 

เพราะโดยธรรมชาติคําว่าส่ือแฝงบรรยากาศมีการพัฒนา 

อยู่เร่ือยๆ และปัจจุบันมีข้อมูลท่ีสามารถอธิบายส่ือประเภท

น้ีได้น้อยมากหากจะหาคํานิยามความหมายของคําน้ี 

คงต้องนําเกณฑ์ในทางปฏิบัติและทฤษฎีมาเป็นเกณฑ์ 

ในการวิเคราะห์กําหนดความหมาย (Luxton, 2000)

	 จากรูปแบบท่ีเปิดกว้าง หลากหลายมิติ และมีความ

แปลกใหม่ของการนำ�เสนอเป็นส่ิงท่ีช่วยดึงดูดความสนใจ

ของคนท่ีได้พบเห็น ทำ�ให้ส่ือประเภทน้ีเร่ิมมีการเติบโตข้ึน

อย่างมากและเป็นอีกส่ือหน่ึงท่ีสร้างประสบการณ์ให้กับ 

ผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ในแง่มุมต่าง ๆ ย่ิงส่ือน้ันแสดง 

ความคิดสร้างสรรค์ได้อย่างยอดเย่ียมและมีรูปแบบ 

ท่ีน่าสนใจมากเท่าไรก็จะเป็นการสร้างความประทับใจ 

ต่อกลุ่มเป้าหมายมากข้ึนเท่าน้ัน เป็นการเพ่ิมคุณค่า 

ตราสินค้า (Brand Equity) ในใจของผู้บริโภคให้มากข้ึน  

แต่ส่ิงหน่ึงท่ีควรคำ�นึงถึงในการสร้างสรรค์ส่ือแฝงใน 

บรรยากาศคือ ปริมาณและรูปแบบของส่ือ กล่าวคือ 

ถ้ามีปริมาณของส่ือมากเกินไป อาจทำ�ให้คนรู้สึก 

รำ�คาญหรือเบ่ือหน่ายเหมือนกับส่ือแบบด้ังเดิมท่ีมี 

ปริมาณมากจนคนเกิดความชินชาหรือเบ่ือหน่าย  

รวมท้ังรูปแบบท่ีไม่สวยงามหรือไม่เหมาะสม ส่ือน้ี 

ก็จะกลายเป็นมลภาวะทางสายตาไปทันที และจะส่งผล 

เชิงลบต่อแบรนด์น้ันเช่นเดียวกัน

3. แนวคิดเร่ืองประสาทวิทยา

	 Renvoise และMorin (2007) ให้นิยามว่าการตลาด 

เชิงประสาทวิทยาคือการนำ�หลักวิทยาศาสตร์ท่ีวัดประสิทธิภาพ

ทางกายภาพของการตลาดของส่วนต่าง ๆ  ในสมอง ซ่ึงสมอง 

แต่ละส่วนล้วนมีหน้าท่ีต่างกันอย่างชัดเจน เช่น สมอง

ส่วนคำ�นวณ สมองส่วนการให้เหตุผล สมองส่วนความ
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รู้สึก ซ่ึงนักประสาทวิทยาจะใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีข้ันสูง  

เพ่ือทำ�ความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงท่ีผู้บริโภค

แสดงออกมาเม่ือถูกการกระตุ้นทางการตลาดและผลลัพธ์ 

ท่ีเปล่ียนไปของการไหลเวียนเลือดในสมองส่วนต่าง ๆ  

ซ่ึงบริษัทต่าง ๆ  ให้ความหวังว่าการตลาดเชิงประสาทวิทยา 

จะสามารถตอบข้อสงสัยของนักการตลาดน้ีได้ โดย  

Lindstrom (2006) เสริมว่าการตลาดเชิงประสาทวิทยา 

ไม่ใช่การปลูกฝังแนวความคิดลงในสมองบุคคลหรือเป็น 

การบังคับให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้า แม้ว่าผู้บริโภคไม่มี

ความต้องการก็ตาม แต่หมายถึงการเปิดเผยความคิด 

ท่ีซ่อนเร้นอยู่ในสมองของบุคคลแล้วต่างหาก

	 การตลาดเชิงประสาทวิทยาในอดีต เป็นการศึกษา

เพ่ือช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงอารมณ์ความรู้สึกของ

ลูกค้า การรับรู้ รวมไปถึงการทำ�งานของระบบประสาท

ในขณะท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้า อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์

การซ้ือสินค้าในร้านค้าน้ัน เร่ิมจากบรรยากาศภายนอก 

ร้านค้าและเร่ือยมาจนถึงการชำ�ระค่าสินค้า และ 

หลังจากออกจากร้านค้า ซ่ึงนักการตลาดควรจะเข้าใจ

ประสบการณ์การซ้ือสินค้าท่ีลูกค้าได้รับต้ังแต่ลูกค้า 

เดินเข้าร้านค้ามาจนกระท่ังออกจากร้านค้าเน่ืองจาก 

เก่ียวข้องกับกระบวนการสร้างความผูกพันกับลูกค้า  

(Customer Engagement) ซ่ึงมีผลกระทบในระยะยาว  

เม่ือไรก็ตามท่ีลูกค้าเดินเข้ามาท่ีร้าน พวกเขารู้สึกถึงตัว

กระตุ้นมากมายท่ีแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นบุคคล โฆษณา 

สินค้ารวมไปถึงบรรยากาศแวดล้อมต่าง ๆ  (Suomala et al.,  

2012)

	 วัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงประสาทวิทยาสามารถ

ประยุกต์ใช้ได้หลายแบบ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการโฆษณา การ

สร้างตราสินค้า การต้ังราคา การส่งเสริมการขาย ฯลฯ โดย

วิธีการตลาดเชิงประสาทวิทยาน้ันจะนำ�ผู้บริโภคไปวัดใน

เคร่ืองท่ีเป็นอุโมงค์ ซ่ึงสมองของคนจะมีลักษณะเหมือน

แผนท่ีโดยแต่ละส่วนจะทำ�หน้าท่ีต่างกัน หากกิจกรรม

ของสมองเกิดข้ึนในบางส่วนของตำ�แหน่งน้ัน 

	 การรับรู้การตลาดเชิงประสาทวิทยา ถูกเช่ือมโยง

ด้วยความคิดในจิตใจและในส่วนลึกท่ีอยู่ไกลออกไปแต่

ยังคงอยู่ในความทรงจำ�  การควบคุมจิตใจคือการท่ีบุคคล

หรือกลุ่มบุคคลถูกควบคุมโดยปราศจากการตระหนักหรือ 

รู้ตัว เป็นการรับรู้ในระดับท่ีต่ำ�กว่าบุคคลหรือกลุ่ม 

บุคคลจะรู้สึกตัว ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นความคิดท่ีผู้คน 

สามารถทำ�หลายส่ิงหลายอย่างโดยไม่รู้สึกตัว ซ่ึงตรง

กับส่ิงท่ีฟรอยด์พยายามอธิบายว่าเป็นการส่ือสารหรือ 

การรับรู้ในระดับจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึก

	 โดยท่ีเซลล์ประสาทส่วนใหญ่ จะมีหน้าท่ีรับข้อมูล 

เข้าส่งข้อมูลออกจากการกระทำ�หรือความรู้สึกท่ีถูก 

กระทำ�ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 แต่เซลล์ประสาท 

บางชนิดท่ีถูกค้นพบน้ันมีกลุ่มเซลล์ประสาทชนิดหน่ึง 

ในสมองของลิงโดยบังเอิญ ซ่ึงเซลล์ประสาทชนิดน้ี 

มีช่ือว่า “เซลล์กระจกเงา” (Mirror Neuron)

	 โดยปกติแล้วเซลล์ประสาทในสมองส่วนพรีมอเตอร์

จะไม่ตอบสนองต่อส่ิงเร้าทางสายตา Rizzolatti และ 

คณะ (2002) ได้เรียกปรากฎการณ์น้ีว่า “เซลล์กระจกเงา” 

(Mirror Neurons) ซ่ึงเป็นเซลล์ประสาทท่ีต่ืนตัวข้ึน 

ขณะท่ีคนหรือสัตว์ทำ�ท่าทางบางอย่างหรือขณะจ้องมอง

ผู้อ่ืนทำ�ท่าทางน้ันแต่เซลล์กระจกเงาไม่ได้ตอบสนอง 

ต่อส่ิงเร้าทุกคร้ัง แต่จะตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่อส่ิงท่ี 

เรียกว่า “ท่าทางท่ีมีเป้าหมาย” (Targeted Gestures)  

ซ่ึงหมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับวัตถุ ไม่ใช่แค่การ

เคล่ือนไหวท่ัวไปเช่น การเดิน การน่ัง การกอดอก 

	 โดย Rizzolatti และ Sinigaglia (2008) ใช้ปรากฏการณ์น้ี 

ในการอธิบายเหตุการณ์ต่าง ๆ ว่าเม่ือตนเองเห็นคนอ่ืน 

ทำ�อะไรบางอย่าง เช่นการเตะลูกโทษหรือการบรรเลง 

เปียโนอย่างไร้ท่ีติ สมองของตนก็จะตอบสนองราว 

กับว่าตนเป็นคนทำ�ส่ิงน้ันด้วยตัวเองซ่ึงเหมือนกับว่า 

การมองเห็นและการลงมือทำ�ได้กลายเป็นส่ิงเดียวกัน  

สาเหตุเป็นเพราะสมองส่วนท่ีไร้เหตุผลได้เข้ามามี 

อิทธิพลต่อการตัดสินใจโดยท่ีเราไม่รู้ตัว ซ่ึงบางคร้ัง 

ผู้บริโภคอาจคิดว่าตนรู้เหตุผลของการกระทำ�ตนเอง 

แต่จริง ๆ แล้วกลับไม่ใช่ สังเกตได้จากพฤติกรรมต่าง ๆ 

ในชีวิตประจำ�วัน การรับมือกับปัญหาต่าง ๆ  ซ่ึงการกระทำ� 

บางอย่างน้ันก็ไม่สามารถหาเหตุผลของการกระทำ�น้ันได้  

(Pacherie & Dokie, 2006) 
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4. แนวคิดเร่ืองประสาทสัมผัส

	 ประสาทสัมผัส มีหน้าท่ีรับข้อมูลท่ีมาจากท่ีต่าง ๆ 

รอบตัวและส่งข้อมูลเหล่าน้ันมายังสมองเพ่ือนำ�มา 

แปลความหมายและสร้างการตอบสนองท้ังด้านกายภาพ

และด้านเคมีซ่ึงก่อให้เกิดพฤติกรรมตอบสนอง การรับรู้ 

ต่าง ๆ น้ันมีความซับซ้อนเป็นอย่างย่ิง ข้ึนอยู่กับสภาพ

แวดล้อมภายนอกและประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคล  

(Zurawicki, 2010) 

	 ประสาทสัมผัสท้ังห้าเป็นอวัยวะรับสัมผัสท่ีมี 

ความชำ�นาญพิเศษในการส่งข้อมูลต่าง ๆ  ได้แก่ การมองเห็น  

การได้ยิน การได้กล่ิน รสชาติ และการสัมผัส อวัยวะ 

รับสัมผัสเหล่าน้ีเป็นตัวนำ�พาข้อมูลท่ีเกิดจากการ 

กระตุ้นภายนอกไปยังสมองและสมองจะแปรส่ิงนำ� 

เข้าน้ีเป็นสัญญาณไฟฟ้าเพ่ือแปลงข้อมูลมาใช้ต่อไป 

ซ่ึงข้อมูลท่ีนำ�มาใช้น้ันเกิดจากการส่ังการของสมอง 

ท้ังส่วนจิตสำ�นึกและจิตไร้สำ�นึกและ/หรือจิตใต้สำ�นึก

 	  ในยามปกติเม่ือบุคคลรับรู้ข้อมูลใด ๆ ก็จะซึมซับ 

ผ่านสมอง ในขณะท่ีมีสำ�นึกรับรู้อยู่ แต่ในความเป็นจริง

แล้วก็มีการรับรู้ในขณะท่ีไร้สำ�นึกควบคู่ไปด้วยเช่นกันซ่ึงถือ

เป็นกระบวนการสำ�คัญอย่างหน่ึงในร่างกาย เพราะเม่ือไร 

ก็ตามท่ีบุคคลเรียนรู้หรือบันทึกข้อมูลไว้ แม้ว่าจะไม่ต้ังใจ

ก็ตาม การรับรู้ท่ีไร้สำ�นึกก็จะเก็บข้อมูลไว้ตลอดเวลา 

เปรียบเสมือนฐานภูเขาน้ำ�แข็งขนาดใหญ่ท่ีไม่สามารถ

มองเห็นได้ แต่มีอยู่จริงซ่ึงมีขอบเขตการรับรู้อยู่ในการใช้ 

พลังงานระดับต่ำ�  การรับรู้ท่ีไร้สำ�นึกสามารถรับข้อมูล 

จากประสาทสัมผัสท่ีต่างกันจำ�นวนมากได้พร้อมกัน 

โดยผ่านการรับรู้ท่ีมีสำ�นึกปกติ เปรียบเหมือนบันไดเล่ือน

ท่ีกำ�ลังเล่ือนข้ึนในห้างสรรพสินค้า (แทนส่ิงท่ีสนใจ) 

ระหว่างท่ีกำ�ลังข้ึนบันไดเล่ือนไปก็มีเหตุการณ์รอบตัว 

หลายอย่างเช่น มองเห็นบุคคลกำ�ลังเดินซ้ือสินค้า 

อยู่ในช้ันน้ัน หรือเห็นบุคคลอ่ืนลงบันไดเล่ือนสวนทาง

กับตนเอง ส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีเราไม่ได้ใส่ใจหรือเป็น 

ส่ิงท่ีทำ�ให้ไขว้เขว (Distraction) ซ่ึงบุคคลรู้ว่ามีอะไรเกิด

ข้ึนบ้างแต่ไมได้สนใจ 

	 ในทางกลับกัน การรับรู้ด้วยจิตสำ�นึกน้ันมีความ 

เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวเพราะรับรู้ประสาทสัมผัส 

ทีละชนิด แม้ว่าข้อมูลท่ีเข้ามาพร้อมกันมาจากหลาย 

ช่องทางจากหลายประสาทสัมผัสก็ได้แต่เป็นการรับข้อมูล 

โดยใช้จิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึก เม่ือบุคคลได้ยิน 

มองเห็น รู้สึก หรือได้กล่ิน บุคคลจะได้ประสบการณ์ 

ในจิตสำ�นึกน้ันมีการเช่ือมโยงใกล้เคียงกับส่ิงท่ีสนใจ 

โดยจะมุ่งสนใจส่ิง ๆ  น้ัน เช่น เม่ือบุคคลตรวจสอบราคา

สินค้าบนช้ันวางของในร้านสะดวกซ้ือ กระบวนการน้ี 

ใช้ท้ังกระบวนการเลือกสนใจส่ิงใดส่ิงหน่ึงกับการไม่สนใจ

ส่ิงรอบข้าง ดังน้ันการส่งผ่านจากพฤติกรรมจิตสำ�นึก 

ไปสู่พฤติกรรมจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึกน้ัน 

จึงเกิดข้ึนทีละน้อย (Zurawicki, 2010)

5. แนวคิดเร่ืองการตลาดประสาทสัมผัส

	 การตลาดประสาทสัมผัสเป็นเคร่ืองมือท่ีมี 

ประสิทธิภาพในการรับรู้ส่ิงท่ีอยู่ภายในผู้บริโภคมากข้ึน 

เพ่ือประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์การตลาด โดยสามารถวัด 

และอธิบายการตัดสินใจซ้ือโดยเน้นการศึกษาหลักการ 

ทำ�งานของสินค้าและบริการโดยจำ�ลองผ่านโมเดล 

พฤติกรรมท่ีมุ่งศึกษาหาประสบการณ์การรับรู้กับประสาท

สัมผัสทั้ง 5 (Huffen, 2009) โดยนำ�ประสาทสัมผัส 

พ้ืนฐานของมนุษย์ท่ีมีองค์ประกอบท้ัง 5 มิติ รูป รส กล่ิน 

เสียง และสัมผัส มาบูรณาการกับสินค้าและบริการเพ่ือ 

สร้างความแตกต่าง (Lindstrom, 2005)

 	 การตลาดแบบด้ังเดิม เร่ิมจากหลักท่ีว่าผู้บริโภคน้ัน

มีเหตุผล ซ่ึงเหตุผลเหล่าน้ีจะถูกกำ�จัดไปหากมีข้อเสนอ 

มีการแข่งขัน หรือตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้  

ในทางกลับกัน การตลาดเชิงประสาทวิทยาได้เติม 

ประสบการณ์ผ่านความรู้สึกของผู้บริโภคระหว่างการ

ตลาดแบบด้ังเดิม ซ่ึงประสบการณ์น้ีส่งผลต่อประสาท 

สัมผัส อารมณ์ การรับรู้ พฤติกรรมและความเป็นเหตุ

เป็นผล ซ่ึงจะทำ�ให้สินค้าท่ีได้มีเสน่ห์และน่าดึงดูดมากข้ึน

 	 นักการตลาดหลายคนให้ความสำ�คัญเก่ียวกับ 

ความพึงพอใจ ความรู้สึกและการรับรู้มากกว่าเร่ืองราคา 

เน่ืองจากในปัจจุบันสินค้ามีความใกล้เคียงกันมากข้ึน 

ดังน้ันการทำ�ให้มีความแตกต่างจึงมีความสำ�คัญอย่างย่ิง 

(Lindstrom, 2005) 
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	 Kotler (1973) กล่าวว่าการสร้างสภาพแวดล้อมของ

ร้านค้าซ่ึงสร้างอารมณ์ความรู้สึกท่ีแตกต่างกันในบุคคล  

ก่อเกิดความพึงพอใจจะทำ�ให้เพ่ิมโอกาสในการซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภคมากข้ึน โดยบรรยากาศน้ันเป็นกลยุทธ์ 

สำ�คัญท่ีจะทำ�ให้ร้านค้ามีความแตกต่างกันอย่างส้ินเชิง  

ซ่ึง Rieunier (2002, อ้างถึงใน Valenti & Riviere, 

2008) ได้นิยามว่าส่วนประกอบของบรรยากาศประกอบ

ด้วยประสาทสัมผัสท้ัง 5 ได้แก่ รูป รส กล่ิน เสียง และ 

สัมผัส 

	 สำ�หรับร้านอาหารท่ัวไป ระดับความสำ�คัญท่ี 

ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญมากท่ีสุดอันดับท่ี 1 ได้แก่กล่ิน 

(การได้กล่ิน) และอันดับท่ี 2 คือ รูปลักษณ์ (การมอง

เห็น) (Lindstrom, 2006) ทำ�ให้การวิจัยน้ีจะเน้นศึกษา 

ท่ีการตลาดการมองเห็น (Visual Marketing) และการ

ตลาดการได้กล่ิน (Olfactory Marketing)

	 การมองเห็น เป็นระบบประสาทท่ีมีการใช้มากท่ีสุด 

เน่ืองจากมีการถูกกระตุ้นโดยสภาพแวดล้อมมากท่ีสุด

ถึง 80% จากข้อมูลท่ีผู้บริโภคได้รับ มนุษย์ใช้เวลาเพียง 

0.45 วินาทีในการตรวจจับการมองเห็น (Herz & Engen, 

1996) ตัวเลือกของสีและรูปแบบในการสร้างแนวคิดของ

สินค้า การออกแบบโฆษณาหรือการส่งเสริมการตลาด 

จึงเป็นปัจจัยสำ�คัญในการตลาด

	 สำ�หรับการได้กลิ่นนั้น Lindstrom (2005) กล่าวว่า 

กล่ินเป็นหน่ึงในระบบประสาทท่ีสำ�คัญและรู้สึกไวต่อ 

ตัวกระตุ้น โดย 75% ของอารมณ์น้ันเกิดจากกระบวนการ

ได้กล่ิน ซ่ึงส่งผลต่อความจำ�ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  

เพราะการใช้กล่ินเป็นองค์ประกอบท่ีเป็นการสร้างความแตกต่าง 

ของสินค้าได้อย่างชัดเจน โดยปัจจุบันมีการใช้กล่ินในร้าน 

สะดวกซ้ือ ร้านกาแฟต่าง ๆ  เพ่ือโปรโมตสินค้า สร้างอารมณ์ 

ผู้บริโภคและตำ�แหน่งตราสินค้า (Vlahos, 2007) 

	 เน่ืองจากการดมกล่ินเป็นกระบวนการท่ีช้ากว่าเม่ือ

เทียบกับการมองเห็นถึง 10 เท่า กว่าจะตรวจจับได้ว่าวัตถุ

น้ันคืออะไร (Herz & Engen, 1996) แต่เม่ือไรก็ตามท่ี

ถูกกระตุ้นด้วยกล่ิน ประสาทการรับกล่ินจะมีความคงทน 

ย่ังยืนและจะถูกเก็บไว้เป็นประสบการณ์ยาวนาน (Morrin, 

2010) และเม่ือประสาทการรับกล่ินถูกกระตุ้น จะทำ�ให้

ระลึกถึงความทรงจำ�เก่า ๆ  เก่ียวกับกล่ินน้ีมากกว่าประสาท

สัมผัสอ่ืน ๆ ทำ�ให้รู้สึกเหมือนย้อนเวลากลับไปอยู่ใน 

เวลาและสถานท่ีแห่งน้ัน (Herz, 1998) หรือเรียกว่า  

“ปรากฎการณ์ดังก้องในวันวาน” (Proust Phenomenon) 

ดังน้ันเม่ือไรก็ตามท่ีได้กล่ินน้ีก็จะไม่หยิบกิน ซ่ึงความ 

ทรงจำ�ท่ีดังก้องในวันวานน้ันเต็มเป่ียมด้วยอารมณ์ 

ความรู้สึก มีความชัดเจน และจะถูกนำ�มาใช้จาก 

ความทรงจำ�ทันทีเม่ือถูกกระตุ้นด้วยกล่ิน (Herz,  

2010)

6. แนวคิดเร่ืองการรับรู้

	 Schermenhorn, Hunt, และ Osborn (1982) นิยามว่า

เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาเบ้ืองต้นในการตีความส่ิงเร้า 

ท่ีมาจากปัจจัยนำ�เข้า เพ่ือสร้างประสบการณ์แก่บุคคล  

การรับรู้เป็นส่ิงท่ีทำ�ให้บุคคลมีความแตกต่างกัน เม่ือบุคคล

ได้รับส่ิงเร้าก็จะประมวลส่ิงรับรู้น้ันเป็นประสบการณ์โดย

ผ่านกระบวนการรับรู้ เช่นเดียวกับ Schiffman และ Kanuk 

(2007) ท่ีกล่าวว่ามนุษย์ถูกโจมตีด้วยส่ิงเร้าอยู่ตลอดเวลา  

ซ่ึงส่ิงเร้าต่าง ๆ จำ�นวนมากอาจก่อให้เกิดความสับสน 

หรือความเข้าใจผิดต่อสภาพแวดล้อมของบุคคลได้  

แต่เน่ืองจากการรับรู้น้ันไม่ได้มีการเปิดรับข้อมูลตลอดเวลา  

เพราะการรับรู้เป็นกระบวนการท่ีมีการคัดเลือก กล่ันกรอง 

และเปิดรับเฉพาะข้อมูลท่ีต้องการเท่าน้ัน ซ่ึงการรับรู้ 

ที ่เกิดขึ ้น Solomon (2012) ได้อธิบายว่า การรับรู ้ 

จะเกิดข้ึนน้ัน เกิดจากส่ิงเร้าท่ีรับเข้ามาทางประสาทสัมผัส 

ท้ังห้า ซ่ึงจัดว่าเป็นส่ิงเร้าภายนอก (External Stimulus)  

ซ่ึงระดับการรับรู้จะสูงหรือต่ำ�ข้ึนอยู่กับรูปแบบของ 

ส่ิงเร้าและความเข้มของส่ิงเร้าน้ัน ๆ ซ่ึงส่ิงเร้าท่ีเข้ามา 

จากปัจจัยนำ�เข้าผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ  ท่ีเรียกว่าประสาท 

ทางการรับรู้ (Sensory System) ซ่ึงกระบวนการทางการรับรู้น้ัน 

แบ่งออกเป็น 3 ข้ันตอน ข้ันแรกคือการเปิดรับส่ิงเร้า  

(Exposure) ข้ันท่ีสอง คือการให้ความสนใจต่อส่ิงเร้า 

(Attention) และข้ันตอนสุดท้ายคือการตีความส่ิงเร้า 

ท่ีเข้ามาจากประสาททางการรับรู้



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 7 No. 2 2014102...

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยก่ึงทดลอง (Quasi-

Experimental Research) โดยการเก็บข้อมูลกระทำ�จาก

การทดลองในสภาพแวดล้อมจริง และเพ่ือต้องการได้ผล 

การทดลองท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมการซ้ือขนมหวานของ

ผู้บริโภคท่ีต้ังใจมาซ้ือขนมหวานอยู่จริง ในรูปแบบแผน

การทดลองกลุ่มควบคุมท่ีไม่เท่าเทียมกันหลายกลุ่ม  

(Non-equivalent Multiple Group Design) และใช้ระเบียบ

วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบ

การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal Interview) 

โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือลูกค้าท่ีเข้ามาซ้ือและ 

รับประทานขนมหวานในร้าน 103+Factory จำ�นวน 

86 คน เป็นการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ 

น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยวิธีการเลือก

ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงสุ่มตัวอย่าง

จากลูกค้าที่มีอายุ 18-30 ปี สถานที่สถานะใช้ในการวิจัย 

ได้แก่ร้าน 103+Factory ต้ังอยู่ท่ีอารีย์ โดยทำ�การทดลอง

และสัมภาษณ์ต้ังแต่วันท่ี 5-31 ตุลาคม 2556 โดยแบ่ง

การทดลองออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่กลุ่มการทดลองจาก

ตัวกระตุ้นการมองเห็นซ่ึงมีป้ายรูปเลมอนต้ังอยู่หน้าร้าน 

และในร้าน และลูกเลมอนท่ีต้ังไว้หน้าตู้เค้กเป็นตัวกระตุ้น

การมองเห็น กลุ่มทดลองจากตัวกระตุ้นการได้กล่ิน 

ซ่ึงมีกล่ินเลมอนถูกฉีดอยู่ในร้าน กลุ่มการทดลองจาก 

ตัวกระตุ้นการมองเห็นและการได้กล่ิน ท่ีมีป้ายรูป 

เลมอนต้ังอยู่หน้าร้านและในร้าน ลูกเลมอนท่ีต้ังไว้ 

หน้าตู้เค้กเป็นตัวกระตุ้นการมองเห็น และกล่ินเลมอน 

ท่ีฉีดอยู่ในร้าน และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มควบคุมท่ีปราศจาก 

ตัวกระตุ้นใด ๆ 

	 เม่ือผู้เข้าร่วมการทดลองเข้ามาในร้าน ผู้วิจัย 

จะให้ผู้เข้าร่วมการทดลองเลือกซ้ือมาการองสองรสชาติ

ระหว่างมาการองรสเลมอนและมาการองรสเสาวรส  

จากน้ันจึงทำ�การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการถึงการเลือก

ซ้ือมาการองรสชาติน้ัน และนำ�คำ�ตอบมาประมวลผล 

โดยนำ�คำ�สัมภาษณ์หลายบุคคลมาตรวจสอบหาความ 

ชัดเจนของเหตุผล (Cross-Check) ระหว่างผลการทดลอง

และผลการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ สำ�หรับการวิจัย 

ก่ึงทดลองใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการบันทึก 

ผลการทดลอง

ผลการวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีกลุ่มตัวอย่างจำ�นวนท้ังส้ิน 86 คน 

เป็นเพศชายร้อยละ 38.37 (33 คน) และเพศหญิงร้อยละ 

61.63 (53 คน) โดยกลุ่มตัวอย่างมีอายุในช่วง 22-25 ปี

มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46.51 (40 คน) และส่วนใหญ่

มากับกลุ่มเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 75.58 (65 คน) โดยแบ่ง

กลุ่มผลการวิจัยออกเป็น 4 กลุ่มได้แก่

	 1. กลุ่มทดลองจากตัวกระตุ้นการมองเห็นจำ�นวน  

20 คน ซ่ึงประกอบไปด้วยผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังชาย 

และหญิงอายุระหว่าง 18-26 ปี มากับกลุ่มเพื่อน โดย 

ส่วนใหญ่ จากการวิจัย พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลอง 

มีการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอนจำ�นวน 14 คน (ร้อยละ  

70.00) ในขณะที่มีการเลือกซื้อมาการองรสเสาวรส เพียง  

6 คน (ร้อยละ 30.00) 

	 ในจำ�นวนผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีเลือกซ้ือมาการอง

รสเลมอน 14 คนน้ัน มีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีรับรู้ถึงตัว

กระตุ้นการมองเห็น (การต้ังป้ายรูปเลมอนหรือลูกเลมอน) 

จำ�นวน 6 คน (ร้อยละ 42.86) และมีผู้เข้าร่วมการทดลอง

ท่ีไม่รับรู้ถึงตัวกระตุ้นการมองเห็นจำ�นวน 8 คน (ร้อยละ 

57.14) 

	 โดยในจำ�นวนผู้ท่ีรับรู้ถึงตัวกระตุ้นการมองเห็นน้ัน 

มี 3 คน (ร้อยละ 50.00) ชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัว

อยู่แล้ว และอีก 3 คนท่ีเหลือ (ร้อยละ 50.00) ไม่ได้ชอบ

รสเลมอนเป็นการส่วนตัว 

	 โดยผู้ท่ีชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัวอยู่แล้วน้ันมี 

2 คน (ร้อยละ 66.67) กล่าวว่าการรับรู้ตัวกระตุ้นการ

มองเห็นน้ันส่งผลต่อการเลือกซ้ือรสชาติมาการอง ใน

ขณะท่ีอีก 1 คน (ร้อยละ 33.33) กล่าวว่าการรับรู้ตัว 

กระตุ้นการมองเห็นน้ันไม่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือรสชาติ

มาการอง 

	 ในขณะท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีไม่รับรู้ถึงตัวกระตุ้น

การมองเห็น (การต้ังป้ายรูปเลมอนหรือลูกเลมอน) 

จำ�นวน 8 คน จากผู้ท่ีเลือกซ้ือมาการองรสเลมอนท้ังหมด  
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14 คน มีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน 

เพราะความชอบส่วนตัวอยู่ 3 คน (ร้อยละ 37.50)  

และมีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน

เพราะความชอบส่วนตัวอยู่ 5 คน (ร้อยละ 62.50)

ตารางท่ี 1 สรุปผลการวิเคราะห์ของตัวกระตุ้นการมองเห็นส่งผลต่อการเลือกรสเลมอน

ผู้ท่ีเลือกมาการอง 

รสเลมอน

14 คน

รับรู้ถึงตัวกระตุ้น 

การมองเห็น  

8 คน

ชอบเลมอน 

เป็นการส่วนตัว  

3 คน

ตัวกระตุ้นส่งผล 

ต่อการเลือก  

2 คน

ตัวกระตุ้นไม่ส่งผลต่อการเลือก 

1 คน

ไม่ชอบเลมอนเป็นการส่วนตัว 5 คน

ไม่รับรู้ถึงตัวกระตุ้นการมองเห็น 6คน

	 2. กลุ่มทดลองจากตัวกระตุ้นการได้กล่ินจำ�นวน  

22 คน ซ่ึงประกอบไปด้วยชายหญิงอายุระหว่าง 22-30 ปี  

โดยส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีเพ่ิงเร่ิมทำ�งาน (First Jobber)  

พบว่าผู้เข้าร่วมการทดลองมีการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน

ท่ีมีการใส่ตัวกระตุ้นจำ�นวน 14 คน (ร้อยละ 63.33) ใน

ขณะท่ีมีการเลือกซ้ือมาการองรสเสาวรสท่ีไม่มีการใส่ตัว

กระตุ้นเพียง 8 คน (ร้อยละ 36.67) 

	 ในจำ�นวนผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีเลือกซ้ือมาการอง

รสเลมอน 14 คนน้ัน มีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีรับรู้ถึงตัว

กระตุ้นการได้กล่ิน (กล่ินเลมอน) จำ�นวน 8 คน (ร้อยละ 

57.14) และมีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีไม่รับรู้ถึงตัวกระตุ้น

การได้กล่ินจำ�นวน 6 คน (ร้อยละ 42.86) 

	 โดยในจำ�นวนผู้ท่ีรับรู้ถึงตัวกระตุ้นการได้กล่ินน้ัน 

มี 2 คน (ร้อยละ 25.00) ชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัว

อยู่แล้ว และอีก 6 คนท่ีเหลือ (ร้อยละ 75.00) ไม่ได้ชอบ

รสเลมอนเป็นการส่วนตัว 

	 โดยผู้ท่ีชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัวอยู่แล้วน้ัน 

มี 1 คน (ร้อยละ 50.00) กล่าวว่าการรับรู้ตัวกระตุ้น 

การได้กล่ินน้ันส่งผลต่อการเลือกซ้ือรสชาติมาการอง  

ในขณะท่ีอีก 1 คน (ร้อยละ 50.00) กล่าวว่าการรับรู้ตัว

กระตุ้นการได้กล่ินน้ันไม่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือรสชาติมาการอง

	 ในขณะท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีไม่รับรู้ถึงตัวกระตุ้น

การได้กล่ิน (กล่ินเลมอน) จำ�นวน 6 คน จากผู้ท่ีเลือกซ้ือ

มาการองรสเลมอนท้ังหมด 14 คน มีผู้เข้าร่วมการทดลอง

ท่ีเลือกซ้ือมาการองรสเลมอนเพราะความชอบส่วนตัว 

อยู่ 2 คน (ร้อยละ 33.33) และมีผู้เข้าร่วมการทดลอง

ท่ีเลือกซ้ือมาการองรสเลมอนเพราะความชอบส่วนตัวอยู่  

4 คน (ร้อยละ 66.67)

ตารางท่ี 2 สรุปผลการวิเคราะห์ของตัวกระตุ้นการได้กล่ินส่งผลต่อการเลือกรสเลมอน

ผู้ท่ีเลือกมาการอง 
รสเลมอน
14 คน

รับรู้ถึงตัวกระตุ้น 
การได้กล่ิน

8 คน

ชอบเลมอน 
เป็นการส่วนตัว

2 คน

ตัวกระตุ้นส่งผล 
ต่อการเลือก

1 คน

ตัวกระตุ้นไม่ส่งผล 
ต่อการเลือก

1 คน

ไม่ชอบเลมอนเป็นการส่วนตัว 
6 คน

ไม่รับรู้ถึงตัวกระตุ้นการได้กล่ิน
6 คน
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	 3. กลุ่มทดลองจากตัวกระตุ้นการมองเห็นและการได้กล่ิน 

จำ�นวน 21 คน ซ่ึงประกอบไปด้วยผู้เข้าร่วมการทดลอง 

ท้ังชายและหญิง อายุระหว่าง 19-25 ปี โดยคร่ึงหน่ึงมากับเพ่ือน 

และอีกคร่ึงหน่ึงมากับแฟน พบว่าผู้เข้าร่วมการทดลอง 

มีการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอนท่ีมีการใส่ตัวกระตุ้นจำ�นวน  

15 คน (ร้อยละ 71.43) ในขณะท่ีมีการเลือกซ้ือมาการองรส 

เสาวรสท่ีไม่มีการใส่ตัวกระตุ้นเพียง 6 คน (ร้อยละ 28.57) 

	 ในจำ�นวนผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีเลือกซ้ือมาการอง

รสเลมอน 15 คนน้ัน มีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีรู้สึกถึงตัว

กระตุ้นการทดลอง (การต้ังป้ายรูปเลมอนหรือลูกเลมอน

หรือการได้กล่ิน) อย่างใดอย่างหน่ึงจำ�นวน 5 คน (ร้อยละ  

33.33) ผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีรู้สึกถึงตัวกระตุ้นการทดลอง

ท้ังสองอย่าง (การต้ังป้ายรูปเลมอนหรือลูกเลมอนและ 

กล่ินเลมอน) จำ�นวน 3 คน (ร้อยละ 20.00) และผู้เข้าร่วม 

การทดลองท่ีไม่รับรู้ถึงตัวกระตุ้นการมองเห็นและการ 

ได้กล่ินเลยมีจำ�นวน 7 คน (ร้อยละ 46.67)

	 โดยในจำ�นวนผู้ท่ีรับรู้ถึงตัวกระตุ้นการมองเห็นหรือ

การได้กล่ินอย่างใดอย่างหน่ึงน้ัน มีจำ�นวน 2 คน (ร้อยละ  

40.00) ชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัวอยู่แล้ว และอีก 3 คน 

ท่ีเหลือ (ร้อยละ 60.00) ไม่ได้ชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัว

	 โดยผู้ท่ีชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัวอยู่แล้ว 1 คน 

(ร้อยละ 50.00) กล่าวว่าการรับรู้ตัวกระตุ้นการมองเห็น

หรือการได้กล่ินอย่างใดอย่างหน่ึงน้ันส่งผลต่อการเลือกซ้ือ

รสชาติมาการอง ในขณะท่ีอีก 1 คน (ร้อยละ 50.00) กล่าว

ว่าการรับรู้ตัวกระตุ้นการมองเห็น หรือการได้กล่ินอย่างใด 

อย่างหน่ึงน้ันไม่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือรสชาติมาการอง

	 ในจำ�นวนผู้ท่ีรับรู้ถึงตัวกระตุ้นการมองเห็นหรือการ 

ได้กล่ินท้ังสองตัวน้ันมีจำ�นวน 1 คน (ร้อยละ 33.33) ชอบ 

รสเลมอนเป็นการส่วนตัวอยู่แล้ว และอีก 2 คนท่ีเหลือ  

(ร้อยละ 66.67) ไม่ได้ชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัว

	 โดยผู้ท่ีชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัวอยู่แล้ว มี 1 คน  

(ร้อยละ 100.00) กล่าวว่าการรับรู้ตัวกระตุ้นการมองเห็น 

และการได้กล่ินน้ันส่งผลต่อการเลือกซ้ือรสชาติมาการอง  

ในขณะท่ีไม่มีใคร (ร้อยละ 0.00) กล่าวว่าการรับรู้ตัวกระตุ้น 

การมองเห็นและการได้กล่ินน้ัน ไม่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือ

รสชาติมาการอง

	 และกลุ่มสุดท้าย ผู้ท่ีไม่รับรู้ถึงตัวกระตุ้นการมองเห็น

และการได้กล่ินน้ันมีจำ�นวน 1 คน ชอบรสเลมอนเป็นการ 

ส่วนตัวอยู่แล้ว (ร้อยละ 14.29) และอีก 6 คนท่ีเหลือ (ร้อยละ  

66.67) ไม่ได้ชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัว

ตารางท่ี 3 สรุปผลการวิเคราะห์ของตัวกระตุ้นการมองเห็นและการได้กล่ินส่งผลต่อการเลือกรสเลมอน

ผู้ท่ีเลือกมาการอง 
รสเลมอน
15 คน

รับรู้ตัวกระตุ้น 
การมองเห็น 

และการได้กล่ิน 
อย่างใดอย่างหน่ึง

5 คน

ชอบเลมอน 
เป็นการส่วนตัว

2 คน

ตัวกระตุ้นการมองเห็นหรือการได้กล่ิน 
อย่างใดอย่างหน่ึงส่งผลต่อการเลือก

1 คน

ตัวกระตุ้นการมองเห็นหรือการได้กล่ิน 
อย่างใดอย่างหน่ึงส่งผลต่อการเลือก

1 คน

ไม่ชอบเลมอนเป็นการส่วนตัว 3 คน

รับรู้กระตุ้นการมองเห็น
และการได้กล่ิน

ท้ังสองตัว
3 คน

ชอบเลมอน
เป็นการส่วนตัว 

1 คน

ตัวกระตุ้นการมองเห็นหรือการได้กล่ินอย่างใดอย่างหน่ึง
ไม่ส่งผลต่อการเลือก

1 คน

ตัวกระตุ้นการมองเห็นหรือการได้กล่ินท้ังสองตัว 
ไม่ส่งผลต่อการเลือก

0 คน

ไม่รับรู้ตัวกระตุ้นการมองเห็นหรือการได้กล่ิน 
7 คน
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	 4. กลุ่มทดลองจากกลุ่มควบคุมจำ�นวน 23 คน  

ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาอายุระหว่าง 22-25 ปี ท้ัง

ชายและหญิง พบว่าผู้เข้าร่วมการทดลองมีการเลือกซ้ือ 

มาการองรสเลมอนท่ีมีการใส่ตัวกระตุ้นจำ�นวน 13 คน  

(ร้อยละ 56.51) ในขณะท่ีมีการเลือกซ้ือมาการองรสเสาวรส

ท่ีไม่มีการใส่ตัวกระตุ้นเพียง 10 คน (ร้อยละ 43.49) 

	 ในจำ�นวนผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีเลือกซ้ือมาการอง

รสเลมอนน้ัน มีผู้ท่ีชอบเลมอนเป็นการส่วนตัวอยู่ 4 คน 

(ร้อยละ 30.77) ในขณะท่ีไม่ชอบเลมอนเป็นการส่วนตัว

อยู่ 9 คน (ร้อยละ 69.23)

ตารางท่ี 4 แสดงจำ�นวนผู้ท่ีชอบมาการองรสเลมอนของผู้เข้าร่วมการทดลองจากกลุ่มควบคุม

กลุ่มควบคุมท่ีเลือกมาการองรสเลมอน

13 คน

ชอบเลมอนเป็นการส่วนตัว

4 คน

ไม่ชอบเลมอนเป็นการส่วนตัว

9 คน

พฤติกรรมการเลือกซ้ือมาการองในแต่ละกลุ่มการทดลอง

	 ผลการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือ

มาการองในกลุ่มควบคุมหรือกลุ่มท่ีไม่มีการกระตุ้นใดๆ

พบว่ามีอัตราการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอนคิดเป็นร้อยละ  

56.51 ในขณะท่ีพฤติกรรมการเลือกซ้ือมาการองในกลุ่ม

ท่ีทำ�การกระตุ้นการได้กล่ิน พบว่า มีอัตราการเลือกซ้ือ 

มาการองรสเลมอนคิดเป็นร้อยละ 63.33 ซ่ึงมีอัตราการเลือกซ้ือ 

มาการองน้อยกว่ากลุ่มท่ีทำ�การกระตุ้นการมองเห็น ซ่ึงมี 

อัตราการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอนคิดเป็นร้อยละ 70.00  

แต่เม่ือนำ�ตัวกระตุ้นท้ังสองตัวผสานกัน พบว่าพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือมาการองรสเลมอนในกลุ่มตัวกระตุ้น 

การมองเห็นและการได้กล่ินเพ่ิมข้ึนจากการใช้ตัวกระตุ้น

การมองเห็นหรือตัวกระตุ้นการได้กล่ินอย่างใดอย่างหน่ึง 

โดยคิดเป็นร้อยละ 71.43 

อิทธิพลการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยาส่งผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือในแต่ละกลุ่มการทดลอง

	 ผลการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่า อิทธิพลการส่ือสารการตลาด 

เชิงประสาทวิทยาส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

มาการองสูงมาก โดยในกลุ่มการทดลองท่ีใช้ตัวกระตุ้น 

การมองเห็นน้ันมีอัตราการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน 

ซ่ึงเกิดจากอิทธิพลการส่ือสารการตลาดเชิงประสาท

วิทยาคิดเป็นร้อยละ 92.86 ซ่ึงเท่ากับกลุ่มการทดลอง

ท่ีใช้ตัวกระตุ้นการได้กล่ิน และเม่ือมีการเสริมแรงกัน 

ของตัวกระตุ้นโดยการใช้ตัวกระตุ้นการมองเห็นและ 

การได้กล่ินผสานกัน ทำ�ให้อิทธิพลการส่ือสารการตลาด 

เชิงประสาทวิทยามีประสิทธิภาพท่ีสูงข้ึน จึงส่งผลต่อ 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอนท่ีสูงข้ึน 

เช่นกัน โดยคิดเป็นร้อยละ 93.33 

อภิปรายผลการวิจัย

	  อิทธิพลการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยา ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ขนมหวาน 

ซ่ึงมีอิทธิพลสูงมาก โดยตัวกระตุ้นการมองเห็นและ 

ตัวกระตุ้นการได้กล่ินน้ันส่งผลต่อการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ขนมหวาน 

เน่ืองจากประสิทธิภาพของการส่ือสารน้ันข้ึนอยู่กับ 

ลักษณะตัวกระตุ้นท่ีใช้และประสาทสัมผัสท่ีเลือกใช้  

อีกท้ังการเลือกใช้ตัวกระตุ้นผสานจำ�เป็นต้องเป็น 

การเสริมแรงไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือประสาท

สัมผัสท่ีรับรู้ตัวกระตุ้นมากกว่า 1 ชนิดน้ัน รับรู้ตัวกระตุ้น

ชนิดเดียวกัน และตีความในรูปแบบเดียวกัน จึงทำ�ให้

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ขนมหวาน 

ในขณะท่ีใช้ตัวกระตุ้นการทดลองน้ันสูงกว่าพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ขนมหวานในขณะท่ีไม่ใช้

ตัวกระตุ้นการทดลอง (กลุ่มควบคุม)



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 7 No. 2 2014106...

	 สำ�หรับการทดลองน้ีผู้ทดลองได้ใช้ตัวกระตุ้นทาง

ประสาทสัมผัสโดยเลือกซ้ือมาสองชนิดได้แก่ การมองเห็น  

(Sight) และการได้กล่ิน (Smells) เป็นตัวกระตุ้นการทดลอง 

โดยออกแบบการทดลองแบบใช้ตัวกระตุ้นเด่ียว คือ 

ตัวกระตุ้นการมองเห็นกับตัวกระตุ้นการได้กล่ิน และ

ออกแบบการทดลองโดยใช้ตัวกระตุ้นผสานกัน คือ  

การใช้ท้ังตัวกระตุ้นการมองเห็นและการได้กล่ินพร้อมกัน  

ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกับการทดลองท่ีปราศจากตัวกระตุ้นน้ัน 

อัตราการเลือกซ้ือมาการองของผู้เข้าร่วมการทดลอง 

ท่ีปราศจากตัวกระตุ้นน้ันมีจำ�นวนน้อยกว่าอัตราการ

เลือกซ้ือมาการองของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีมีตัวกระตุ้น  

ซ่ึงสรุปได้ว่าตัวกระตุ้นท่ีเกิดข้ึนส่งผลต่อกระบวนการรับรู้ 

อันก่อให้เกิดพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน

	 เม่ือการทดลองท่ีมีตัวกระตุ้น มีอัตราการเลือกซ้ือ 

มาการองมากกว่าการทดลองท่ีปราศจากตัวกระตุ้นน้ัน 

แสดงให้เห็นว่าตัวกระตุ้นน้ันส่งผลต่ออัตราการเลือกซ้ือ 

มาการอง แต่เน่ืองจากการใส่ตัวกระตุ้นลงไปน้ันผู้ทดลอง 

ได้ใส่ตัวกระตุ้นในลักษณะท่ีเบาบางกว่าจะรู้สึกได้  

(Subliminal) ดังน้ันหากต้ังใจหรือมีสติท่ีจะสังเกตก็จะ 

ทำ�ให้เกิดการรับรู้ แต่ถ้าหากแบ่งตามลักษณะการรับรู้ถึง 

ตัวกระตุ้นน้ันสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทได้แก่ 

ผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีรู้สึกถึงตัวกระตุ้นในการทดลอง 

และไม่รู้สึกถึงตัวกระตุ้นในการทดลอง

	 การท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองรู้สึกถึงตัวกระตุ้นในการ

ทดลองน้ันเป็นการรับรู้ในระดับจิตสำ�นึก (Conscious  

Mind) คือเป็นสภาพท่ีมีสติ รู้สึกได้ถึงตัวกระตุ้น 

ในการทดลองและเป็นการจดจ่ออยู่กับตัวกระตุ้นท่ีรับรู้

ได้ (พรรณทิพย์ ศิริวรณบุศย์, 2549) ซ่ึงหมายถึงมองเห็น 

ภาพเลมอนท่ีติดไว้หน้าร้าน หรือในร้าน หรือมองเห็น 

ลูกเลมอนท่ีวางไว้หน้าตู้เค้ก หรือรับรู้ถึงกล่ินเลมอน 

ในร้าน เม่ือรับรู้แล้วจึงนำ�การรับรู้น้ันไปตีความไว้ในระบบ 

ความจำ�  (Schema) เพ่ือดูว่ามีความชอบรสเลมอน 

เป็นการส่วนตัวหรือไม่ หากไม่ชอบรสเลมอนเป็นการ 

ส่วนตัว สมองจะนำ�การรับรู้ท่ีได้ไปตีความโดยหลักการ 

อนุมาน (Interference) ว่าเม่ือรับรู้ถึงภาพเลมอน ลูกเลมอน 

หรือกล่ินเลมอนแล้วนึกถึงอะไร 

	 โดยปกติแล้วเซลล์ประสาทส่วนใหญ่ในสมองส่วนน้ี 

จะมีหน้าท่ีรับข้อมูลเข้าส่งข้อมูลออกจากการกระทำ�หรือ

ความรู้สึกท่ีถูกกระทำ�ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 แต่เซลล์

กระจกเงา (Mirror Neurons) ซ่ึงเป็นเซลล์ประสาทท่ีต่ืนตัวข้ึน 

ขณะท่ีคนหรือสัตว์ทำ�ท่าทางบางอย่าง หรือขณะจ้องมอง 

ผู้อ่ืนทำ�ท่าทางน้ัน แต่เซลล์กระจกเงาไม่ได้ตอบสนองต่อ

ส่ิงเร้าทุกคร้ัง แต่จะตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่อส่ิงท่ีเรียกว่า 

“ท่าทางท่ีมีเป้าหมาย” (Targeted Gestures) ซ่ึงหมายถึง

กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับวัตถุ ไม่ใช่แค่การเคล่ือนไหวท่ัวไป

เช่น การเดิน การน่ัง การกอดอก โดยมีหน้าท่ีสะท้อนภาพ 

และทำ�การลอกเลียนแบบการเคล่ือนไหวทุกอย่าง 

ของมนุษย์เสมือนกระจกเงาสะท้อนภาพเป็นเซลล์ 

ท่ีสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการเรียนรู้ต่าง ๆ   ของมนุษย์  

ได้แก่การตอบสนองต่อการมองเห็น และการได้กล่ิน 

ตัวกระตุ้นท่ีเรารับผ่านประสาทสัมผัสเป็นส่ิงจำ�เป็น 

สำ�หรับสัตว์เล้ียงลูกด้วยนมทุกชนิดรวมถึงมนุษย์  

โดยเฉพาะผ่านการกระทำ�ของผู้อ่ืนหรือส่ิงอ่ืน (Hickok,  

2009)

	 ผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนหน่ึงคิดเป็นร้อยละ 5.81  

(จำ�นวน 5 คน) บอกผู้วิจัยถึงสาเหตุท่ีเลือกซ้ือมาการ

องรสเลมอนว่าเห็นโต๊ะข้าง ๆ ท่ีเลือกซ้ือมาการอง 

รสเลมอนกำ�ลังรับประทานแล้วรู้สึกอยากรับประทาน

บ้าง ซ่ึงพฤติกรรมน้ีสามารถใช้ทฤษฎีเซลล์กระจกเงา

ในการอธิบายพฤติกรรมนี้ (Mirror Neurons) โดย

เม่ือผู้เข้าร่วมการทดลองเห็นลูกค้าโต๊ะข้าง ๆ กำ�ลัง 

รับประทานมาการองรสเลมอน สมองส่วนพรีมอเตอร์ 

ก็ทำ�งานเช่นเดียวกับตอนท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองเป็น 

ผู้รับประทานมาการองรสเลมอนเสียเอง จึงทำ�ให้เกิด 

ความรู้สึกอยากรับประทานบ้าง น่ันหมายความว่าสมอง 

ของผู้เข้าร่วมการทดลองประมวลผลว่าตนเองเป็นผู้กระทำ� 

เช่นกัน จึงทำ�การเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน

	 จากผลการทดลองน้ัน ผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีเลือกซ้ือ 

มาการองรสเลมอนประมาณคร่ึงหน่ึงรับรู้ถึงตัวกระตุ้น

จึงทำ�การเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน โดยท่ีไม่ได้ชอบ

รสเลมอนเป็นการส่วนตัวอยู่แล้วเกือบท้ังหมด แสดงให้

เห็นว่าตัวกระตุ้นส่งผลต่อการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน
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อย่างชัดเจน แต่เน่ืองจากการรับรู้ในระดับจิตสำ�นึกน้ัน  

ผู้บริโภคสามารถเลือกรับรู้ได้และแม้ว่ามนุษย์ใช้ 

จิตสำ�นึกในการประมวลผลส่ังการเป็นส่วนใหญ่ แต่หาก

ดูองค์รวมแล้ว จะพบว่าเป็นศักยภาพท่ีใช้ไปเพียง 3-5% 

เท่าน้ัน ส่วนท่ีเหลือของศักยภาพท่ียังไม่สามารถเข้าถึง 

ได้น้ันจะต้องใช้การรับรู้ผ่านระดับจิตใต้สำ�นึกและ/หรือ

จิตไร้สำ�นึก

	 ส่วนผู้เข้าร่วมการทดลองประมาณคร่ึงหน่ึงท่ีเหลือ 

ของแต่ละการทดลองบอกว่า ไม่รับรู้ถึงตัวกระตุ้นในรูปแบบ 

ต่าง ๆ แต่ก็ยังเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน ซ่ึงผู้เข้าร่วม 

การทดลองส่วนใหญ่ไม่ได้ชอบรสเลมอนเป็นการส่วนตัว 

ด้วยการรับรู้ของผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มน้ีเป็นการรับรู้

ในระดับจิตใต้สำ�นึก (Subconscious Mind) และ/หรือ

จิตไร้สำ�นึก (Unconscious Mind) เป็นการรับรู้โดย 

ไม่ผ่านการกรองข้อมูล ซ่ึงข้อมูลท่ีเข้ามาจะไปสู่เซลล์

สมองโดยผู้รับไม่รู้ตัวและพร้อมท่ีจะกำ�หนดพฤติกรรมของ

มนุษย์ได้ต่าง ๆ  นานา ฉะน้ันการส่งข้อมูลผ่านจิตใต้สำ�นึก

และ/หรือจิตไร้สำ�นึกจึงสามารถทำ�ได้ตลอดเวลาโดยใช้

กระบวนการทำ�ซ้ำ�อย่างสม่ำ�เสมอ (Constant Repetition) 

ผ่านตัวกระตุ้นไม่ว่าจะเป็นกล่ินเลมอนหรือลูกเลมอน 

ท่ีอยู่หน้าตู้เค้กเน้นย้ำ�การรับรู้โดยไม่รู้ตัว เพ่ือให้การรับรู้

ไปสู่ระดับจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึก

	 จิตวิเคราะห์ในระดับไร้สำ�นึกน้ันอยู่ตรงกลางซ่ึง 

ขนานกันระหว่างความมีสติรับรู้กับพฤติกรรม แรงขับเคล่ือน 

ท่ีคอยผลักดันน้ันไม่ได้อยู่ในระดับจิตใต้สำ�นึกจริง ๆ  

เพราะข้ึนอยู่กับหลักเป็นเหตุเป็นผลของจิตมากกว่า 

สภาพจิตใจ โดยตัวกระตุ้นในระดับเบาบางกว่าท่ีจะ 

รู้สึกได้ (Subliminal) จะส่งถึงจิตไร้สำ�นึกในรูปแบบต่าง ๆ  

ท่ีเกิดข้ึนโดยไม่ทันต้ังตัว (Nisbett & Wilson, 1977)  

ซ่ึงจิตไร้สำ�นึกน้ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและการมี 

เหตุผลของพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน ถือว่าจิตไร้สำ�นึกน้ัน 

มีพลังท่ีส่งผลต่อกระบวนการในจิตใจระดับสูง (Higher 

Mental Processes) (Bargh, 2006) จึงอธิบายได้ว่า 

ผู้เข้าร่วมการทดลองประมาณคร่ึงหน่ึงของแต่ละการทดลองถึง 

เลือกซ้ือมาการองรสเลมอนท้ังท่ีไม่รู้สึกถึงตัวกระตุ้น 

และส่วนใหญ่น้ันไม่ได้ชอบเลมอนเป็นการส่วนตัว

	 สมองส่วนอารมณ์ความรู้สึกหรือระบบลิมบิค  

(Limbic system) นอกจากเป็นส่วนท่ีแสดงอารมณ์ 

ความรู้สึก แล้วยังเป็นสมองท่ีก่อให้เกิดความจำ�ท้ังระยะ

ส้ัน (Short Term Memory) และระยะยาว (Long Term 

Memory) ซ่ึงมีความสำ�คัญต่อการอยู่รอดเป็นประโยชน์ 

ต่อการเรียนรู้อีกด้วย การท่ีมีรูปแบบตัวอย่างหรือโมเดล 

ท่ีเหมาะสมเป็นตัวเร่งเร้าให้เกิดการลอกเลียนเอาแบบ 

อย่าง โดยท่ีสมองส่วนน้ีมีส่วนสำ�คัญท่ีควบคุมเร่ืองอารมณ์

เป็นหลักท่ีเรียกว่า “อมิกดาลา” (Amygdala) ซ่ึงเป็น

ศูนย์กลางของอารมณ์ ความรู้สึกท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

ต่าง ๆ ของมนุษย์อย่างชัดเจน และเม่ือการรับรู้ในระดับ

จิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึก จะมีการเรียกใช้งาน 

ในส่วนอมิกดาลามาก ทำ�ให้บุคคลน้ันเป็นบุคคลท่ีใช้

อารมณ์มากกว่าเหตุผล ซ่ึงหลักการน้ีสามารถอธิบาย 

ถึงการมองเห็นภาพเลมอน ลูกเลมอน หรือกล่ินเลมอน 

ของผู้เข้าร่วมการทดลอง ซ่ึงเม่ือการรับรู้ในระดับจิตใต้สำ�นึก

และ/หรือจิตไร้สำ�นึก สมองซีกขวาซ่ึงเป็นสมองส่วนอารมณ์ 

จะนำ�การรับรู้น้ันมาประมวลผล โดยยึดจากความจำ� 

ระยะส้ันและระยะยาวในระบบความจำ�มาใช้ และตีความ 

จากการรับรู้นำ�ไปสู่พฤติกรรม น่ันคือการเลือกซ้ือมาการอง 

รสเลมอนซ่ึงสอดคล้องกับตัวกระตุ้นท่ีผู้ทดลองใช้ (อริยะ  

สุพรรณเภษัช, 2543) 

	 ในขณะท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับตัวกระตุ้นต่าง ๆ

ในการเลือกซ้ือมาการองน้ัน ผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนใหญ่ 

ไม่ได้มีความชอบรสเลมอนมาก่อนแต่ผลการทดลอง 

ช้ีให้เห็นว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองมีการเลือกซ้ือมาการอง 

รสเลมอนมากกว่าการไม่ได้รับตัวกระตุ้น ซ่ึงในการตัดสินใจน้ี 

สมองส่วนอารมณ์เป็นตัวกำ�หนด  เน่ืองจากอวัยวะลำ�ดับ 

ข้ันท่ีอยู่ต่ำ�กว่าจะอยู่ภายใต้ลำ�ดับข้ันท่ีสูงกว่า ซ่ึง LeDoux 

ช้ีว่า อมิกดารา (Amygdala) หรือต่อมท่ีอยู่ในสมองด้ังเดิม

อนุญาตให้การกระตุ้นทางอารมณ์น้ันมีบทบาทเด่นกว่า 

การควบคุมความคิด (Renvoise & Morin, 2007) ทำ�ให้

สมองส่วนอารมณ์มักชนะสมองส่วนเหตุผล

	 การตลาดเชิงประสาทวิทยาในอดีตน้ันเป็นการศึกษา

เพ่ือช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้า 

การรับรู้ รวมไปถึงการทำ�งานของระบบประสาทในขณะท่ี
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ตัดสินใจซ้ือสินค้า อย่างไรก็ตามประสบการณ์การซ้ือสินค้า 

ในร้านค้าน้ัน เร่ิมจากบรรยากาศภายนอกร้านค้า 

เร่ือยมาจนถึงการชำ�ระค่าสินค้าและหลังจากออกจากร้านค้า  

ซ่ึงนักการตลาดควรจะเข้าใจประสบการณ์การซ้ือสินค้า

ท่ีลูกค้าได้รับต้ังแต่ลูกค้าเดินเข้าร้านค้ามาจนกระท่ัง 

ออกจากร้านค้า เน่ืองจากเก่ียวข้องกับกระบวนการสร้าง

ความผูกพันกับลูกค้า (Customer Engagement) ซ่ึงมี 

ผลกระทบในระยะยาว เม่ือไรก็ตามท่ีลูกค้าเดินเข้ามา 

ท่ีร้าน พวกเขารู้สึกถึงตัวกระตุ้นมากมายท่ีแตกต่างกัน 

ไม่ว่าจะเป็นบุคคล โฆษณา สินค้ารวมไปถึงบรรยากาศ

แวดล้อมต่างๆ (Suomala et al., 2012.)

	 การรับรู้การตลาดเชิงประสาทวิทยา ถูกเช่ือมโยง

ด้วยความคิดในจิตใจและในส่วนลึกท่ีอยู่ไกลออกไป 

แต่ยังคงอยู่ในความทรงจำ� การควบคุมจิตใจคือ การท่ีบุคคล

หรือกลุ่มบุคคลถูกควบคุมโดยปราศจากการตระหนักหรือ

รู้ตัว เป็นการรับรู้ในระดับท่ีต่ำ�กว่าบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 

จะรู้สึกตัว ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นความคิดท่ีผู้คนสามารถทำ�หลายส่ิง 

หลายอย่างโดยไม่รู้สึกตัว ซ่ึงตรงกับส่ิงท่ีฟรอยด์พยายาม

อธิบายว่าเป็นการส่ือสารหรือการรับรู้ในระดับจิตใต้สำ�นึก

และ/หรือจิตไร้สำ�นึก (Agrawal, 2013)

	 จากผลการทดลองน้ันสรุปได้ว่าอัตราการเลือกซ้ือ

มาการองรสเลมอนของการทดลองโดยใช้ตัวกระตุ้น 

การมองเห็นน้ันสูงกว่าอัตราการเลือกซ้ือมาการองรสเลมอน 

ของการทดลองโดยปราศจากตัวกระตุ้น (Control Group) 

เน่ืองจากการมองเห็นเป็นระบบประสาทท่ีมีการใช้มาก

ท่ีสุดถึง 80% และมนุษย์ใช้เวลาเพียง 0.45 วินาที 

ในการตรวจจับตัวกระตุ้นน้ัน โดยข้ึนอยู่กับสีและ 

รูปแบบในการโฆษณาสินค้า (Herz & Engen, 1996)  

ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงป้ายรูปเลมอนและลูกเลมอน 

	 การท่ีผู้เข้าร่วมการทดลองสังเกตถึงตัวกระตุ้นการ 

มองเห็น และยังเลือกซ้ือมาการองรสชาติเลมอนน้ัน 

เน่ืองจากการทำ�งานอยู่ในสมองส่วนด้ังเดิม อีกท้ังระบบ

ประสาทตาน้ันมีระยะทางใกล้ท่ีสุดระหว่างเซลล์ประสาทตา 

กับเซลล์สมอง ทำ�ให้สามารถเคล่ือนท่ีหรือส่งข้อมูล 

ได้อย่างรวดเร็วท่ีสุดโดยใช้เวลาเพียง 0.002 วินาที 

ในการแยกแยะจากส่ิงท่ีเห็น จากน้ันจึงส่งมายังสมองใหม่ 

เพ่ือจำ�แนกแยกแยะประเภทวัตถุ ซ่ึงใช้เวลาในการประมวลผล  

0.5 วินาที โดยการประมวลผลน้ีเกิดข้ึนเร็วมากและ 

จะเกิดก่อนเสมอ เน่ืองจากการรอสมองส่วนใหม่

ประมวลผลน้ันใช้เวลานานและถ้าเป็นการประมวล

ผลท่ีไม่ซับซ้อนหรือไม่ต้องแยกแยะว่าส่ิงน้ันคืออะไร  

การประมวลผลก็จะส้ินสุดท่ีสมองส่วนด้ังเดิม หรือเรียกว่า  

“การประมวลผลระยะส้ัน” (Low Path Processing) 

(Renvoise & Morin, 2007)

	 การรับรู้ด้วยจิตสำ�นึกน้ันมีความเป็นเอกลักษณ์ 

เฉพาะตัวในแต่ละประสาทสัมผัส สำ�หรับการมองเห็น

น้ันการรับรู้ด้วยจิตสำ�นึกจะเกิดจากการต้ังใจหรือรู้สึกได้

ถึงตัวกระตุ้นการมองเห็น แต่ถ้าการมองเห็นน้ันเป็นการ 

ไม่ต้ังใจหรือเกิดจากการมองเห็นพร้อมประสาทสัมผัส

อ่ืนๆก็ตาม จากหลายประสาทสัมผัสน้ันเป็นการรับข้อมูล 

โดยใช้จิตใต้สำ�นึก เม่ือบุคคลมองเห็นหรือได้กล่ิน 

จากตัวกระตุ้น บุคคลจะได้รับถึงประสบการณ์ และ

ในจิตสำ�นึกน้ันมีการเช่ือมโยงใกล้เคียงกับส่ิงท่ีสนใจ 

โดยจะมุ่งสนใจส่ิง ๆ  น้ัน เช่น เม่ือบุคคลตรวจสอบราคา

สินค้าบนช้ันวางของในร้านสะดวกซ้ือ กระบวนการน้ี 

ใช้ท้ังกระบวนการเลือกสนใจส่ิงใดส่ิงหน่ึงกับการไม่สนใจ 

ส่ิงรอบข้าง ดังน้ันการส่งผ่านจากพฤติกรรมจิตสำ�นึก 

ไปสู่พฤติกรรมจิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึกน้ัน 

จึงเกิดข้ึนทีละน้อย (Zurawicki, 2010)

	 แม้ว่าการมองเห็นเป็นระบบประสาทท่ีมีการใช้มาก

ท่ีสุด แต่จริง ๆ แล้วการมองเห็นไม่ได้เกิดข้ึนท่ีตาเป็น 

ส่วนแรก แท้จริงแล้วการมองเห็นเร่ิมต้นท่ีสมอง 

เป็นส่วนแรก เน่ืองจากองค์ประกอบการมองเห็นท่ีดีจะ

ต้องสะอาดตา มีความชัดเจนในระดับสายตา และมีการใช้ 

ปรากฎการณ์คาร์เทดอล (Cathedral Effect) ซ่ึงเหมือนกับ

การเข้าโบสถ์ท่ีท่ีลูกตาของบุคคลน้ันจะกวาดสายตาไปรอบ ๆ  

โครงสร้างโบสถ์โดยเร่ิมจากบนลงล่าง ดังน้ันตัวกระตุ้น

ท่ีดีท่ีจะทำ�ให้บุคคลจดจำ�น้ันควรจะอยู่ตำ�แหน่งบน 

ท่ีเหนือระดับสายตาสักเล็กน้อย (Pradeep, 2010)  

ซ่ึงจากการติดภาพเลมอนไว้ด้านบนเหนือระดับสายตา 

ของผู้เข้าร่วมการทดลองเล็กน้อย และตำ�แหน่งการวาง 

ลูกเลมอนท่ีอยู่หน้าเค้กซ่ึงตรงกับระดับสายตาของผู้เข้าร่วม
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การทดลองพอดี ทำ�ให้ผลการทดลองท่ีได้ในการทดลอง 

ท่ีใช้การกระตุ้นการมองเห็นมีอัตราการเลือกซ้ือมาการอง

รสเลมอนท่ีสูงกว่าการทดลองท่ีปราศจากตัวกระตุ้น 

	 สำ�หรับการอภิปรายผลการทดลองท่ีใช้ตัวกระตุ้น 

การได้กล่ินน้ัน ผู้เข้าร่วมการทดลองมีอัตราการเลือกซ้ือ 

มารารองรสเลมอนอยู่ท่ีร้อยละ 63.33 ซ่ึงน้อยกว่าการทดลอง 

ท่ีใช้ตัวกระตุ้นการได้มองเห็น เน่ืองจากกระบวนการ 

ได้กล่ินน้ันมีการประมวลผลท่ีช้ากว่าเม่ือเทียบกับการ

มองเห็นถึง 10 เท่ากว่าจะตรวจจับได้ว่าวัตถุน้ันคืออะไร  

(Herz & Engen, 1996) ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงสเปรย์หรือ.

อโรมากล่ินเลมอน และอิทธิพลของการส่ือสารการตลาด 

เชิงประสาทวิทยาโดยใช้ตัวกระตุ้นการได้กล่ินน้ัน 

ส่งผลถึงร้อยละ 92.86 ซ่ึงเท่ากับผลของการส่ือสาร 

การตลาดเชิงประสาทวิทยาโดยใช้ตัวกระตุ้นการมองเห็น

	 แต่จุดเด่นของประสาทการได้กล่ินน้ันคือ เม่ือไร 

ก็ถามท่ีถูกกระตุ้นด้วยกล่ิน ประสาทการรับกล่ินจะมี 

ความคงทน ย่ังยืนและจะถูกเก็บไว้เป็นประสบการณ์

ยาวนาน (Morrin, 2010) และเม่ือประสาทการรับกล่ิน

ถูกกระตุ้น จะทำ�ให้ระลึกถึงความทรงจำ�เก่า ๆ เก่ียวกับ

กล่ินน้ีมากกว่าประสาทสัมผัสอ่ืน ๆ  ทำ�ให้รู้สึกเหมือนย้อน

เวลากลับไปอยู่ในเวลาและสถานท่ีแห่งน้ัน (Herz, 1998) 

หรือเรียกว่า “ปรากฎการณ์ดังก้องในวันวาน” (Proust 

Phenomenon) เช่นได้กล่ินขนมน้ีทำ�ให้ย้อนถึงวัยเด็ก 

ท่ีไม่ชอบกิน ดังน้ันเม่ือไรก็ตามท่ีได้กล่ินน้ีก็จะไม่หยิบกิน 

ซ่ึงความทรงจำ�ท่ีดังก้องในวันวานน้ันเต็มเป่ียมด้วยอารมณ์

ความรู้สึก มีความชัดเจน และจะถูกนำ�มาใช้จากความ 

ทรงจำ�ทันทีเม่ือถูกกระตุ้นด้วยกล่ิน (Herz, 2010) อีกท้ัง

ยังเกิดจากการทำ�ซ้ำ�ต่อเน่ือง (Repetition) ซ่ึงอารมณ์ความ

รู้สึกน้ันเกิดจากกระบวนการได้กล่ินซ่ึงส่งผลต่อความจำ�ของ 

ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซ่ึงการใช้กล่ินเป็นองค์ประกอบ 

จะเป็นการสร้างความแตกต่างของสินค้าได้อย่างชัดเจน  

ซ่ึงในปัจจุบันมีการใช้กล่ินในร้านสะดวกซ้ือ ร้านกาแฟต่าง ๆ   

เพ่ือโปรโมตสินค้า สร้างอารมณ์ผู้บริโภคและตำ�แหน่ง 

ตราสินค้า (Vlahos, 2007) ซ่ึงในปัจจุบันน้ีมีการใช้กล่ิน

ในการตลาดอย่างแพร่หลายโดยเฉพาะร้านค้าท่ีมีกล่ิน

เฉพาะของตนเอง เช่น ร้านกาแฟ ร้านขนม โดย Kotler 

(1973) เช่ือว่าการล้อมรอบไปด้วยกล่ินจะทำ�ให้มีศักยภาพ 

ในการสร้างอารมณ์เชิงบวก จึงทำ�ให้ร้านค้าเหล่าน้ี 

มียอดขายท่ีดีข้ึนตามมา (Lindstrom, 2005)

	 การรับรู้ด้วยจิตสำ�นึกน้ันมีความเป็นเอกลักษณ์ 

เฉพาะตัวเพราะรับรู้ประสาทสัมผัสทีละชนิด แม้ว่าข้อมูล

ท่ีเข้ามาพร้อมกันมาจากหลายช่องทางจากหลายประสาท

สัมผัสก็ได้ แต่เป็นการรับข้อมูลโดยใช้จิตใต้สำ�นึก  

เม่ือบุคคลมองเห็นหรือได้กล่ินจากตัวกระตุ้น บุคคลจะได้รับ 

ถึงประสบการณ์ และในจิตสำ�นึกน้ันมีการเช่ือมโยง 

ใกล้เคียงกับสิ่งที่สนใจ โดยจะมุ่งสนใจสิ่งนั้น ๆ  เช่น  

เม่ือบุคคลตรวจสอบราคาสินค้าบนช้ันวางของในร้าน 

สะดวกซ้ือ กระบวนการน้ีใช้ท้ังกระบวนการเลือกสนใจ 

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงกับการไม่สนใจส่ิงรอบข้าง ดังน้ันการส่งผ่าน

จากพฤติกรรมจิตสำ�นึกไปสู่พฤติกรรมจิตใต้สำ�นึกและ/

หรือจิตไร้สำ�นึกน้ันจึงเกิดข้ึนทีละน้อย (Zurawicki, 2010) 

	 และเม่ือทำ�การทดลองโดยใช้การกระตุ้นผสมผสาน

ท้ังการมองเห็นและการได้กล่ิน อัตราการเลือกซ้ือมา 

การองรสเลมอนน้ันสูงกว่าการทดลองเม่ือใช้การกระตุ้น 

การมองเห็นหรือการได้กล่ินอย่างใดอย่างหน่ึง เน่ืองจาก 

การผสมผสานการรับรู้จากประสาทสัมผัส (Sensory  

Integration) จะทำ�ให้ระดับความผูกพันของลูกค้ามี 

อัตราท่ีสูงข้ึนด้วยการเพ่ิมตัวกระตุ้นจากหลายประสาท 

สัมผัสโดยท่ีตัวกระตุ้นท่ีเพ่ิมข้ึนน้ันจะต้องมีแนวโน้ม 

ท่ีเสริมกันและไปในทิศทางเดียวกันด้วย (Pradeep,  

2010) ซ่ึงการต้ังลูกเลมอนและการส่งกล่ินเลมอน 

พร้อม ๆ  กัน เป็นการเสริมตัวกระตุ้นในการทดลองอย่าง 

เห็นได้ชัดเพราะประสาทสัมผัสท้ัง 2 ได้รับรู้ถึงตัวกระตุ้น

รูปแบบเดียวกัน

ข้อเสนอแนะสำ�หรับนำ�ผลการวิจัยไปใช้

	 การวิจัยในคร้ังน้ีผู้วิจัยเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 

18-30 ปี ซ่ึงอยู่ในช่วงวัยรุ่นตอนต้นถึงวัยรุ่นตอนปลาย 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีอัตราการซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ 

ขนมหวานสูงท่ีสุด จึงทำ�ให้เกิดข้อจำ�กัดเร่ืองช่วงอายุ 

ของกลุ่มตัวอย่าง 

	 ผู้วิจัยต้ังใจควบคุมการทดลองโดยกำ�หนดมาการอง
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สองรสชาติท่ีคล้ายคลึงกัน แต่มีสีท่ีแตกต่างกัน และเป็น 

สีพ้ืน ได้แก่มาการองสีเหลืองคือมาการองรสเลมอน และ

มาการองสีฟ้าคือมาการองรสเสาวรส ด้วยความท่ี มาการอง 

สีเหลืองสามารถส่ือความเป็นเลมอนได้เน่ืองจากลูกเลมอน

ก็มีสีเหลืองเหมือนกัน ทำ�ให้เกิดความเช่ือมโยงได้ง่ายกว่า

มาการองรสเสาวรสท่ีมีสีฟ้า ซ่ึงไม่มีความเก่ียวเน่ืองกัน  

แต่เน่ืองจากผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนหน่ึงไม่รู้รสชาติ 

ของเสาวรสว่ามีรสชาติเป็นอย่างไรและมาการองสีฟ้าน้ัน 

ดูไม่เหมาะกับการนำ�มาใช้เป็นขนมหวาน จึงเป็น  

อีกปัจจัยหน่ึงท่ีทำ�ให้พฤติกรรมการเลือกซ้ือเปล่ียนไป  

อีกท้ังการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการพบว่าสีของ 

มาการองน้ันส่งผลต่อปัจจัยการเลือกซ้ือมาการองของ 

ผู้เข้าร่วมการทดลองจำ�นวนหน่ึงด้วย

	 ผู้วิจัยเลือกใช้การผสานตัวกระตุ้นการมองเห็นและ 

การได้กล่ิน เน่ืองจากจุดเด่นของคาเฟ่ขนมหวาน 

คือ บรรยากาศการตกแต่งร้านท่ีเต็มไปด้วยขนมหวาน

และกล่ินท่ีส่ือถึงขนมหวานของร้านคาเฟ่ขนมหวาน 

ซ่ึงตัวกระตุ้นท้ังสองชนิดท่ีใช้น้ันเป็นไปในทิศทางเดียวกัน

จึงเกิดการเสริมแรงกระตุ้นมากข้ึน กล่าวคือ เม่ือตัวกระตุ้น

การมองเห็นดึงดูดทางสายตา และกล่ินหอมของการ 

ได้กล่ินทำ�ให้ส่ือถึงขนมหวาน ทำ�ให้ตัวกระตุ้นเสริมแรงกัน  

และอยากรับประทานมากข้ึน ทำ�ให้อัตราการเลือกซ้ือ

สินค้าน้ันสูงข้ึน ซ่ึงหากเลือกตัวกระตุ้นท่ีไม่เสริมแรงกัน

จะทำ�ให้อัตราการเลือกซ้ือน้ันต่ำ�ลง

	 จากการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ เม่ือผู้วิจัย

สอบถามผู้เข้าร่วมการทดลองทำ�ให้เกิดข้ันตอนการ

จดจำ� (Recognition) ซ่ึงจะนำ�การรับรู้ท่ีได้ก่อนหน้าน้ีท้ัง 

การรับรู้โดยจิตสำ�นึก จิตใต้สำ�นึกและ/หรือจิตไร้สำ�นึก 

มาประมวลผล ซ่ึงสุดท้ายแล้วคำ�ตอบท่ีได้จะถูกตอบออกมา

ผ่านจิตสำ�นึก โดยคำ�ตอบท่ีได้อาจจะเกิดความคลาดเคล่ือน 

หรืออาจมีอคติ (Bias) ดังน้ันหากการนำ�เคร่ืองมือวิทยาศาสตร์

ท่ีใช้ในการตลาดประสาทวิทยาเช่น fMRI มาทดสอบ

ว่าสมองส่วนไหนถูกกระตุ้น เม่ือผู้วิจัยทำ�การสัมภาษณ์  

ก็จะรู้ว่าสมองส่วนไหนกำ�ลังทำ�งาน และแปรผล  

ได้ว่าอย่างไร จะทำ�ให้ปราศจากข้อมูลท่ีคาดเคล่ือนหรือ 

อคติไปได้

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการทำ�วิจัยในอนาคต

	 1. ควรมีการวิจัยในกลุ่มประชากรท่ีอาศัยในต่างจังหวัด 

และหัวเมืองใหญ่ ๆ  ท่ีมีห้างสรรพสินค้า ซ่ึงสามารถนำ�มา

เปรียบเทียบผลของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานครและในต่างจังหวัด

	 2. สถานท่ีทำ�การทดลองควรจะเพ่ิมหมวดหมู่ของ

สถานท่ีทำ�การทดลอง เพ่ือศึกษาว่าการใช้ตัวกระตุ้นทาง

ประสาทสัมผัสในร้านอาหารหรือร้านกาแฟและเป็นการ

ทดลอง 

 	  3. ตัวกระตุ้นท่ีใช้ในการทดลองน้ีมีการใช้ตัวกระตุ้น

การมองเห็น ตัวกระตุ้นการได้กล่ิน และท้ังตัวกระตุ้น  

การมองเห็นและการได้กล่ิน ซ่ึงเม่ือผสานการรับรู้ประสาท

สัมผัสมากข้ึนเท่าไรก็จะย่ิงส่งผลให้อัตราการเลือกซ้ือ  

สินค้าชนิดน้ันเพ่ิมสูงข้ึน จึงควรมีการศึกษาและวิจัย 

การผสานตัวกระตุ้นท่ีใช้ในการทดลองต้ังแต่ 3 ตัวข้ึนไป 

เพ่ือมาเปรียบเทียบผลระหว่างการทดลองท่ีใช้ตัวกระตุ้น 

1 ชนิดและ 2 ชนิด หรือเปล่ียนตัวกระตุ้นสัมผัส 

เป็นรูปแบบอ่ืนๆ เช่น ตัวกระตุ้นการได้ยิน เป็นต้น

	 4. ควรมีการวิจัยในเชิงประสาทวิทยาในลักษณะ 

การทดลองในห้องวิทยาศาสตร์ กล่าวคือการทดลองท่ีมี 

การตรวจสอบการทำ�งานของสมอง เพ่ืออธิบายพฤติกรรม

ของการเลือกซ้ือสินค้าจากการได้รับตัวกระตุ้นประสาท

สัมผัส โดยอธิบายในลักษณะรูปแบบการทำ�งานของสมอง

และในเชิงวิทยาศาสตร์มากข้ึน

	 5. ควรศึกษาและวิจัยถึงทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทคาเฟ่ขนมหวานเพ่ิมเติม 

ได้แก่ สี ราคา กลุ่มเพ่ือนหรือแฟนท่ีมา หรือสภาพแวดล้อม  

เป็นต้น นอกเหนือจากการศึกษาอิทธิพลต่อการซ้ือ

สินค้าเพียงอย่างเดียว ดังท่ีได้แสดงผลในการวิจัยคร้ังน้ี  

เพ่ือจะได้นำ�ผลลัพธ์ท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ในแวดวงการ

ส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยาได้อย่างสมบูรณย่ิงข้ึน
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