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ประกาศคุณูปการ 
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กาแฟของผู้บริโภค (THE EFFECTIVENESS OF AMBIENT SCENT ON CONSUMER 
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วตัถปุระสงค์ของการวิจยัในครัง้นีคื้อ เพื่อศกึษาประสทิธิผลของกลิน่ท่ีมีผลตอ่อารมณ์ 
และตอ่พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคกาแฟ โดยใช้วิธีการเชิงทดลองเบือ้งต้น (Pre-
Experimental research) กลุม่ทดลองคือ ผู้บริโภคกาแฟเป็นประจ า จ านวน 40 คน โดยใช้
แบบสอบถาม และกลิน่กาแฟด าเป็นเคร่ืองมือในการทดลอง ซึง่ผู้วิจยัให้กลุม่ตวัอยา่งกรอกแบบวดั
อารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภคเดียวกนัทัง้ก่อนและหลงัได้รับกลิน่ เพื่อวดัการเปลีย่นแปลง
ทางอารมณ์และพฤติกรรมการบริโภค  

ผลการวิจยัพบวา่ 1. หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีอารมณ์เชิงบวกสงูกวา่ก่อน
ได้รับกลิน่กาแฟ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  2. หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมี
ความตัง้ในใจการบริโภคสงูกวา่ก่อนได้รับกลิน่กาแฟ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 
3. อารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟหลงัได้รับกลิน่มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการบริโภคของ
ผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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CHAMAIPORN DONSUCHIT: THE EFFECTIVENESS OF AMBIENT SCENT ON 
CONSUMER EMOTIONS AND COFFEE CONSUMPTION INTENTION: SUCHADA 
PONGKITTIWIBOON, Ph.D., 68 P., 2017 
 

The objective of this research were to study the effect of ambient scent on 
consumer emotion and behavior toward coffee consumption Using pre-experimental 
methods. The sample consisted of 40 regular coffee consumers using a questionnaire. 
And the smell of black coffee is an experimental tool. The researcher gave the sample 
the same questionnaire before and after the smell. To measure emotions changes and 
consumption behavior.  

The research found that 1. After the experiment, the smell of coffee was 
more positive emotion than before the smell of coffee. (p   0.05).  2. After the 
experiment, the smell of coffee was more intention than before the smell of coffee.  
(p   0.01).  3. And the emotion of the coffee consumers after the smell is related to the 
consumer's intention to consume coffee (p   0.05) 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบนัธุรกิจร้านกาแฟมีสถานการณ์การแขง่ขนัทางการตลาดท่ีเข้มข้นขึน้ ด้วยธุรกิจ
กาแฟเป็นธุรกิจท่ีเติบโตอยา่งตอ่เน่ืองท าให้นกัการตลาดจึงต้องมุ่งหากลยทุธ์ใหม่ ๆ เพื่อสือ่สารกบั
ผู้บริโภคได้อยา่งมีประสทิธิภาพมากขึน้ เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา
โดยเฉพาะช่องทางการจ าหนา่ยจึงท าให้นกัการตลาดจ าเป็นต้องหาวิธีดงึดดูผู้บริโภคให้เข้ามา
บริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟ (ณฐัวรรณ ศิริพนัธ์พิริยะ, 2556) อนัน าไปสูก่ารใช้กลยทุธ์การตลาดเชิง
ประสบการณ์ในร้านกาแฟ ซึง่การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) คือ กลยทุธ์ท่ี
มุ่งเน้นการเข้าถึงความรู้สกึของผู้บริโภค เพื่อจูงใจ สร้างความประทบัใจ ความภกัดี และสร้าง
ประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค อีกทัง้ยงัเป็นการเพิ่มคณุคา่ให้กบัสนิค้าหรือตราสนิค้า และช่วยเพิ่ม
โอกาสให้การบริโภคของผู้บริโภคได้ (เพลนิทิพย์ โกเมศโสภา, 2546) ซึง่วิธีในการสือ่สารกบั
ผู้บริโภคโดยการใช้กลยทุธ์การตลาดเชิงประสบการณ์นัน้ นกัการตลาดจะต้องสือ่สารกบัผู้บริโภค
ผา่นประสาทสมัผสัและการรับรู้ (Sense) เพื่อสร้างทศันคติและความรู้สกึ (feel) แก่ผู้บริโภค
น าไปสูก่ระบวนการความคิด (Think) สง่ผลไปสูพ่ฤติกรรมการบริโภคและสามารถสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวโยงกบัประสบการณ์ท่ีนกัการตลาดมอบให้ (Act) และขยายสูผู่้บริโภคระดบั
ตา่ง ๆ (Relate) (ปราณี เอ่ียมละออภกัดี, 2548)  ทัง้นีก้ลิน่เป็นหนึง่ในวิธีในกลยทุธ์การตลาดเชิง
ประสบการณ์ ซึง่นกัการตลาดใช้กลิน่เพื่อสือ่สารกบัผู้บริโภค เพราะประสาทสมัผสัด้านการดม
กลิน่เป็นประสาทสมัผสัท่ีไวท่ีสดุและผู้บริโภคไม่สามารถหลกีเลีย่งได้ จึงสามารถโน้มน้าวให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ อีกทัง้ช่วยในการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ตอ่องค์กรได้ (Cartwright, 
2014)  

กลิน่ถกูน ามาใช้ในการสร้างประสบการณ์ให้กบัผู้บริโภค ซึง่เป็นการสง่เสริมการบริโภค
สนิค้าและบริการของผู้บริโภคโดยท่ีผู้บริโภคหลกีเลีย่งไม่ได้ สงัเกตได้จากร้านเบเกอร่ีท่ีมกัจะมีกลิน่
โชยออกมานอกร้านเป็นการดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค เพื่อแสดงถึงความสดใหม่และคณุภาพ
ของสนิค้า (Bosmans ,2006) ทัง้นีก้ลิน่ถกูน ามาใช้ในการสร้างบรรยากาศในร้านค้า เพื่อสร้าง
สภาพแวดล้อม สร้างความแตกตา่งของตราสนิค้า และสร้างความประทบัใจให้แก่ผู้บริโภค 
(Madzharov, 2013) ท าให้หลายองค์กรให้ความส าคญักบักลิน่มากขึน้ เพราะการดมกลิน่เป็น
ประสาทสมัผสัท่ีสามารถสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสนิค้าได้อยา่งชดัเจน (กรรวิภา



2 

เมธานนัทกลู, 2557) ซึง่นกัการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกามกันิยมใช้กลิน่เป็นสือ่สารกลางใน
การสือ่สารทางการตลาด เพราะนกัการตลาดเช่ือวา่กลิน่สามารถเพิ่มโอกาสของการบริโภคสนิค้า
ได้ เช่น สนิค้าจ าพวกเคร่ืองส าอาง สนิค้าที่ใช้ท าความสะอาดเสือ้ผ้าและครัวเรือน ยาบางชนิด  
เป็นต้น เน่ืองจากนกัการตลาดในสหรัฐอเมริกาเห็นวา่การใช้กลิน่ในการสือ่สารทางการตลาดเป็น
วิธีการท่ีสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคและสง่ผลท าให้ตราสนิค้าเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้  ทัง้นีก้ลิน่ท่ีใช้ใน
การสือ่สารทางการตลาดอาจจะเป็นกลิน่ท่ีปรุงแต่งขึน้ใหม่หรือเป็นกลิน่ท่ีคล้ายคลงึกบักลิน่
ธรรมชาติขึน้อยูก่บัสนิค้าและบริการ โดยกลิน่จะสามารถสร้างความโดดเดน่หรือความแตกตา่ง
ให้กบัสนิค้าอ่ืน ๆ ในตลาดเดียวกนัและสามารถน าไปใช้เป็นจุดขายได้ (ส านกังานสง่เสริมการค้า
ระหวา่งประเทศ นครลอสแอนเจลสิ, 2559) 

ตวัอยา่งของการสร้างตราสนิค้าที่ใช้กลิน่การตลาด คือ สายการบินสงิคโปร์แอร์ไลน์ท่ี
เน้นสร้างประสบการณ์กบัผู้บริโภคในด้านความสงา่งามของเอเชีย ซึง่สายการบินสงิคโปร์แอร์ไลน์
ได้เลอืกถ่ายทอดประสบการณ์ผา่นประสาทสมัผสัด้านการมองเห็นโดยผา่นพนกังานต้อนรับหญิง
ในนามของ “สงิคโปร์เกิร์ล” ท่ีกลายเป็นองค์ประกอบส าคญัในโฆษณาและสิง่พิมพ์เผยแพร่ของ
สายการบิน ทัง้นีเ้คร่ืองแตง่กายของพนกังานต้อนรับถกูดดัแปลงมาจากโสร่งเกบาหยา ซึง่เป็น
เคร่ืองแตง่กายแบบมาเลย์ นอกจากนีส้ายการบินสงิคโปร์แอร์ไลน์ยงัให้ความส าคญักบักลิน่มาก
เป็นพิเศษ โดยคิดค้นกลิน่หอมท่ีเป็นเอกลกัษณ์และจดสทิธิบตัรภายใต้ช่ือ Stefan Floridian 
Waters ซึง่เป็นกลิน่ท่ีถกูออกแบบโดยเฉพาะเพื่อสร้างประสบการณ์กบัผู้บริโภค โดยกลิน่นีถ้กูใช้
เป็นน า้หอมของพนกังานต้อนรับ ใช้ใสใ่นผ้าขนหน ูและผ้าหม่ท่ีให้บริการบนเคร่ืองบิน ซึง่ได้
กลายเป็นเคร่ืองมือหนึง่ท่ีใช้ในการสือ่สารทางการตลาดโดยท่ีผู้บริโภคไม่รู้ตวั (ณฏัฐา อุ่ยมานะชยั 
และพงศ์ปณต พสัระ, 2558)  

การใช้กลิน่ในการสือ่สารทางการตลาดในธุรกิจร้านกาแฟกลายเป็นท่ีนิยมในการตลาด
ยคุนี ้เพราะธุรกิจร้านกาแฟไม่ได้เป็นเพียงสถานท่ีด่ืมเคร่ืองมือกาแฟเพียงอยา่งเดียวเหมือนในยคุ
ก่อน แตร้่านกาแฟในยคุนีเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่น พบปะ และด่ืมกาแฟในเวลาเดียวกนั เป็นเหตใุห้
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องสร้างบรรยากาศในร้านกาแฟ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สกึถึงคณุคา่ของร้านหรือ
ตราสนิค้า ซึง่ตวัอยา่งหนึง่ท่ีเห็นได้ชดัคือ ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Stabucks Coffee) มีวิธีการสร้าง
ประสบการณ์ในการด่ืมกาแฟได้หลากหลายวิธี ตัง้แตก่ารตกแตง่ แสงไฟที่พอเหมาะ รสชาติกาแฟ
ในแตล่ะแก้ว การบริการของพนกังานท่ีผา่นการอบรม การเลา่เร่ือง และท่ีส าคญัท่ีสดุท่ีมีบทบาท
ในการกระตุ้นผู้บริโภคก็คือกลิน่ของกาแฟ หากขาดกลิน่จะท าให้ประสบการณ์ในการด่ืมกาแฟใน
ร้านสตาร์บคัส์ไม่สมบูรณ์ (เพลนิทิพย์ โกเมศโสภา, 2546) นอกจากร้านสตาร์บคัส์ท่ีสร้าง
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บรรยากาศให้กบัผู้บริโภคในการด่ืมกาแฟยงัมีร้านกาแฟอ่ืน ๆ ท่ีใช้การสร้างประสบการณ์ให้แก่
ผู้บริโภค ซึง่จะสงัเกตได้จากสโลแกนของร้าน เช่น ร้านกาแฟคอฟฟ่ีเวิลด์ (Coffee World) ท่ีมี
สโลแกนวา่ “Where the world meets” สือ่ความหมายวา่ ร้านกาแฟแหง่นีจ้ะเป็นสถานท่ีท่ีมา
พบปะ เปรียบเหมือนนัง่ด่ืมกาแฟอยูใ่นบ้านหลงัหนึง่ (Coffee home) เน้นท่ีความสะดวกสบาย 

สร้างบรรยากาศท่ีอบอุ่นและเป็นกนัเอง ซึง่แนน่อนวา่กลิน่เข้ามามีบทบาทมากในการสร้าง
บรรยากาศเพื่อสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค  

จากข้อมลูการตลาดเชิงประสบการณ์โดยใช้กลิน่ในการสือ่สารทางการตลาดและการ
แขง่ขนัทางธุรกิจร้านกาแฟท าให้ผู้วิจยัต้องการพิสจูน์วา่การใช้กลิน่สร้างประสบการณ์ให้กบั
ผู้บริโภคกาแฟ จะน าไปสูก่ารเปลีย่นแปลงทางอารมณ์ในเชิงบวก สามารถเพิ่มความตัง้ใจในการ
บริโภคได้เคร่ืองด่ืมกาแฟมากขึน้ และอารมณ์เชิงบวกท่ีเปลีย่นแปลงไปหลงัได้รับกลิน่จะสมัพนัธ์
ตอ่ความตัง้ใจในการบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟ ซึง่งานวิจยัท่ีผา่นมาผู้วิจยัเห็นวา่กลิน่มีความส าคญัใน
การดงึดดูผู้บริโภค ดงันัน้ผู้วิจยัจึงเลือกศกึษาประสทิธิผลของกลิน่สร้างบรรยากาศท่ีสง่ผลตอ่
อารมณ์เชิงบวกและความตัง้ใจในการบริโภค เพราะการศกึษาท่ีผา่นมาสว่นใหญ่ศกึษาเพียงด้าน
การจูงใจในการเข้ามาเยี่ยมชมร้าน การรับรู้บรรยากาศ และพฤติกรรมการซือ้เทา่นัน้ แตไ่ม่ได้วดั
อารมณ์เชิงบวกด้านใดบ้างที่เปลีย่นแปลงไปหลงัจากได้รับกลิน่ ไม่ได้วดัความตัง้ใจในการบริโภคท่ี
เปลีย่นแปลงไปหลงัได้รับกลิน่ และไม่ได้วดัอารมณ์เชิงบวกท่ีสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการบริโภค
หลงัได้รับกลิน่ 

ส าหรับประเทศไทยมีการท าการตลาดเชิงประสบการณ์โดยใช้กลิน่เป็นตวักระตุ้น
ผู้บริโภคอยูไ่ม่มาก อีกทัง้ยงัไม่มีงานวิจยัเก่ียวกบัการใช้กลิน่ในการตลาดในประเทศไทย เม่ือผู้วิจยั
ได้ท าการทบทวนงานวิจยัตา่งประเทศท่ีเก่ียวข้อง (Bosmans, 2006; Madzharov, 2013; 
Cartwright, 2014)  พบวา่งานวิจยัสว่นใหญ่นัน้ศกึษาในประเด็นการการรับรู้บรรยากาศ การจูงใจ
ผู้บริโภค และพฤติกรรมการซือ้ และเม่ือศกึษางานวิจยัเก่ียวกบักลิน่สร้างบรรยากาศท่ีใช้ในธุรกิจ
ร้านกาแฟ พบวา่ศกึษาเพียงการรับรู้กลิน่สามารถท าให้ผู้บริโภคเยี่ยมชมร้านมากขึน้ ผู้วิจยัจึง
ต้องการศกึษาประสทิธิผลของกลิน่มีผลตอ่อารมณ์เชิงบวกและความตัง้ใจในการบริโภคเคร่ืองด่ืม
กาแฟ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพื่อศกึษาผลของกลิน่สร้างบรรยากาศท่ีมีตอ่อารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภค
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2.  เพื่อศกึษาผลของกลิน่สร้างบรรยากาศท่ีมีตอ่ความตัง้ใจในการบริโภคเคร่ืองด่ืม
กาแฟของผู้บริโภค 

3.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งอารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภคหลงัได้รับกลิน่กบัความ 
ตัง้ใจในการบริโภค 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1-1  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

1.  ขอบเขตด้านพืน้ท่ีและประชากร 
ศกึษากลุม่ผู้บริโภคกาแฟเป็นประจ า ( 2 แก้วขึน้ไปตอ่สปัดาห์ ) อาย ุ20 ปีขึน้ไป โดยใช้

แบบวดัประสทิธิผลของกลิน่ อารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคกาแฟใน
ห้องควบคมุและห้องทดลอง 

2.  ขอบเขตด้านเวลา 
เก็บข้อมลูจากผู้บริโภคกาแฟเป็นประจ า (2 แก้วขึน้ไปตอ่สปัดาห์)  เก็บข้อมลูในวนัท่ี 25 

มีนาคม พ.ศ. 2560 เวลา 13.00 น. ชัน้ 3 ห้อง QS2-319 และ ห้อง QS2-320 ณ คณะ
มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

กลิน่สร้างบรรยากาศ หมายถึง น ากลิน่กาแฟมากระตุ้นผู้บริโภคกาแฟ ให้เกิดอารมณ์
เชิงบวกและความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟ เพื่อเพิ่มความพงึพอใจ ความประทบัใจ และสามารถ
จูงใจผู้บริโภคให้สนใจในตวัสนิค้าและบริการ เพื่อเพิ่มโอกาสท่ีผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการ
บริโภค  

กลิน่สร้างบรรยากาศ 

อารมณ์ก่อนได้รับกลิน่ อารมณ์หลงัได้รับกลิน่ 

ความตัง้ใจในการบริโภคก่อนได้รับกลิน่ ความตัง้ใจในการบริโภคหลงัได้รับกลิน่ 
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อารมณ์เชิงบวก หมายถึง อารมณ์ท่ีไม่ท าให้มนษุย์รู้สกึในด้านลบ ซึง่อารมณ์เชิงบวกท่ี
น ามาวดัความเปลีย่นแปลงทางอารมณ์ของผู้บริโภค ได้แก่ รู้สกึดี รู้สกึสดช่ืน รู้สกึผอ่นคลาย รู้สกึ
สงบ รู้สกึพอใจ รู้สกึปลอดโปร่ง รู้สกึสขุใจ รู้สกึมีความสขุ รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า รู้สกึร่ืนรมย์ รู้สกึ 
ร่าเริง และรู้สกึแจ่มใส (อารมณ์เชิงบวกจะเป็นตวัน าให้เกิดผลลพัธ์ท่ีส าคญัตอ่การมีชีวิตท่ีมี
ความสขุ)  

กลิน่กาแฟ หมายถึง กลิน่กาแฟด าตรา Karmakamet ท่ีน ามาใช้ในการทดลอง เพื่อวดั
อารมณ์เชิงบวกและความตัง้ใจในการบริโภคท่ีเปลีย่นแปลงไปหลงัจากท่ีผู้บริโภคได้รับกลิน่  ซึง่
กลิน่กาแฟด าตรา Karmakamet เป็นกลิน่ท่ีนิยมใช้ในการกระจายกลิน่เพื่อสือ่สารกบัผู้บริโภคตาม
ร้านกาแฟหลายแหง่ในประเทศไทย   

ความตัง้ใจในการบริโภค หมายถึง การท่ีผู้บริโภคกาแฟต้องการใช้สนิค้าและบริการหรือ
ซือ้สนิค้า เพื่อตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค ซึง่อาจจะท าให้เพิ่มโอกาสใน
การแลกเปลีย่นบางสิง่ท่ีเก่ียวกบัสนิค้าและบริการได้ ทัง้นีค้วามตัง้ใจในการบริโภคอาจถกูกระตุ้น
มาจากกลิน่กาแฟท่ีผู้วิจยัในใช้การทดลอง 

 
สมมตฐิานการวิจัย 

1.  หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีอารมณ์เชิงบวกสงูกวา่ก่อนได้รับกลิน่กาแฟ 
2.  หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีความตัง้ในใจการบริโภคสงูกวา่ก่อนได้รับกลิน่ 

กาแฟ 
3.  อารมณ์ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการบริโภคเคร่ืองมือกาแฟ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.  งานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นประโยชน์ตอ่องค์กรหรือตราสนิค้าที่ต้องการใช้กลยทุธ์ทาง

การตลาดเชิงประสบการณ์ โดยการใช้กลิน่เป็นสือ่กลางในการสือ่สารกบัผู้บริโภคได้อยา่งมี
ประสทิธิภาพ 

2.  เพื่อเป็นประโยชน์ตอ่นกัวิชาการทางการตลาด นกัวิจยั นิสตินกัศกึษา ตลอดจน
บุคคลทัว่ไปท่ีมีความสนใจการตลาดเชิงประสบการณ์ โดยใช้กลิน่เป็นสือ่กลางเพื่อน าไปพฒันา
แนวคิดของการตลาดเชิงประสบการณ์ให้เกิดประสทิธิภาพมากขึน้



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศกึษาเร่ือง ประสทิธิผลของกลิน่ท่ีมีผลตอ่อารมณ์และพฤติกรรมการผู้บริโภคกาแฟ 

ผู้วิจยัได้ทบทวน แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และสรุปได้ดงันี ้
1.  แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ 
2.  แนวคิดเก่ียวกบักลิน่ท่ีใช้ทางการตลาด 
3.  แนวคิดท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ 
4. แนวคิดท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ 
5.  แนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจในการบริโภค 
6.  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์  
การตลาดเชิงประสบการณ์ เป็นการสือ่สารการตลาดท่ีตา่งจากแบบเดิม โดยเน้นการ

สือ่สารที่สง่ผลตอ่อารมณ์ ความรู้สกึของผู้บริโภค ให้เกิดเป็นความคิดและความทรงจ า เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค เน่ืองจากปัจจุบนัผู้บริโภคต้องการสนิค้าและบริการท่ีเข้ากบัตนเอง ซึง่
หมายถึงวา่นกัการตลาดต้องสือ่สารให้เข้าถึงอารมณ์และความรู้สกึของผู้บริโภค ต้องท าให้
ผู้บริโภครู้สกึประทบัใจ สามารถเพิ่มโอกาสในการประสบความส าเร็จทางธุรกิจ 

Aronne and Vasconcelos (2009) กลา่ววา่ แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ 
หมายถึง การสือ่สารที่องค์กรค านงึถึงประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นหลกั ซึง่ท าให้องค์กรต้อง
พฒันาการสือ่สารเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงตราสนิค้ามากขึน้ จึงท าให้องค์กรจ าเป็นต้องมอบ
ประสบการณ์ ซึง่เป็นการรับรู้เพื่อสร้างความสมัพนัธ์และความใกล้ชิดระหวา่งผู้บริโภคและตรา
สนิค้า ซึง่หลงัจากท่ีองค์กรกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภคให้เกิดประสบการณ์ สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความเช่ือถือและไว้วางใจในตวัองค์กร 

Olshavsky and Granbois (1979 cited in Liu, 2011)  กลา่ววา่ แนวคิดการตลาดเชิง
ประสบการณ์ หมายถึง การดงึดดูความสนใจทางอารมณ์ของผู้บริโภค กระตุ้นให้เกิดประสบการณ์ 
ซึง่เป็นวิธีการเข้าถึงจิตใจผู้บริโภค น าไปสูก่ารซือ้สนิค้าที่เหมาะสมกบัผู้บริโภค และกระบวนการ
ก่อนซือ้ส าคญัตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ท าให้การสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภคเป็นสิง่
ส าคญั 
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อารีย์ เขาจารี และสพุชัรจิต จิตประไพ (2553) กลา่ววา่ แนวคิดการตลาดเชิง
ประสบการณ์ หมายถึง การบริหารประสบการณ์สามารถเข้าไปสอดแทรกได้ในทกุขัน้ตอนของการ
ให้บริการ นอกจากนีย้งัช่วยสร้างความประทบัใจในสว่นอ่ืนได้อีก เช่น การให้ค าปรึกษาของ
พนกังาน ในแตล่ะระยะของการให้บริการผู้บริโภค ทัง้ท่ีผู้บริโภคมองเห็น และมองไม่เห็นนัน้ ยอ่มมี
ความคาดหวงัของทัง้ผู้บริโภคและพนกังาน  

เพลนิทิพย์ โกเมศโสภา (2546 อ้างถึงใน พิมพ์ศิริ ไทยสม, 2556)  กลา่ววา่ แนวคิด
การตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง การตลาดท่ีมุ่งเน้นเสริมสร้างประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็น
หลกั โดยใช้การสือ่สารที่เข้าถึงอารมณ์และความรู้สกึของผู้บริโภค กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สกึ สง่ผลตอ่ความทรงจ าเพื่อให้ลกูค้ารู้สกึประทบัใจ เพิ่มโอกาสการซือ้ซ า้และน าไปสูก่าร
บอกตอ่จากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับ 

Schmitt (1999 cited in Tarta, 2013) กลา่ววา่ แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ 
หมายถึง การสือ่สารการตลาดท่ีองค์กรใช้กระตุ้นกระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภคหรือกระตุ้นให้
เกิดการตัง้ใจซือ้ อีกทัง้เป็นวิธีการเพิ่มการรับรู้คณุคา่ของสนิค้าและบริการในความรู้สกึของ
ผู้บริโภค ในด้านการใช้กลยทุธ์ทางการตลาดเชิงประสบการณ์ไม่สามารถเพิ่มคณุภาพหรือ
คณุประโยชน์ของสนิค้าได้ แตส่ามารถสร้างคณุคา่ทางอารมณ์และความรู้สกึของผู้บริโภคได้  

จีรนนัท์ ดิเรกศรี (2558) กลา่ววา่ แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง 
ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้มีกระบวนการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคกบัองค์กรตัง้แตก่่อนซือ้ ขณะ
ซือ้ และหลงัซือ้ ท่ีมีตอ่สนิค้าและบริการ ความรู้สกึและอารมณ์ท่ีเกิดขึน้นัน้ผา่น การรับรู้ และการ
ตอบสนอง ในทกุช่วงเวลาที่เกิดการกระตุ้นนัน้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์  

ชนิดา กลิน่ศรีสขุ (2558) กลา่ววา่ แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง กลยทุธ์
เพื่อสร้างความประทบัใจให้แก่ผู้บริโภคในทกุจุดสมัผสัของสนิค้าและบริการ ท่ีผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงได้ เพื่อให้ประสบการณ์ในการบริการขององค์กร ตัง้แตช่่องทางการเข้าถึงข้อมลู ความ
สะดวกรวดเร็ว ความนา่เช่ือถือของข้อมลู และความรู้สกึสนใจตอ่การรับรู้ข้อมลู อนัน ามาสู่
กระบวนการท่ีผู้บริโภคจะได้สมัผสั ถดัมาก็คือการตอบกลบั การเสนอขาย ติดตอ่ประสานงาน ซึง่
แสดงให้เห็นถึงทกัษะ ความสามารถ และความจริงใจท่ีองค์กรมีตอ่ผู้บริโภค ซึง่จุดสมัผสัของ
ประสบการณ์ในกระบวนการสว่นนีมี้ผลตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภคซึง่จะเป็นขัน้ตอนตอ่ไปท่ี
องค์กรจะต้องสร้างจุดสมัผสัให้ผู้บริโภคเกิดความประทบัใจในสนิค้าที่ซือ้และบอกตอ่ รวมทัง้เกิด
การซือ้ซ า้น ามาสูก่ารเป็นผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่องค์กรในท่ีสดุ 
 จากความหมายท่ีกลา่วมาข้างต้นทัง้หมดสรุปได้วา่ แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ 
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หมายถึง การสือ่สารการตลาดท่ีกระตุ้นประสาทสมัผสัของผู้ บริโภค เพื่อสร้างการรับรู้ในเชิงบวก 
ก่อให้เกิดความประทบัใจ ท่ีสง่ผลตอ่ความทรงจ า ความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์กรกบัผู้บริโภค 
ผู้บริโภคเข้าถึงตราสนิค้ามากขึน้ รวมไปถึงการซือ้สนิค้า การกลบัซือ้ซ า้ และการบอกตอ่ของสนิค้า
และบริการ  

การเปรียบเทียบระหวา่งการตลาดแบบดัง้เดิมและการตลาดประสบการณ์ 
เพลนิทิพย์ โกเมศโสภา (2546) ได้อธิบายมมุมองท่ีแตกตา่งระหวา่งการตลาดดัง้เดิม 

และการตลาดเชิงประสบการณ์ไว้ดงันี ้
การตลาดดัง้เดิมมีแนวคิด 4 ประการ ดงันี ้
1.  มุ่งเน้นท่ีประโยชน์และลกัษณะการใช้งาน  เพราะผู้บริโภคมกัจะเปรียบเทียบถึง

คณุลกัษณะและประโยชน์ท่ีพงึจะได้รับจากสนิค้า  และมกัเลอืกสนิค้าหรือตราสนิค้าที่มีประโยชน์
สงูสดุ 

2.  การจ ากดักรอบประเภทสนิค้าและคูแ่ขง่ขนั  เพราะการตลาดแบบดัง้เดิมต้องการ
ก าหนดกลยทุธ์การแขง่ขนัให้มีความชดัเจน จะจ ากดักรอบการแขง่ขนัในวงแคบและมกัมีมมุมอง
วา่การแขง่ขนันัน้หมายถึง การแขง่กบัคูแ่ขง่ขนัโดยตรง การแขง่ขนัทางการตลาดท่ีผา่นมาถึงเป็น
สงครามระหวา่งตราสนิค้าในสนิค้าประเภทเดียวกนั เช่น แมคโดนลัด์ ซึง่แขง่ขนักบัเบอร์เกอร์คิง
และเวนดีใ้นสงครามแฮมเบอร์เกอร์  

3.  มองกระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีเป็นเหตแุละผล เพราะการตลาดท่ีผา่นมา นกัการ
ตลาดจะค านงึถึงผู้บริโภคเป็นหลกั เพื่อหาแนวทางในการแก้ไขปัญหาในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
การตระหนกัถึงความต้องการหรือปัญหาที่เกิดขึน้ การหาข้อมลู ประเมินทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้
และบริโภค หรือใช้สนิค้านัน้ ๆ โดยอาศยัข้อมลูและวิจารณญาณท่ีเป็นเหตแุละผลในทกุขัน้ตอน 

4.  วิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณผสมผสานกบัถ้อยค า เพื่อศกึษาถึงข้อมลูการตลาด ใช้
พยากรณ์ถึงปริมาณการซือ้ของผู้บริโภคในอนาคต โดยการตลาดแบบดัง้เดิมโดยทัว่ไปนัน้จะใช้
เคร่ืองมือเชิงปริมาณและหลกัฐานจากถ้อยค าของผู้บริโภค ทัง้นีเ้พราะข้อมลูการตลาดท่ีได้สว่น
ใหญ่นัน้มาจากการส ารวจภาคสนาม
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ภาพท่ี 2-1 ลกัษณะ 4 ประการตามแนวคิดการตลาดแบบดัง้เดิม 
 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) มีแนวคิด 4 ประการมีดงันี ้
1.  มุ่งเน้นเสนอประสบการณ์แก่ลกูค้า คือ การเสนอประสบการณ์ซึง่สร้างความรู้สกึเชิง

อารมณ์ให้แก่ผู้บริโภคให้เกิดมีความรู้ความเข้าใจในสนิค้าหรืองค์กร เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีสว่น
ร่วมในกิจกรรมโดยสมัพนัธ์กบัคณุคา่ทางจิตใจและวิถีชีวิตของผู้บริโภค เพื่อทดแทนหรือเพิ่มเติม
จากการเสนอคณุสมบติัการใช้งาน 

2.  เปิดมมุมองวา่การบริโภคของผู้บริโภคคือประสบการณ์โดยรวม คือ นกัการตลาดจะ
สร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค ตวัอยา่งเช่น ในห้องน า้มีเคร่ืองใช้ตา่ง ๆ อนัได้แก่ สบู ่แชมพ ู
น า้หอม น า้ยาโกนหนวด ไดร์เป่าผมไว้ใช้สอย แตจ่ะมองวา่สิง่ตา่ง ๆ เหลา่นีล้้วนเป็นสว่นประกอบ
ของการสร้างประสบการณ์เพื่อ “การแตง่กายในห้องน า้” ดงันัน้นกัการตลาดต้องมีความพยายาม
ค้นหาวา่มีสนิค้าใดอีกบ้างที่สามารถเติมความสมบูรณ์ของประสบการณ์ดงักลา่ว เช่น เคร่ืองหอม 
เคร่ืองแตง่หน้า อีกทัง้การใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีสร้างสรรค์ รวมทัง้การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ เพื่อ
ตอกย า้ประสบการณ์ 

3.  ผู้บริโภคใช้ทัง้เหตผุลและอารมณ์ คือ นกัการตลาดควรตระหนกัวา่การพิจารณา
ทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ จะมาจากลกัษณะทางกายภาพและลกัษณะเชิงอารมณ์ เพราะ
บอ่ยครัง้ผู้บริโภคตดัสนิใจด้วยอารมณ์ ก่อเกิดจากการผสมผสานของศาสตร์ทางด้านจิตวิทยา   
วิทยาศาสตร์ สงัคมศาสตร์ ตลอดจนผลจากวิวฒันาการทางชีววิทยา องค์รวมเหลา่นีคื้อ
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สิง่ท่ีผลกัดนัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้และการบริโภค รวมทัง้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
ของผู้บริโภคในทกุวนันี  ้

4.  วิธีการและเคร่ืองมือหลากหลายและผสมผสาน คือ การใช้เคร่ืองมือและวิธีการใน
การวิเคราะห์ตามแนวคิดของการตลาดประสบการณ์จะมีความหลากหลายและหลายมมุมอง 
ไม่ได้พึง่พาเคร่ืองมือหรือมาตรวดัแบบเดียว และจะใช้เคร่ืองมือเชิงปริมาณ เช่น การวดั Eye-
movement เพื่อประเมินถึงการรับรู้โฆษณา การวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามตามวิธีท่ีนิยมกนั
ทัว่ไป หรือการใช้เคร่ืองมือเชิงคณุภาพในการประเมินความคิดสร้างสรรค์ตา่ง ๆ เช่น การใช้ถ้อยค า
เพื่อการพรรณนาจากข้อมลู การหาข้อมลูกลุม่ยอ่ย (Focus group) หรืออาจจะประเมินจากภาพท่ี
เห็น, เหตกุารณ์ท่ีปรากฏแก่สายตารวมทัง้อากปักิริยาการเคลือ่นไหวตา่ง ๆ ของสิง่ท่ีสงัเกตการณ์
เพื่อประมวลเป็นผลรวมของการศกึษา  

 

 
 
ภาพท่ี 2-2  ลกัษณะ 4 ประการตามแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 

กลยทุธ์เชิงยทุธ์ส าหรับตลาดประสบการณ์ 
เพลนิทิพย์ โกเมศโสภา (2546) ได้อธิบายการน าเสนอและสร้างการตลาดประสบการณ์

โดยผา่น “โมเดลประสบการณ์ (Experiential module)” 5 ประการ อนัได้แก่ Sense, Feel, Think, 
Act และ Relate ดงันี ้
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ภาพท่ี 2-3  โมเดลประสบการณ์ 
 

1.  Sense marketing คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมุ่งเน้นประสาทสมัผสัและการ
รับรู้ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคต่ืนตวั โดยการสือ่ด้วย ภาพ เสยีง การสมัผสัจบัต้อง รสชาติและกลิน่ 

ซึง่แตล่ะองค์กรจะมุ่งเน้นด้วยรูปแบบท่ีแตกตา่งกนั ตวัอยา่งเช่น  
 

 
 
ภาพท่ี 2-4 Starbucks Coffee 
ท่ีมา : http://www.itday.in.th/ 
 

ร้านกาแฟสตาร์บคั (Starbucks Coffee) ร้านกาแฟท่ีมีช่ือเสยีงไปทัว่โลก ท่ีสือ่สารกบั
ผู้บริโภค บรรยากาศและการตกแตง่ในร้านท่ีสร้างสนุทรียภาพให้แก่ผู้บริโภค ใสใ่จตัง้แตแ่สงใน
ร้าน กลิน่กาแฟ และการดแูลของพนกังาน แสดงถึงความพิถีพิถนัในการท ากาแฟ เป็นการ
เสริมสร้างความเป็นร้านกาแฟยคุใหม่ท่ีไม่ใช่เพียงร้านขายกาแฟ แตเ่สนอ “ประสบการณ์ใหม่ของ
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การด่ืมกาแฟ 
2.  Feel marketing คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมุ่งเน้นความรู้สกึเชิงลกึและ

อารมณ์แก่ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกตอ่สนิค้าและองค์กร นกัการตลาดต้อง
เข้าใจถึงปัจจยัของสิง่เร้าที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึลกึซึง้และเต็มใจที่จะสร้างความ
ผกูพนักบัตราสนิค้านัน้ ๆ ในการตลาดระดบัโลก  สิง่เร้าตา่ง ๆ รวมทัง้ความรู้สกึลกึซึง้เชิงอารมณ์
ของผู้บริโภคในแตล่ะประเทศจะมีความแตกตา่ง เพราะปัจจยัวฒันธรรมที่ตา่งกนั จึงเป็นเร่ืองยาก
ในการท่ีจะสือ่ความรู้สกึซึง่เป็นสากล ตวัอยา่งเช่น  
 

 
 
ภาพท่ี 2-5 North Hanover Mall Matthew's Hallmark 
ท่ีมา : northhanovermall.com 
 
 บริษัท Hallmark การ์ดอวยพรแบรนด์ระดบัโลกจากประเทศเนเธอร์แลนด์ เป็นท่ีนิยมทัง้
ในยโุรป อเมริกาและอีกหลาย ๆ ประเทศในระดบัโลก มีความเข้าใจการท าตลาดในลกัษณะนีโ้ดย
เสนอโฆษณาที่สือ่ถึงความรู้สกึ ซึง่ได้ท าการเผยแผใ่นช่วงเทศกาลคริสต์มาสผา่นโฆษณา โดยใช้
เร่ืองราวครอบครัวที่รอคอยการกลบัมาของสมาชิก เพื่ออยูอ่ยา่งพร้อมเพรียงกนั เป็นการแสดงออก
ถึง “Feel” อยา่งแท้จริง 

3.  Think marketing คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมุ้ งเน้น เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดการคิด พยายามค้นหาความรู้ ความเข้าใจ มกัใช้กบัสนิค้าใหม่ท่ีเสนอสูต่ลาดหรือเพื่อขยาย
ฐานลกูค้าให้กว้างขึน้ ตวัอยา่งเช่น
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ภาพท่ี 2-6 Shiseido Studio 
ท่ีมา : retaildesignblog.net 
 

แบรนด์ระดบัโลกอยา่ง Shiseido ต้องการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายท่ีอ่อนเยาว์ลง โดยเชิญ
มาที่ Shiseido Studio ซึง่ผู้บริโภคจะสามารถเรียนรู้และรับทราบถึงประวติัและผลติภณัฑ์ของ 
Shiseido โดยผา่นระบบ Digital ซึง่จะแสดงแคตตาลอ็กของรายการสนิค้าตา่ง ๆ พร้อม
รายละเอียด รวมไปทัง้แสดงให้เห็นถึงผลลพัธ์จากการใช้เคร่ืองส าอางที่ได้เลอืกตามรายการ 
นอกจากนีย้งัสามารถเข้าสูร่ะบบการตอบค าถามในเชิงปฏิสมัพนัธ์และได้ค าตอบตา่ง ๆ ทนัที และ
มีการท าแคมเปญท่ีท าให้ผู้บริโภคได้มีประสบการณ์ร่วมมากยิ่งขึน้ 

4.  Act marketing คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีแสดงให้เห็นถึงทางเลอืกใหม่ ดงึให้
ผู้บริโภคมีสว่นร่วมในกิจกรรม เพื่อให้ผู้บริโภคเปลีย่นวิถีชีวิตและพฤติกรรมใหม่ อาจชีใ้ห้เห็นด้วย
หลกัการและเหตผุล แรงจูงใจ ความมุ่งมัน่ และความทะเยอทะยาน จะเห็นได้บอ่ยจากสือ่ท่ีใช้
บุคคลท่ีเป็นท่ียอมรับทางสงัคม เช่น นกัธุรกิจ ดารา หรือนกักีฬา ฯลฯ ตวัอยา่งเช่น 

แคมเปญ “Just do it” ของ NIKE เพื่อให้กลุม่เป้าหมายท ากิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีต้องการ
ด้วยสมรรถนะท่ีดีขึน้ เพราะได้ใสร่องเท้าตรายี่ห้อนี ้

แคมเปญโฆษณาของร้าน MK สกีุ ้ท่ีเสนอทางเลอืกของการหาความสขุ ความอบอุ่น
แบบสบาย ๆ ไม่ต้องเร่งรีบเหมือนร้านอาหารจานดว่นอ่ืน ๆ จึงเป็นแหลง่รวมความสขุ ความเบิก
บานใจให้แก่ผู้บริโภค 

แคมเปญของบริษัทรถยนต์คา่ยตา่ง ๆ ท่ีเสนอรถรุ่น Sport Utility Vehicle (SUV) เพื่อ
ตอบสนองรูปแบบชีวิตใหม่ท่ีแตกตา่งจากการขบัขี่รถยนต์ทัว่ไป 

5.  Relate marketing คือ คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมุ่งขยายผลจากการสร้าง
ประสบการณ์ทาง Sense, Feel, Think, และ Act เป็นการท าแคมเปญท่ีสนองการยกระดบัความ
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เป็นตวัตนเพื่อให้เป็นท่ียอมรับของกลุม่คนตา่ง ๆ ท่ีสมัพนัธ์กบับางสิง่บางอยา่งซึง่เก่ียวโยงกบั
สงัคมภายนอก 

 

 
 
ภาพท่ี 2-7 Harley Davidson Logo Wallpaper 
ท่ีมา : wallpapercave.com 
 

Harley-Davidson คือ แบรนด์ของรถจกัรยานยนต์ในสหรัฐอเมริกา ใช้แคมเปญท่ีสร้าง
ความสมัพนัธ์และเก่ียวเน่ือง เพื่อคงตวัตนของแบรนด์ด้วยแนวคิดวา่ Harley เป็นสว่นหนึง่ของชีวิต 
เร่ิมต้นจากการก่อตัง้กลุม่ผู้ รักการขี่จกัรยานยนต์ มาสมัพนัธ์กบัสนิค้าตา่ง ๆ ของเครือ Harley เช่น 
เสือ้ผ้า พวงกญุแจ หมวก ฯลฯ จนถึง “การสกัลายสญัลกัษณ์ของ Harley”  

จากการทบทวนแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์จะเป็นประโยชน์กบัผู้วิจยัใน
การศกึษา และตัง้สมมติฐานเก่ียวการการใช้กลิน่เป็นสือ่กลางในการสือ่สาร เพื่อกระตุ้นอารมณ์
ของผู้บริโภคกาแฟ โดยใช้การตอบแบบสอบถามในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
แนวคิดเก่ียวกับกลิ่นที่ใช้ทางการตลาด 

กลิน่ท่ีใช้ทางการตลาดเป็นสว่นหนึง่ของการตลาดเชิงประสบการณ์ โดยมีจุดประสงค์
เพื่อกระตุ้นอารมณ์และความรู้สกึของผู้บริโภค ให้เกิดการจดจ าและการรับรู้เก่ียวกบัสนิค้าและ
บริการหรือตราสนิค้า 

นกัวิชาการหลายทา่นได้ให้ความหมายของแนวคิดเก่ียวกบักลิน่ท่ีใช้ทางการตลาด
ประสบการณ์ไว้ดงันี ้
 Miller and Cyndee (1993) กลา่ววา่ แนวคิดเก่ียวกบักลิน่ท่ีใช้ทางการตลาด หมายถึง
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การใช้กลิน่เป็นสือ่กลางในการสือ่สารการตลาด ซึง่เป็นวิธีหนึง่ในการดงึดดูความสนใจของ
ผู้บริโภคและสามารถน าผู้บริโภคไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ได้ ซึง่ร้านค้าเช่ือวา่การดมกลิน่สามารถ
เช่ือมตอ่โดยตรงกบัประสาทสว่นบนัทกึความทรงจ าและอารมณ์ความรู้สกึ  จึงท าให้ร้านค้า
จ าเป็นต้องสรรหากลิน่ท่ีเข้ากบัร้านเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของร้าน 

Bosmans (2006) กลา่ววา่ แนวคิดเก่ียวกบักลิน่กบัการตลาด หมายถึง การใช้กลิน่ของ
ร้านค้า เพื่อใช้อิทธิพลของกลิน่ในการกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้และความพงึพอใจของผู้บริโภค โดย
การใช้กลิน่ปรุงแตง่บรรยากาศหรือใสก่ลิน่เฉพาะของสินค้า เพื่อเพิ่มความสนใจที่มีผลตอ่การ
ประเมินคณุภาพของสนิค้า เช่น สายการบิน บริทิช แอร์เวย์ ใช้กลิน่  Meadow Grasd ในชัน้ธุรกิจ 
เพื่อท าให้ผู้ โดยสารรู้สกึสะดวกสบายมากขึน้  

Bradford and Desrochers (2009) กลา่ววา่ แนวคิดเก่ียวกบักลิน่กบัการตลาด 
หมายถึง กลวิธีท่ีใช้การสง่เสริมทางการตลาด ซึง่เป็นวิธีการตอ่สู้กบัคูแ่ขง่ โดยการเพิ่มกลิน่เข้าไป
ในร้านค้าเพื่อกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค  ให้ร้านค้าบรรลเุป้าหมายทางธุรกิจ สง่ผลตอ่ความนิยม
ในกลุม่ผู้บริโภค 

Emsenhuber (2009) กลา่ววา่ แนวคิดเก่ียวกบักลิน่กบัการตลาด หมายถึง นกัการ
ตลาดใช้ประโยชน์จากกลิน่ในการสือ่สารการตลาด เพื่อเป็นการสร้างบรรยากาศท่ีดีแก่ผู้บริโภค ซึง่
ต้องการให้ผู้บริโภคอยูใ่นร้านนานท่ีสดุ การสร้างบรรยากาศจะท าให้เกิดโอกาสในการซือ้หรือการ
บริโภคมากขึน้ ท าให้นกัการตลาดมกัใช้กลิน่สร้างบรรยากาศในร้านกาแฟ เพื่อเป็นวิธีการดงึดดู
อยา่งหนึง่ เหตนีุจ้ึงท าให้การใช้กลิน่เข้ามามีบทบาททางการตลาดมากขึน้ 

Crouse (2010) กลา่ววา่ แนวคิดเก่ียวกบักลิน่กบัการตลาด หมายถึง กลยทุธ์ท่ีใช้ใน
การสร้างประสบการณ์ระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสนิค้า สามารถเข้าถึงจิตใจผู้บริโภค ในด้าน
ความรู้สกึ และน าไปสูก่ารซือ้ของผู้บริโภคได้ ซึง่ปัจจุบนัการใช้กลิน่ก็เป็นวิธีหนึง่ท่ีมีประสทิธิภาพ
ในการสร้างความนา่เช่ือถือของสถานท่ีขายสนิค้าและบริการ โดยใช้กลิน่สร้างบรรยากาศ เพื่อให้
ผู้บริโภคมีความประทบัใจ สง่ผลตอ่ทศันคติ อารมณ์ และพฤติกรรมของผู้บริโภค 

Winter (2012) กลา่ววา่ แนวคิดเก่ียวกบักลิน่กบัการตลาด หมายถึง วิธีการสือ่สารที่
กระตุ้น ความรู้สกึ โดยใช้กลิน่เป็นเคร่ืองมือในการจูงใจทางการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพงึ
พอใจ และการจดจ าตอ่ร้านค้าหรือตราสนิค้า ซึง่นกัการตลาดจะท าหน้าที่พิจารณากลิน่ท่ีจะใช้ใน
การสร้างบรรยากาศและสิง่แวดล้อม เพื่อกระตุ้นปฏิกิริยาเชิงบวกตอ่ผู้บริโภค สร้างเอกลกัษณ์
น าไปสูก่ารเพิ่มยอดขาย แตห่ากทกุร้านหรือทกุตราสนิค้าใช้กลิน่เป็นตวักระตุ้นเหมือนกนั อาจจะ
ท าให้ผู้บริโภคสบัสน 
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Smiley (2014) กลา่ววา่ แนวคิดเก่ียวกบักลิน่กบัการตลาด หมายถึง การใช้กลิน่กระตุ้น
ผู้บริโภค เพื่อเพิ่มศกัยภาพของการสือ่สารตลาด เช่น การใช้กลิน่ในการตลาดเป็นการหลอกให้คิด
วา่เป็นกลิน่ควนัในคาสโิน กลิน่ยาในห้องตรวจของแพทย์ เป็นต้น ซึง่ท าให้สามารถแยกความตา่ง
ระหวา่งอุตสาหกรรมและร้านขายปลกีได้ แม้กระทัง่การใช้กลิน่เข้ามามีบทบาทให้การสือ่สารของ
ฝ่ายต้อนรับ หรือการใช้กลิน่รถยนต์ในศนูย์จ าหนา่ยรถยนต์ และการใช้กลิน่ในองค์กรบริการทาง
การเงิน ซึง่องค์กรเหลา่นีม้องวา่การใช้กลิน่เป็นแนวทางที่ดีตอ่การสือ่สารตราสนิค้า ซึง่มี
ผู้ เช่ียวชาญทางด้านกลิน่กลา่วไว้วา่ “การดมกลิน่เป็นประสาทสมัผสัท่ีเร็วและเช่ือมตอ่กับความ
ทรงจ ามากกวา่ประสาทสมัผสัด้านการมองเห็น เพราะการดมกลิน่เป็นประสาทสมัผสัเดียวท่ี
เช่ือมตอ่สมองสว่นลมิบิก” ซึง่มีหน้าที่ เก่ียวกบัความจ า การเรียนรู้พฤติกรรม ความสขุ อารมณ์ขัน้
พืน้ฐานความรู้สกึ 

จากความหมายท่ีกลา่วมาข้างต้นทัง้หมดสรุปได้วา่ แนวคิดเก่ียวกบักลิน่กบัการตลาด 
หมายถึง การท่ีนกัการตลาดใช้ประสทิธิภาพของกลิน่ เป็นเคร่ืองมือในการสือ่สารการตลาด เพื่อ
กระตุ้นทศันคติ อารมณ์และความรู้สกึให้สง่ผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคให้เกิดความพงึพอใจ การ
จดจ าตราสนิค้า และพฤติกรรมการซือ้ อีกทัง้เป็นการสร้างเอกลกัษณ์และเพิ่มศกัยภาพการแขง่ขนั
ให้กบัร้านค้า 

วิธีการน ากลิน่มาใช้ในการตลาด 
Bradford and Desrochers (2009) ได้อธิบายเร่ืองกลิน่ในอุตสาหกรรมการตลาด และ

จ าแนกหน้าที่ของกลิน่ในการตลาดไว้ ดงันี  ้
 

 
 

ภาพท่ี 2-8 อุตสาหกรรมการตลาดโดยใช้กลิน่ 
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1.  กลิน่ของนกัการตลาด คือการท่ีนกัการตลาดใช้กลิน่เป็นกลวิธีในการสง่เสริมการ
จ าหนา่ยสนิค้า เช่น กลิน่ในรถยนต์คนัใหม่ หรือกลิน่ขนมอบท่ีพึง่ออกจากเตา เป็นต้น 

2.  กลิน่ของสนิค้า คือ สนิค้าที่ผู้ประกอบการผลติออกมาเพื่อใช้ปรับอากาศ หรือดบั
กลิน่ไม่พึง่ประสงค์ เป็นสนิค้าประเภทเดียวกบัน า้หอมท่ีใช้ในบ้าน รถยนต์ หรือ ส านกังาน 

3.  กลิน่สร้างบรรยากาศ คือ การใช้กลิน่ท่ีแอบแฝงและไม่แอบแฝงในการน าเสนอสนิค้า
และบริการในรูปแบบการสร้างบรรยากาศในร้าน เพื่อเป็นการสร้างจุดสนใจที่มีผลตอ่ทศันคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น การใช้กลิน่ในร้านขายรองเท้า หรือกลิน่ท่ีใช้ในคาสิโน เป็นต้น 

ประโยชน์ของการใช้กลิน่สร้างบรรยากาศ (Ambient scent) 
Bradford and Desrochers (2009) ได้อธิบายถึงประโยชน์ของการใช้กลิน่ในการสร้าง

บรรยากาศไว้ ดงันี ้

1.  สร้างนา่ความสนใจ การจดจ า และสร้างความรู้สกึ  
กลิน่สามารถกระตุ้นความทรงจ าได้ดีกวา่การมองเห็นหรือการสมัผสั สง่ผลตอ่อารมณ์

ของผู้บริโภคได้  
2.  ใช้กลิน่ในสถานท่ีทางการตลาด 
การใช้กลิน่มีประสทิธิภาพตอ่สถานท่ีทางการตลาด สามารถสร้างความพงึพอใจให้แก่

ผู้บริโภค และสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคได้  
3.  กลิน่บรรยากาศและประสทิธิภาพของร้านค้า 
การใช้กลิน่สร้างบรรยากาศในร้านค้ามีผลโดยตรงตอ่ประสทิธิภาพของร้าน สามารถท า

ให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึเชิงบวกตอ่การประเมินสนิค้า ใช้เวลาอยูใ่นร้านนานขึน้ และยอมจ่ายให้กบั
ร้านค้าได้มากขึน้ 

4.  กลิน่บรรยากาศสร้างความแตกตา่ง 
นอกจากกลิน่จะช่วยชกัชวนผู้บริโภค สร้างการจดจ า กลิน่ยงัสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ 

หมายถึงการใช้กลิน่ท่ีบง่บอกถึงตวัตนของตราสนิค้า ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกตา่งของตรา
สนิค้าได้เช่นกนั  

ประสทิธิผลของกลิน่ท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภค 
Rimkute, Moraes, and Ferreira (2016) ได้ศกึษาเก่ียวกบัประสทิธิผลของกลิน่ท่ีมี

สง่ผลตอ่ผู้บริโภค ซึ่งได้อธิบายถึง 5 องค์ประกอบ ท่ีเป็นผลของการใช้กลิน่ในการตลาด ดงันี ้
1.  ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive responses) 

 ความรู้ความเข้าใจ ท่ีเกิดจากประสทิธิผลของกลิน่ท่ีใช้ในการตลาด เกิดจากการใช้กลิน่
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ท่ีบง่บอกเอกลกัษณ์ของสนิค้าและตราสนิค้า ซึง่กลิน่ท่ีนกัการตลาดใช้มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในด้าน
ความรู้สกึท่ีดีท่ีมีตอ่สนิค้าและตราสนิค้า ด้านความทรงจ า และด้านกระบวนการการตดัสนิใจซือ้ 
เน่ืองจากการกระตุ้นของกลิน่สามารถน าไปสูก่ารค้นหาข้อมลูสนิค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะกลิน่ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสนิค้าและตราสนิค้านัน้  ๆ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจ า
อนัมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคได้ เช่น ผู้บริโภคท่ีเดินผา่นร้านเบเกอร่ี ได้กลิน่นมเนยท่ีสง่
กลิน่มาจากร้านท่ีเดินผา่น ผู้บริโภคจะเกิดการจดจ าวา่นี่คือกลิน่ความสดใหม่ของขนมปังในร้าน 
เบเกอร่ี ก็จะเกิดการประเมินจากผู้บริโภคในการเลอืกซือ้สนิค้า และน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ เป็นต้น 
หรือร้านท่ีใช้กลิน่เป็นเอกลกัษณ์ของตราสนิค้า เช่น ร้าน B sa B ร้านจ าหนา่ยก้านไม้หอม 
(Diffuser) ท่ีมีกลิน่เป็นเอกลกัษณ์อยา่งกลิน่ St. Tropez เม่ือผู้บริโภคท่ีเดินผา่นก็จะจดจ าได้วา่
เป็นกลิน่ของไม้หอมตราสนิค้านีแ้นน่อน 

2.  อารมณ์ของผู้บริโภค (Affective response) 
ด้านอารมณ์ท่ีเกิดจากการใช้กลิน่ท่ีกระตุ้นผู้บริโภค เป็นกระบวนการท่ีเกิดก่อนความรู้

ความเข้าใจ ซึง่อารมณ์เกิดจากกลิน่ท่ีผู้บริโภคได้รับนัน้ สง่ผลไปยงัสมองสว่นกลางและเช่ือมตอ่
กบัอารมณ์ ท าให้เกิดการประมวลผลวา่กลิน่ท่ีได้กลิน่นัน้คือกลิน่ของอะไร และมีความรู้สกึอยา่งไร
กบักลิน่นัน้ หากนกัการตลาดใช้กลิน่ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ในเชิงบวก เช่น ผอ่นคลาย ร่ืนรมย์ 
สดช่ืน มีความสขุ รู้สกึสงบ เป็นต้น จะเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการประเมิน
สนิค้าและบริการของตราสนิค้า และกลิน่ยงัช่วยสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและตราสนิค้า
ได้ ซึง่เป็นผลตอ่ความรู้สกึเชิงบวกท่ีเกิดจากกลิน่ท่ีนกัการตลาดเลอืกใช้นัน่เอง         

3.  ทศันคติและการรับรู้ (Attitude and perception) 
กลิน่สามารถสง่ผลตอ่ทศันคติและการรับรู้ของผู้บริโภคได้ สงัเกตได้จากกลิน่บรรยากาศ

ภายในร้านค้า หากในร้านค้าเกิดกลิน่ไม่พงึประสงค์ขึน้มาจะท าให้ผู้บริโภคเกิดอคติตอ่สนิค้าและ
บริการ อาจท าให้ผู้บริโภคคิดวา่สนิค้าและบริการในร้านนีไ้ม่มีคณุภาพหรือมีคณุภาพต ่า นกัการ
ตลาดจึงใช้กลิน่หอมเข้าไปกระตุ้นผู้บริโภคเพื่อสร้างประสบการณ์ในการประเมินสนิค้าหรือเปลีย่น
ทศันคติและการรับรู้ของสนิค้าและบริการได้ และการใช้น า้หอมท่ีมีกลิน่ท่ีให้ความอบอุ่นจะท าให้
ผู้บริโภครู้สกึวา่สนิค้านัน้เป็นสนิค้าชัน้สงู สามารถพบกลิน่ท่ีให้ความอุ่นได้จากน า้หอมของตรา
สนิค้าชัน้สงู เช่น Channel, Valentino และ Burberry เป็นต้น ซึง่น า้หอมกลิน่เหลา่นีเ้ป็นสิง่ท าให้
ผู้บริโภคมีทศันคติและการรับรู้วา่กลิน่ท่ีให้ความอุ่นนัน้เป็นกลิน่ท่ีบง่บอกถึงความหรูหรา จึงพบวา่
นกัการตลาดท่ีท าการสือ่สารสนิค้าของตราสนิค้าชัน้สงูมกัจะใช้กลิน่ท่ีให้ความอุ่น
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4.  ความทรงจ า (Memory) 
กลิน่ช่วยในการจดจ าสนิค้าและบริการมากกวา่การจดจ าข้อมลูท่ีใช้ในการสือ่สารทาง

การตลาดในด้านอ่ืน อีกทัง้ยงัช่วยสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค และเป็นการน าเสนอสนิค้า
และบริการของตราสนิค้าที่ก าลงัก่อตวัขึน้ได้ดี เพราะกลิน่สามารถท าให้ผู้บริโภคจดจ าสนิค้าและ
บริการของตราสนิค้าที่ก่อตวัใหม่ได้ ซึง่เป็นการสร้างเอกลกัษณ์และบง่บอกถึงระดบัคณุภาพของ
สนิค้าและบริการของตราสนิค้า เม่ือผู้บริโภคจดจ าตราสนิค้านัน้ ๆ ได้ อาจจะเพิ่มโอกาสความ
จงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าได้ 

5.  พฤติกรรม (Behavior response) 
กลิน่ท่ีใช้ในการตลาดเป็นตวักระตุ้นท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมด้านตา่ง ๆ เช่น มีความ

เต็มใจที่จะซือ้สนิค้าที่มีราคาสงู สนใจสนิค้าประเภทอ่ืน ๆ ในร้านค้า การซือ้สนิค้าอยา่งตอ่เน่ือง 
เป็นต้น เห็นได้ชดักบัร้านอาหารท่ีใช้กลิน่ท่ีสร้างความอยากให้แก่ผู้บริโภค เช่น ร้านพิซซา่ ท่ีปลอ่ย
กลิน่เคร่ืองเทศท่ีเป็นวตัถดิุบในการท าพิซซา่ เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีเดินผา่นหน้าร้านได้กลิน่ ซึง่เป็นการ
เพิ่มโอกาสในการบริโภคพิซซา่ได้มากขึน้ และเป็นการเพิ่มรายได้ให้กบัทางร้าน เป็นต้น โดยนกัการ
ตลาดเห็นวา่การใช้กลิน่จะเป็นการกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค จึงท าให้นกัการตลาดสมยันีใ้ช้กลิน่
ในการสือ่สารกบัผู้บริโภคมากขึน้ 

จากการทบทวนแนวคิดเก่ียวกบักลิน่ท่ีใช้ทางการตลาด เป็นประโยชน์ตอ่ผู้วิจยัในการ
ตัง้ข้อค าถามในแบบสอบถามเก่ียวกบักลิน่สร้างอารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภค เพื่อเป็น
ประโยชน์ในการทดลองเบือ้งต้น 

 
แนวคิดเร่ืองอารมณ์ 

Silverman (1978) กลา่ววา่ แนวคิดเร่ืองอารมณ์ หมายถึง การท่ีภาวะอินทรีย์ 
(Organism) ถกูเร้าจากสิง่เร้าท าให้เกิดการปฏิกิริยาสนอง ซึง่แสดงออกมาได้ 3 อยา่ง 

1.  แบบเกิดขึน้ทนัที (Emotional experience) เช่น รู้สกึโกรธ กลวั ดีใจ 
2.  พฤติกรรรมท่ีเป็นผลต่อเน่ือง (Emotional behavior) เช่น เม่ือรู้สกึโกรธก็กลา่วค า

สบถ สาบาน หรืออาจชกตอ่ยคนท่ีท าให้เราโกรธ หรือเวลาดีใจก็จะหวัเราะยิม้แย้ม 
3.  เกิดการเปลีย่นแปลงทางด้านร่างกาย (Physical changes) เช่น หน้าแดง ปากสัน่ 

มือสัน่ เป็นต้น 
อารมณ์กบัความรู้สกึเป็นสิง่ท่ีไม่สามารถแยกออกจากกนัได้ เพราะเป็นภาวะท่ี

ตอ่เน่ืองกนัจากความรู้สกึระดบัธรรมดาไปจนถึงระดบัรุนแรง   
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 มกุดา สขุสมาน (2528) กลา่ววา่ แนวคิดเร่ืองอารมณ์ หมายถึง สิง่ท่ีมีผลกระทบตอ่
พฤติกรรมของมนษุย์ หากเข้าใจเร่ืองอารมณ์ก็จะเข้าใจพฤติกรรมตา่ง ๆ ท่ีมนษุย์แสดงออก ซึง่
ธรรมชาติของอารมณ์จะประกอบด้วย 2 สว่น คือ สว่นท่ีเกิดจากสิง่เร้าภายนอก และสิง่เร้าภายใน
ร่างกายมนษุย์ ซึง่สิง่เร้าทัง้ 2 สว่น จะมีผลมาจากองค์ประกอบ 3 สว่น คือ ติดตวัมาแตเ่กิด มีผล
มาจากการเรียนรู้ หรือมีปฏิกิริยาตอบโต้จากสิง่เร้า ท าให้อารมณ์เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของ
มนษุย์ ทัง้ในทางที่ดีและไม่ดี 

วิภาพร มาพบสขุ (2540) กลา่ววา่ แนวคิดเร่ืองอารมณ์ หมายถึง การท่ีสิง่เร้าเข้ามา
กระตุ้น ท าให้ภาวะจิตใจป่ันป่วนผิดไปจากภาวะปกติ ซึง่อารมณ์เกิดขึน้อยา่งฉบัพลนั และอารมณ์
จะคลายลงได้เร็วหรือช้าขึน้อยูก่บัความรุนแรงของอารมณ์ท่ีเกิด สิง่เร้า และสภาพการณ์ขณะนัน้ 
เม่ือมนษุย์ถกูเร้าด้วยอารมณ์ก็จะแสดงออกมาทางพฤติกรรม ท าให้เห็นวา่บุคคลนัน้รู้สกึพอใจ
หรือไม่พอใจ 

สชุา จนัทน์เอม (2541) กลา่ววา่ แนวคิดเร่ืองอารมณ์ หมายถึง สภาพวะท่ีจิตใจถกู
รบกวน ท าให้ร่างกายแสดงออกมาอยา่งไม่เป็นตามปกติ เพราะถกูสิง่เร้ากระตุ้นจึงท าให้เกิดภาวะ
ท่ีฟุ้ งซา่น จะท าให้มนษุย์เกิดอารมณ์ ซึง่ตามปกติธรรมดามนษุย์จะมีสภาพสมดลุหรือไม่มีอารมณ์
ใด ๆ  ภาวะจิตใจและร่างกายจะท างานเป็นปกติ แตห่ากมีสิง่มายัว่ยปุลกุป่ัน จะท าให้มนษุย์เกิด
อารมณ์น าไปสูส่ภาพจิตใจและร่างกายท างานไม่ปกติ มกัจะมีพฤติกรรมที่แสดงออกรุนแรงมาก
กวา่เดิม 

ถวิล ธาราโภชน์ และศรัณย์ ด าริสขุ (2541) แนวคิดเร่ืองอารมณ์ หมายถึง สิง่ท่ีเกิดจาก
ภายในร่างกายของมนษุย์ เป็นสิง่ท่ีเป็นตวักระตุ้นท าให้เกิดแรงจูงใจน าไปสูพ่ฤติกรรม ตวัอยา่งเช่น 
เม่ือรู้สกึรักหรือพงึพอใจซึง่ท าให้เกิดพฤติกรรมทางเพศตามมา ซึง่อาจจะอยากพบหน้าคนรัก 
อยากพดูคยุ อยากอยูใ่กล้ หรือความรู้สกึโกรธจะท าให้เกิดพฤติกรรมก้าวร้าวมากขึน้ แตอ่ยา่งไรก็
ตามการเช่ือมโยงกนัระหวา่งอารมณ์และพฤติกรรมดงักลา่วคงไม่เป็นเช่นนัน้เสมอไป เพราะ
พฤติกรรมทางเพศสามารถเกิดขึน้ได้โดยปราศจากอารมณ์ และความก้าวร้าวก็เกิดขึน้ได้โดย
ปราศจากความโกรธได้เช่นกนั กลา่วคือ พฤติกรรมที่แสดงออกมาของแตล่ะบุคคล ก็เป็น
ตวัก าหนดบุคลกิภาพของคนนัน้นัน่เอง 

อาพรรณชนิต ศิริแพทย์ (2550) กลา่ววา่ แนวคิดเร่ืองอารมณ์ หมายถึง ภาวะของจิตใจ
หรือความรู้สกึท่ีเกิดขึน้ จากการรับรู้หรือการถกูกระตุ้นจากสิง่เร้าท าให้เกิดการตอบสนองทาง
ร่างกายและจิตใจ ซึง่มีหลายระดบัความรุนแรงและระยะเวลา 
 มธุรส สวา่งบ ารุง (2552) กลา่ววา่ แนวคิดเร่ืองอารมณ์ หมายถึง สภาวะสลบัซบัซ้อน
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ระหวา่งร่างกายและจิตใจที่มาจากสิง่เร้า สง่ผลตอ่ความรู้สกึ กระบวนการคิด การแสดงออกทาง 
สหีน้าทา่ทาง และพฤติกรรมเฉพาะบุคคล กลา่วคือภาวะความรุนแรงของอารมณ์จะมีผลมาจาก
สิง่เร้าที่เกิดน าไปสูพ่ฤติกรรมที่แสดงของแตล่ะบุคคล  

จากความหมายท่ีกลา่วมาข้างต้นทัง้หมดสรุปได้วา่ อารมณ์ คือ ภาวะท่ีถกูสิง่เร้าเข้ามา
กระตุ้นให้เกิดอารมณ์และสง่ผลตอ่การแสดงพฤติกรรมของมนษุย์ ซึง่การแสดงออกนัน้อยูก่บัระดบั
ของอารมณ์วา่รุนแรงมากแคไ่หน โดยการแสดงออกขึน้อยูป่ระสบการณ์ของแตล่ะบุคคล 
กระบวนการคิด และอารมณ์   

องค์ประกอบทางอารมณ์ 
Atkinson and others (2000 อ้างถึงใน มธุรส สวา่งบ ารุง, 2552) ได้อธิบายถึง

องค์ประกอบทางด้านอารมณ์ไว้ ดงันี ้ 
1.  อารมณ์เป็นประสบการณ์สว่นบุคคลของอารมณ์ 
2.  อารมณ์ก่อให้เกิดการตอบสนองของร่างกายภายใน โดยเฉพาะเก่ียวข้องกบัระบบ

การท างานประสาทอตัโนมติั (Autonomic nervous system)  
3.  อารมณ์มีความเก่ียวข้องกบัความคิดและสมัพนัธ์ตอ่สถานการณ์ตา่ง ๆ 
4.  การแสดงออกทาสหีน้า (Facial expression) 
5.  เกิดปฏิกิริยาตอ่อารมณ์ 
6.  มีแนวโน้มตอ่การแสดงออกทางการกระท า 
ธรรมชาติของอารมณ์ 
มธุรส สวา่งบ ารุง (2552) ได้อธิบายธรรมชาติทางอารมณ์ท่ีมีลกัษณะเชิงบวกและ

ลกัษณะเชิงลบ มีความส าคญั ดงันี ้
 1.  อารมณ์เกิดขึน้จากกการกระตุ้นจากสิง่เร้าภายนอก (External stimulas) และสิง่เร้า

ภายใน (Internal stimulus) 
 2.  การตอบสนองทางอารมณ์มีผลมาจากการแปลความหมาย (Interpretation) หรือ

การประเมิน (Appraisals) ของสิง่เร้าตา่ง ๆ ท่ีตอ่ให้เกิดการรับรู้ความหมายและความส าคญั 
3.  การแสดงออกทางกายท่ีถกูประเมินเม่ือร่างการถกูกระตุ้น ก่อให้เกิดความรู้สกึสนกุ 

กลวั หรือโกรธ  
 4.  อารมณ์ประกอบด้วยทิศทางของพฤติกรรม บางคนอาจแสดงออกมา อาทิ ยิม้ 
หวัเราะ สนกุสนาน ร้องไห้ สว่นพฤติกรรมอ่ืน ๆ เก่ียวกบัสิง่เร้าที่ท าให้เกิดอารมณ์ อาทิ การเรียน
ท าให้เกิดการกงัวล การตอ่สู้ เป็นเหมือนการป้องกนัตวั
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 โครงสร้างของอารมณ์ 
Hume (2014) ได้อธิบายเร่ืองโครงสร้างอารมณ์ไว้วา่ โครงสร้างของอารมณ์จ าแนกได้ 

2 ประเภท คือ อารมณ์เชิงบวก (Positive emotion) เช่น รู้สกึสนกุสนาน รู้สกึซาบซึง้ รู้สกึปลืม้ เป็น
ต้น และอารมณ์เชิงลบ (Negative emotion) เช่น รู้สกึผิด รู้สกึโกรธ รู้สกึอิจฉา เป็นต้น ซึง่อารมณ์
เชิงบวกและอารมณ์เชิงลบมีผลตอ่การด ารงชีวิตของมนษุย์ ทัง้ในด้านการใช้ชีวิตประจ าวนั ด้าน
การท างาน หรือด้านการเข้าสงัคม เพราะสิง่เร้าที่ท าให้เกิดอารมณ์อยูร่อบตวัมนษุย์ ทัง้ท่ีเกิดจาก
ภายในและภายนอก ซึง่สิง่เร้าเหลา่นีเ้ป็นตวักระตุ้นให้มนษุย์เกิดอารมณ์ตา่ง ๆ และเช่ือมโยงกบั
พฤติกรรมที่แสดงออกมา 

 
 
ภาพท่ี 2-9  โครงสร้างของอารมณ์  
 

อารมณ์เชิงบวก เป็นอารมณ์ท่ีท าให้มนษุย์เกิดความพอใจ โดยเป็นสิง่ท่ีขบัเคลือ่นให้
มนษุย์ท าสิง่ตา่ง ๆ ให้ดีขึน้ หรือด ารงชีวิตได้อยา่งปกติและมีความสขุมากขึน้ ซึง่ดจูากโครงสร้าง
ของอารมณ์จะเห็นถึงระดบัของอารมณ์เชิงบวก (จากอารมณ์ต่ืนเต้นไปถึงอารมณ์เบื่อหนา่ย) ใน
แตล่ะระดบัท าให้รู้วา่อารมณ์ท่ีรู้อยูข่ณะนีอ้ยูเ่ชิงบวกหรือไม่ 
 อารมณ์เชิงลบ เป็นอารมณ์ท่ีท าให้มนษุย์รู้สกึแย ่และเป็นอารมณ์ท่ีมนษุย์จดจ า
มากกวา่อารมณ์เชิงบวก ถึงแม้จะมีสิง่เร้าท่ีท าให้เกิดอารมณ์เชิงบวกมากแคไ่หน แตธ่รรมชาติของ
มนษุย์จะเลอืกจดจ าสิง่แย ่ๆ ได้มากกวา่สิง่ดี ๆ ซึง่ดจูากโครงสร้างของอารมณ์จะเห็นถึงระดบัของ
อารมณ์เชิงลบ (จากอารมณ์หงดุหงิดไปถึงอารมณ์ผอ่นคลาย) ในแตล่ะระดบัท าให้รู้วา่อารมณ์ท่ี
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รู้อยูข่ณะนีอ้ยูเ่ชิงลบหรือไม ่
อิทธิพลท่ีท าให้เกิดอารมณ์ 
วิภาพร มาพบสขุ (2540) ได้อธิบายถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่อารมณ์ของมนษุย์ไว้ 6 

ปัจจยั ดงันี ้
 1.  พนัธุกรรม มีสว่นท าให้เกิดอารมณ์ตา่ง ๆ  
ดจูากลกัษณะนิสยัและการควบคมุอารมณ์จากพอ่แม่วา่มีการแสดงออกอยา่งไร และ

เด็กท่ีมีความบกพร่องทางสมองจะควบคมุอารมณ์ได้ไม่ดีเทา่เด็กท่ีฉลาด ซึง่เป็นเด็กท่ีมีจินตนาการ 
และสามารถปรับตวัตอ่สถานการณ์ตา่ง ๆ ได้ดี 

 2.  สิง่แวดล้อม 

2.1  ความสมัพนัธ์ภายในครอบครัว หากครอบครัวมีความเข้มงวดมาก ๆ จะสง่ผล
ให้เด็กโกรธได้งา่ย  หรือครอบครัวที่สงบ ไม่ขดัแย้งกนั จะท าให้เด็กมีอารมณ์ท่ีเยือกเย็น สขุมุ 
กลา่วคือความสมัพนัธ์ให้ครอบครัวจะเป็นพืน้ฐานให้การแสดงอารมณ์ของแตล่ะบุคคล 

2.2  สภาพแวดล้อมในโรงเรียน มีสว่นท าให้มีนิสัยก้าวร้าว เช่น ครูท่ีมกัจะบงัคบัให้
เด็กท าสิง่ท่ีไม่เต็มใจ จะท าให้เด็กรู้สกึไม่มีความสขุ หรือเด็กท่ีมกัจะโดยเพื่อนแกล้งอยูเ่สมอ จะท า
ให้เด็กรู้สกึแยก่บัโรงเรียน 

3.  การเปลีย่นแปลงเคมีภายในร่างกาย หรือการเปลีย่นแปลงในระบบประสาท  
เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด เป็นโรคตา่ง ๆ จะกลายเป็นคนอารมณ์เสยี

งา่ย 
4.  ความเหน่ือยอ่อน  
อาจเกิดจากกกวา่พกัผอ่นไม่เพียงพอ ท างานหนกั ต่ืนเต้นเกิดไป หรือรับประทานอาหาร

ไม่อ่ิมท้อง จะท าให้เกิดโทสะได้งา่ย 
5.  ระยะเวลาของวนั  
ความแตกตา่งของเวลาสง่ผลตอ่อารมณ์ของมนษุย์ เช่น เวลากลางวนั มีอากาศร้อน จึง

สง่ผลให้เกิดอารมณ์หงดุหงิด แตบ่างคนชอบอากาศร้อนจึงไม่รู้สกึอะไร ทัง้นีเ้ป็นเพราะอารมณ์ของ
แตล่ะบุคคลมีความแตกตา่งกนั 

6.  สิง่เร้าในภาวะเหตกุารณ์ตา่ง ๆ 
สิง่เร้าเดียวกนัท าให้เกิดอารมณ์แตกตา่งกนัได้ เช่น เดินเข้าไปในบ้านร้าง ถ้ามีเสยีงอะไร

ก็จากกลวัขึน้มาทนัที แตห่ากเป็นบ้านท่ีอาศยัอยู ่ถ้ามีเสยีงก็จะไม่กลวั และไมก่งัวลอะไร ซึง่
อารมณ์ท่ีเกิดขึน้อยูก่บัสิง่เร้านัน้ ๆ  
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จากท่ีผู้วิจยัได้ทบทวนแนวคิดเก่ียวกบัอารมณ์ ซึง่เป็นประโยชน์แก่ผู้วิจยัในการสร้างข้อ
ค าถามเก่ียวกบัอารมณ์เชิงบวกท่ีจะใช้วดัความเปลีย่นแปลงก่อนและหลงัได้รับกลิน่กาแฟ และวดั
ความสมัพนัธ์ของอารมณ์เชิงบวกกบัความตัง้ใจในการบริโภคหลงัได้รับกลิน่  

 
แนวคิดที่เก่ียวกับการรับรู้ 

แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ คือ กระบวนการท่ีมนษุย์ได้รับความรู้สกึมาจากสิง่แวดล้อม 
ตา่ง ๆ ท่ีเป็นสิง่เร้ามากระทบสง่ผลไปยงัระบบความทรงจ า น าไปสูก่ารเรียนรู้ และตดัสนิใจตีความ
ตอ่สิง่นัน้ ๆ โดยการใช้ประสบการณ์เดิมท่ีมีอยูแ่ล้วร่วมในการตีความหมาย และนกัวิชาการหลาย
ทา่นได้ให้ความหมายเก่ียวกบัแนวคิดท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ไว้ดงันี ้

นิตยา สภุาภรณ์ (2552) กลา่ววา่ การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีมนษุย์ได้รับความรู้สกึและ
ตีความหลงัจากสิง่เร้าที่รับเข้ามาผา่นการวิเคราะห์โดยอาศยัจากความรู้ รวมกบัประสบการณ์เดิม
ท่ีมีอยู ่ออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจ 

พีรพฒัน์ ฉตัรศิริกลุชยั (2553) กลา่ววา่ การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีมนษุย์ได้รับสิง่
กระตุ้นจากสิง่เร้าที่เกิดขึน้รอบตวั และประมวลผลออกมาโดยใช้ประสบการณ์ของตนร่วมด้วย 

อภิญาณี พญาพิชยั (2553) กลา่ววา่ การรับรู้ คือ การแปลความหมายตา่ง ๆ ท่ีเข้ามา
กระทบอวยัวะรับสมัผสั และเกิดการตอบสนอง ขัน้ตอนแรกของการรับรู้คือ สิง่เร้ามากระตุ้นอวยัวะ
รับสมัผสัทัง้ 5 ซึง่ประกอบไป ด้วย ห ูตา จมกู ลิน้ และกายสมัผสั เม่ือรับสมัผสั มนษุย์จะเกิด
ความรู้สกึ แตห่ากมีการตีความ จากสมอง โดยอาศยัข้อมลูจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา หรือ
ความจ า ก็จะเกิดเป็นการรับรู้เกิดขึน้ และเกิดเป็นปฏิกิริยาตอบสนองสิง่เร้าที่มากระตุ้นนัน้ ๆ 

วฒุิชยั อารักษ์โพชฌงค์ (2554) กลา่ววา่ การรับรู้ คือ กระบวนการจิตวิทยาพืน้ฐานของ
มนษุย์ท่ีท าให้เกิดการเรียนรู้ ความจ า ความคิด และประสบการณ์ทางความคิด ผา่นกระบวนการ
คดัเลอืก การจดัระเบียบ และการตีความข้อมลูตา่ง ๆ ท่ีได้รับจากการสมัผสัด้วยอวยัวะสมัผสัของ
ร่างกายกบัสิง่แวดล้อมท่ีเป็นสิง่เร้าออกมาในรูปแบบของความรู้สกึ และสง่ความรู้สกึผา่นไปยงั
สมองเพื่อตีความหมาย โดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือช่วยในการตีความและแปล
ความหมาย ท าให้บุคคลทราบวา่สิง่เร้าหรือสิง่แวดล้อมท่ีสมัผสันัน้เป็นอยา่งไร มีลกัษณะอยา่งไร 
อนัเป็นการเกิดการรับรู้และสง่ผลตอ่พฤติกรรมของบุคคล ตอ่จากนัน้สมองก็จะเก็บบนัทกึเป็น
ประสบการณ์ส าหรับการแปลความหมายของความรู้สกึให้เกิดเป็นการรับรู้ในครัง้ตอ่ไป 
 พชัรียา สตุา (2555) กลา่ววา่ การรับรู้ คือ การท่ีมนษุย์รับรู้ผา่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 จะ 
สง่ผลให้แตล่ะคนแสดงทศันคติ พฤติกรรมที่แตกตา่งกนันัน้ขึน้อยูก่บัองค์ประกอบหลายปัจจยั เช่น
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ขีดความสามารถในการรับรู้ สภาพแวดล้อมทัง้ภายในและภายนอก เป็นต้น 
กิตติ ยิม้สงวน (2553) กลา่ววา่ การรับรู้ คือ การตีความหมายจากสิง่แวดล้อมท่ีเป็นสิง่

เร้าที่เข้ามาสมัผสั โดยใช้สมองและประสบการณ์เดิม ในการตีความหมายของสิง่เร้านัน้ ๆ ท าให้
เกิดกระบวนการความคิด ความจ า และการเรียนรู้ ซึง่เป็นแสดงออกถึงความรู้ ความเข้าใจ กระท า
ให้เกิดการตอบสนองในรูปแบบของการกระท าหรือการนกึคิดตา่ง ๆ ตามมาในภายหลงั 

โดยสรุปความหมายของการรับรู้ท่ีได้จากการรวบรวมความหมายจากงานวิจยัตา่ง ๆ 
สรุปได้วา่ การรับรู้ คือ สิง่ท่ีได้มาจากประสบการณ์ท่ีบนัทกึอยูใ่นความทรงจ าของแตล่ะบุคคล ท่ี
ผา่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 ท่ีถกูกระตุ้นจากสิง่เร้าที่เข้ามาสมัผสัแล้วน าไปสูก่ระบวนการคิด  และ
แปลความหรือตีความหมายออกมา ซึง่ความหมายท่ีได้ตีความออกมาอาจจะไม่เหมือนกนัทกุคน 
ซึง่ถือวา่เป็นประสบการณ์สว่นบุคคลท่ีมีผลตอ่การรับรู้  

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้  
กนัยา สวุรรณแสง (2545) ได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลวา่ สิง่เร้าที่เป็นสิง่เดียวกนั 

อาจจะท าให้แตล่ะบุคคลรับรู้ได้ตา่งกนั ซึง่การที่มนษุย์จะรับรู้สิง่ตา่ง ๆ ได้ต้องอาศยัปัจจยั 2 
ประเภท ดงันี ้

1.  อิทธิพลจากภายนอก ได้แก่ ความเข้มและขนาดของสิง่เร้า การกระท าซ า้ สิง่ท่ี
ตรงกนัข้าม การเคลือ่นไหว  

2.  อิทธิพลจากภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การคาดหวงั ความสนใจ อารมณ์ ความคิดและ
จิตนาการ ความรู้สกึตา่ง ๆ ท่ีบุคคลได้รับ เป็นต้น  

องค์ประกอบของการรับรู้ 

วิภาพร มาพบสขุ (2540) ได้กลา่ว องค์ประกอบของการรับรู้ ดงันี ้

1.  สิง่เร้า ได้แก่ วตัถ ุแสง เสยีง กลิน่ รสตา่ง ๆ 
2.  ประสาทสมัผสั และความรู้สกึสมัผสั ได้แก่ ห ูตา จมกู ลิน้ ผิวหนงั   
3.  ประสบการณ์เดิม หรือความรู้เดิมเก่ียวกบัสิง่เร้าที่ได้สมัผสั 

4.  การแปลความหมายจากสิง่ท่ีสมัผสั เช่น ขบัรถเห็นสญัญาณไฟแดงท่ีสีแ่ยก 
หมายถึงให้รถหยดุ เป็นต้น
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ภาพท่ี 2-10 กระบวนการรับรู้  
 

กระบวนการรับรู้ 
วิภาพร มาพบสขุ (2540) ได้อธิบายล าดบัของกระบวนการรับรู้ได้ด้งนี ้
 ขัน้ท่ี 1  สิง่เร้า (Stimulus) มากระทบอวยัวะสมัผสั เม่ือได้รับสิง่เร้าจะมีการจดัระบบ 

เพื่อแยกสิง่เร้าที่สนใจ และเรียนรู้สิง่เร้าให้รับรู้และเข้าใจมากยิ่งขึน้ 
 ขัน้ท่ี 2 กระแสประสาทสมัผสัวิ่งไปยงัระบบประสาทสว่นกลาง ซึง่มีศนูย์อยูท่ี่สมองจึง

เกิดการรับรู้  
 ขัน้ท่ี 3 สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจโดยอาศยัความรู้เดิม  

ประสบการณ์ ความจ า เจตคติ ความต้องการ ปทสัถาน บุคลกิภาพ เชาวน์ปัญญา ท าให้เกิดการ
ตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึง่ การรับรู้  

จากท่ีผู้วิจยัได้ทบทวนแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ ซึง่เป็นประโยชน์แก่ผู้วิจยัในการสร้าง
แนวค าถามวดัการรับรู้กลิน่สร้างบรรยากาศ เพื่อดอูารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภคท่ีเปลีย่นแปลงไป
หลงัได้รับกลิน่ 

 
แนวคิดเก่ียวกับความตัง้ใจบริโภค 

ความตัง้ใจในการบริโภค  คือ การรับรู้ข้อมลูสนิค้าของผู้บริโภคท่ีท าให้เกิดความรู้ความ
เข้าใจ ซึง่สามารถน าไปสูพ่ฤติกรรมและเต็มใจที่จะซือ้สนิค้า 

เสรีวงษ์ มณฑา (2542) กลา่ววา่ ความตัง้ใจในการบริโภค หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมี
สภาวะเฉ่ือย เพื่อประเมินความเสีย่งวา่ สนิค้าที่ซือ้คมุคา่ที่จะจ่ายและมีประโยชน์ตามค าโฆษณา
หรือไหม เพราะผู้บริโภคสว่นใหญ่จะเคยชินกบัสนิค้าและตราสนิค้าที่เคยบริโภค เม่ือมีสนิค้าใหม่
ผู้บริโภคก็จะเกิดความตัง้ใจในการบริโภคขึน้ได้ 
 นิรณาภา ลาวงค์ และเพ็ญศรี เจริญวานิช (2555) กลา่ววา่ ความตัง้ใจในการบริโภค 
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หมายถึง ความตัง้ใจในการบริโภค หมายถึง ความตัง้ใจของผู้บริโภคท่ีจะซือ้สนิค้าหรือบริการเป็น
ตวัเลอืกแรก ซึง่สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค พฤติกรรมการซือ้อาจจะท านาย
ได้จากความตัง้ใจในการบริโภคและการท่ีบุคคลจะประเมินความเป็นไปได้ในการซือ้ของผู้บริโภค
คนนัน้ 

สนิุฏฐา ภูพ่งศ์พนัธ์ (2555) กลา่ววา่ ความตัง้ใจในการบริโภค หมายถึง กระบวนการท่ี
ผู้บริโภคก าลงัเลอืกสนิค้าใดสนิค้าหนึง่ท่ีผู้บริโภคคิดวา่ดีท่ีสดุท่ีสอดคล้องในการแก้ไขปัญหาของ
ผู้บริโภคเอง ซึง่ความตัง้ใจในการบริโภคเป็นเพียงโอกาสท่ีจะเกิดการซือ้เทา่นัน้ เพราะในการซือ้
สนิค้าของผู้บริโภคไม่ได้ซือ้เพียงแคต่วัสนิค้า แตต้่องการใช้ประโยชน์จากตวัสนิค้านัน้ด้วย ฉะนัน้
ความตัง้ใจในการบริโภคเป็นสิง่ส าคญัท่ีจะน าไปสูก่ารซือ้ โดยพิจารณาจากคณุภาพสนิค้า ตรา
สนิค้า และประโยชน์ของสนิค้า เพื่อน ามาเปรียบเทียบกนั และสรุปเป็นทางเลอืกท่ีสอดคล้องกบั
ความต้องการที่เกิดขึน้ 

 ปิยวรรณ ไกรเลศิ (2556) กลา่ววา่ ความตัง้ใจในการบริโภค หมายถึง การท่ีผู้บริโภค
ได้รับรู้ข้อมลูของสนิค้าและเกิดกระบวนการประเมินสนิค้านัน้แล้วเกิดความพงึพอใจหรือเกิด
ทศันคติท่ีดีตอ่การตราสินค้าและองค์กร ซึง่สามารถท าให้เกิดพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้หรือการซือ้
ซ า้ได้ 

 Erdil (2014) กลา่ววา่ ความตัง้ใจในการบริโภค หมายถึง การเลอืกซือ้สนิค้าผู้บริโภคท่ีมี
ปัจจยัตา่ง ๆ เก่ียวโยง เช่น ตราสนิค้า พนกังานขาย เวลา การซือ้สนิค้าและบริการ ขึน้อยูก่บั
ประสบการณ์วา่เกิดความพงึพอใจกบัสนิค้า ซึง่การตัง้ใจซือ้เป็นขัน้ตอนท่ีเกิดขึน้หลงัจากท่ี
ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ของสนิค้าและสามารถสง่ผลตอ่การซือ้และปริมาณการซือ้ได้ 

 พวงเพชร ศิริโอด (2558) กลา่ววา่ ความตัง้ใจในการบริโภค หมายถึง การกระท าซึง่เกิด
จากอิทธิพลจากพฤติกรรมแบบแผน ซึง่ประกอบไปด้วยทศันคติ การคล้อยตามกลุม่บุคคลอ้างอิง 
และการรับรู้การควบคมุพฤติกรรม ซึง่เป็นการท านายความเป็นไปได้ของผู้บริโภคท่ีสามารถ
เปลีย่นแปลงได้ตลอดเวลา 

 พศกร ผอ่งเนตรพานิช และกฤษณา วิสมิตะนนัทน์ (2559) กลา่ววา่ ความตัง้ใจในการ
บริโภค หมายถึง การประเมินด้านราคา ประโยชน์ท่ีได้รับหรือการรับรู้คณุคา่เป็นการประเมิน และ
อรรถประโยชน์โดยรวมของผลติภณัฑ์บนความตระหนกัถึงสิง่ได้รับรวมถึงสิง่ท่ีเสยีไปจาก
พฤติกรรมการบริโภค 
 ฉงจ่ิง หลี ่และตรีทิพ บุญแย้ม (2558) กลา่ววา่ ความตัง้ใจในการบริโภค หมายถึง 
ปัจจยัท่ีนกัการตลาดใช้ท านายความตัง้ใจในการบริโภคของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงพฤติกรรมที่
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สามารถน าไปสูก่ารซือ้ในอนาคตของผู้บริโภค ซึง่เป็นการเป็นรับรู้ถึงความต้องการน าไปสูค่วามพงึ
พอใจและมีพฤติกรรมความตัง้ใจในทางบวกมีความตัง้ใจกลบัมาบริการซ า้ในครัง้ตอ่ไป 

 นชัฐภรณ์ อ่อนแก้ว และนิตยา วงศ์ภินนัท์วฒันา (2558) กลา่ววา่ ความตัง้ใจในการ
บริโภค หมายถึง การตดัสนิใจของผู้บริโภคในการเลอืกซือ้สนิค้าหรือบริการท่ีเกิดจากการท่ี
ผู้บริโภคได้ประเมินตราสนิค้าแล้วเกิดความพงึพอใจในสนิค้าและบริการนัน้ ๆ รวมถึงทศันคติท่ีดี
ตอ่ตราสนิค้าและองค์กร 

 โดยสรุปความหมายของความตัง้ใจในการบริโภคท่ีได้จากการรวบรวมความหมายจาก
งานวิจยัตา่ง ๆ สรุปได้วา่ ความตัง้ใจในการบริโภค หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้
หลงัจากได้ประเมินสนิค้าหรือบริการ โดยพิจารณาจากปัจจยัด้านตราสนิค้า องค์กร และประโยชน์
ท่ีจะได้รับจากสนิค้า เพื่อน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้เพื่อให้ได้ความพงึพอใจสงูสดุ  

 การประเมินผลทางเลอืกและการตดัสนิใจซือ้ 
 Kotler (2003) ได้อธิบายถึง กระบวนการประเมินทางเลอืกและการตดัสนิใจซือ้ วา่มี

ความแตกตา่งกนั โดยความตัง้ใจในการบริโภคมีแนวโน้มท าให้เกิดการซือ้ได้แตไ่ม่เสมอไป เพราะ
มีปัจจยัแทรกระหวา่งความตัง้ใจในการบริโภค ซึง่ปัจจยัท่ีแทรกอยูร่ะหวา่งความตัง้ใจในการ
บริโภคและการซือ้ ประกอบด้วย 3 ปัจจยั ดงันี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพท่ี 2-11 กระบวนการประเมินทางเลอืกและการตดัสนิใจซือ้ 
 

1.  ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of other) ทศันคติของบุคคลมี 2 ด้านคือ ด้านบวก
และด้านลบ ซึง่ทศันคติทัง้สองด้านมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค  

2.  ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anituational sticipated factors) ผู้บริโภคจะ

การประเมนิ 
ทางเลือก ความตัง้ใจใน

การบริโภค 

ทศันคติของ
บุคคลอ่ืน 

ปัจจยัสถานการณ์
ท่ีคาดคะเนไว้ 

ปัจจยัสถานการณ์
ท่ีไมไ่ด้คาดคะเนไว้ 

การตดัสนิใจ
ซือ้ 
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คาดคะเนปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เช่น คาดคะเนรายได้ของครอบครัว คาดคะเนต้นทนุของสนิค้า 
และคาดคะเนประโยชน์ท่ีได้ เป็นต้น 

3.  ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanituational sticipated factors) ขณะท่ี
ผู้ซือ้ก าลงัตดัสนิใจซือ้นัน้ ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้จะเข้ามาเก่ียวข้อง ซึง่มีผลตอ่
ความตัง้ใจในการบริโภค เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์
เสยี กงัวลถึงเร่ืองรายได้ ซึง่มีผลอยา่งมากในการตดัสนิใจซือ้ 

มิติของความตัง้ใจในการบริโภค 
Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1990) ได้อธิบายถึง มิติของความตัง้ใจในการ

บริโภคสง่ผลตอ่จงรักภกัดี และความจงรักภกัดี  ประกอบด้วย 4 มิติ ดงันี ้
1. ความตัง้ใจในการบริโภค (Purchase intention) คือ การท่ีผู้บริโภคเลอืกใช้บริการ 

นัน้ ๆ เป็นตวัเลอืกแรก ซึง่สิง่นีส้ามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ 
2. พฤติกรรมการบอกตอ่ (Word of mouth communications) คือ การท่ีผู้บริโภคพดูถึง 

แตเ่ร่ืองท่ีดี เก่ียวกบัผู้ให้บริการและการบริการ รวมถึงแนะนา่และกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนสนใจและมา
ใช้ บริการนัน้ ซึง่สามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผู้ให้บริการ 

3. ความอ่อนไหวตอ่ปัจจยัด้านราคา (Price sensitivity) คือ การท่ีผู้บริโภคไม่มีปัญหา
เม่ือ ผู้ให้บริการขึน้ราคา และผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสงูกวา่ที่อ่ืน หากการบริการนัน้สามารถ
ตอบสนอง ความพงึพอใจได้ 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) คือ การท่ีผู้บริโภคร้องเรียนเม่ือ
เกิด ปัญหา อาจจะร้องเรียนกบัผู้ให้บริการ บอกตอ่คนอ่ืน หรือสง่เร่ืองไปยงัหนงัสอืพิมพ์ สว่นนีเ้ป็น
การวดั ถึงการตอบสนองตอ่ปัญหาของผู้บริโภค 

จากท่ีผู้วิจยัได้ทบทวนแนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจในการบริโภค ซึง่เป็นประโยชน์แก่
ผู้วิจยัในการศกึษาความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟ เพื่อดคูวามตัง้ใจในการบริโภคท่ีเปลีย่นแปลงไป
หลงัได้รับกลิน่ และความสมัพนัธ์ระหวา่งอารมณ์เชิงบวกหลงัได้รับกลิน่กบัความตัง้ใจในการ
บริโภค
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งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
งานวิจยัในประเทศไทย  
อนญัญา กรรณสตูร และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2556) วิจยัเร่ือง การศกึษาเร่ืองการ

รับรู้ทางประสาทสมัผสัตอ่ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคชาวสงิคโปร์ และความสมัพนัธ์กบัปัจจยั 
ภมิูหลงั มีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาการรับรู้ทางประสาทสมัผสัตอ่ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคชาว
สงิคโปร์ และหาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ทางประสาทสมัผสัของผู้บริโภคชาวสงิคโปร์เก่ียวกบั
ร้านอาหารไทยและปัจจยัภมิูหลงัของผู้บริโภค เพื่อพฒันาการด าเนินการร้านอาหารไทยใน
ตา่งประเทศ ใช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพและเชิงปริมาณ โดยเคร่ืองมือท่ีใช้คือการสมัภาษณ์กลุม่
และการวิจยัเชิงส ารวจด้วยแบบสอบถาม ใช้กลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 423 คน ผลการวิจยัพบวา่ ใน
สว่นการสมัภาษณ์กลุม่พบวา่ ชาวสงิคโปร์มีความคุ้นเคยกบัอาหารไทยเป็นอยา่งมาก ทัง้ใน
ประเทศสงิคโปร์และในประเทศไทยมีความชอบตอ่อาหารไทยในเร่ืองรสชาติท่ีอร่อย สว่นผสมของ
เคร่ืองเทศและสมนุไพร การให้บริการท่ีแตกตา่ง และในสว่นการส ารวจ พบวา่ความคิดเห็น
ผู้บริโภคชาวสงิคโปร์ตอ่ร้านอาหารไทยในประเทศสงิคโปร์วา่สามารถรับรู้ทางประสาทสมัผสัได้ทัง้ 
5 มิติ และผลการวิเคราะห์สถิติชีว้า่ปัจจยั ภมิูหลงัในเร่ืองเพศ อาย ุอาชีพ รายได้ ระดบัการศกึษา 
ไม่มีผลกบัการรับรู้ทางประสาทสมัผสั แตปั่จจยัภมิูหลงั ศาสนามีผล โดยมีเฉพาะศาสนาฮินดท่ีูมี
การรับรู้ทาง ประสาทสมัผสัแตกตา่งจากศาสนาอ่ืน ๆ และผู้ไม่นบัถือ ศาสนา 

งานวิจยัในตา่งประเทศ 
Chebat and Michon (2003) วิจยัเร่ือง Impact of ambient odors on mall 

shoppers’ emotions, cognition, and spending  a test of competitive causal theories  มี
วตัถปุระสงค์ เพื่อทดลองเก่ียวกบัผลกระทบของกลิน่ท่ีใช้ในการกระตุ้นอารมณ์ผู้บริโภคใน
ศนูย์การค้า (Shopping mall)  ท่ีมีผลตอ่จิตใจ ในด้านอารมณ์ (Emotion) การรับรู้ (Cognition) 
และพฤติกรรมการซือ้ (Spending behaviors) ใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจจากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 
447 คน  โดยใช้แบบสอบถามเก่ียวกบัการซือ้สนิค้า ผลการวิจยัพบวา่ กลิน่สามารถสร้างอารมณ์
เชิงบวกให้แก่ผู้บริโภค สง่ผลให้ผู้บริโภคประเมินสนิค้ามากขึน้ ซึง่กลิน่ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้
ถึงคณุภาพสนิค้าเพิ่มขึน้ ทัง้นีก้ลิน่มีอิทธิพลตอ่การประเมินคณุภาพสนิค้าเป็นอยา่งมาก เพราะ
สามารถสร้างการรับรู้ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัสนิค้าได้มาขึน้ (กระตุ้นให้สนใจในตวัสนิค้ามากขึน้) 
เน่ืองจากกลิน่มีผลโดยตรงตอ่การรับรู้ท่ีสง่ผลตอ่อารมณ์ความรู้สกึ แตไ่ม่ได้สง่ผลให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซือ้ท่ีเพิ่มขึน้ โดยผลวิจยันีแ้สดงให้เห็นวา่กลิน่ท่ีใช้ในการสือ่สารการตลาดมี
ความส าคญักบัผู้บริโภคอยา่งมาก
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Ward, Davies, and Kooijman (2007) วิจยัเร่ือง Olfaction and the retail 
environment: Examining the influence of ambient scent มีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาการใช้กลิน่
ในการพฒันาการสือ่ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าของร้านจ าหนา่ยเคร่ืองใช้ไฟฟ้าขนาดใหญ่ ใช้
วิธีการวิจยัเชิงประจกัษ์ ซึง่ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวดั โดยวดักลุม่ตวัอยา่งจ านวน 
429 คน ผลวิจยัพบวา่ การใช้กลิน่ในร้านค้ามีผลตอ่การรับรู้สภาพแวดล้อมในร้านได้มากขึน้ ซึง่
สามารถดงึดดูผู้บริโภค มีผลตอ่ด้านความรู้สกึและความทรงจ าตอ่ตราสนิค้า แตไ่ม่สามารถท าให้
ผู้บริโภคซือ้เพิ่ม เน่ืองจากผู้บริโภคเน้นท่ีประโยชน์การใช้งานของสนิค้าเป็นหลกั เพราะการเลอืกซือ้
สนิค้าจ าพวกเคร่ืองใช้ไฟฟ้าเป็นสนิค้าที่ต้องเน้นประสทิธิภาพในการใช้งานมากกวา่ที่ผู้บริโภคจะ
ค านงึถึงวา่สวยงาม แตก่ลิน่เป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้าร้านได้เป็นอยา่งดี ในด้านการเข้าร้านท่ี
ท าให้ผู้บริโภคอยูใ่นร้านได้นาน และเป็นการเพิ่มโอกาสในการพิจารณาสนิค้าได้  

Bradford and Desrochers (2009) วิจยัเร่ือง The use of scents to influence 
consumers: The sense of using scents to make cents  มีวตัถปุระสงค์เพื่ออธิบายการใช้กลิน่
ในการชกัชวนผู้บริโภค ท่ีสามารถท าให้ผู้บริโภคอ่อนไหวตอ่การสือ่สารทางการตลาด โดยอธิบาย
ถึงอิทธิพลของกลิน่ ทฤษฎีพืน้ฐานท่ีเก่ียวข้อง และการใช้กลิน่ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค โดยวิธีการ
วิจยัเชิงเอกสารสรุปงานวิจยัและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง ผลการวิจยัพบวา่ การเติบโตของการใช้กลิน่ท่ี
ใช้ในการตลาดเพื่อสร้างแรงจูงใจ มีแนวโน้มท่ีท าให้ตลาดเติบโตขึน้ นกัการตลาดมกัใช้กลิน่เป็น
การบง่บอกถึงคณุภาพของสนิค้าและสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค ซึง่สง่ผลให้อุตสาหกรรมมี
โอกาสประสบความส าเร็จเพิ่มขึน้ เพราะกลิน่สามารถเช่ือมตอ่กบัการจดจ าและอารมณ์ได้โดยตรง
และสามารถเพิ่มศกัยภาพทางการแขง่ขนัได้ และยงัพบวา่กลิน่มีประสทิธิภาพในการสร้าง
บรรยากาศเป็นการเพิ่มแนวโน้มท่ีจะสามารถเปลีย่นแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค 

Blondeau and Tran (2009) ศกึษาเร่ือง Scent Marketing: What is the impact on 
stores in Umeå? มีวตัถปุระสงค์เพื่อวดัศกัยภาพของกลิน่ท่ีใช้ในการตลาด และท าความเข้าใจกบั
การใช้กลิน่สร้างบรรยากาศในร้านค้าที่ตัง้อยูใ่นอูเมโอ ประเทศสวีเดน โดยใช้วิธีการวิจยัเชิง
ปริมาณ ศกึษากลุม่ตวัอยา่ง 82 คน และวิจยัเชิงคณุภาพ โดยการสมัภาษณ์ สอบถามข้อมลู
เก่ียวกบัความเหมาะสมของการใช้กลิน่ในร้านค้าตอ่ผู้ประกอบการอิสระในอูเมโอ ผลการวิจยั
พบวา่ ผู้ประกอบการใช้กลิน่ในการตลาดคอ่นข้างน้อย เพราะคิดวา่การสือ่สารการตลาดโดยใช้
กลิน่เป็นวิธีท่ียาก และพบวา่มีร้านค้าสว่นน้อยท่ีใช้กลิน่ในทางการตลาดและร้านท่ีใช้กลิน่มี
ความคิดวา่กลิน่สามารถท าให้ผู้บริโภคอยูใ่นร้านได้นานขึน้ เป็นการเพิ่มโอกาสท่ีจะเกิดพฤติกรรม
การซือ้ของผู้บริโภคได้ ซึง่สามารช่วยในการจดจ าตราสนิค้า เพราะกลิน่เป็นสิง่ท่ีผู้บริโภคไม่ 



32 

สามารถเลีย่งได้ 
Haberland (2010) วิจยัเร่ือง The power of scent: empirical field studies of 

olfactory cues on purchase behavior มีวตัถปุระสงค์เพื่อทดลองวา่กลิน่เป็นสิง่กระตุ้นทางการ
ตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคหรือไม่ โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ศกึษาจากกลุ่มตวัอยา่ง
ทัง้หมด 4 ครัง้ รวมจ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 1,024 คน โดยใช้วิธีการตอบแบบสอบถามความ
พงึพอใจที่มีตอ่การใช้น า้หอมกลิน่เด่ียว (Simple scent) และน า้หอมกลิน่ผสม (Complex scent) 
ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคมีการตอบสนองตอ่การใช้น า้หอมกลิน่เด่ียวมากกวา่การใช้น า้หอมกลิน่
ผสมมีผลตอ่ความพงึพอใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึง่กลิน่เด่ียวช่วยเพิ่มโอกาสในการซือ้ได้ 
อีกทัง้ท าให้ผู้บริโภครู้สกึผอ่นคลายและร่ืนรมย์มากขึน้ ท าให้ผู้บริโภคอยากอยูใ่นร้านมากขึน้และ
อยูใ่นร้านได้นานกวา่ตอนท่ีไม่ใช้กลิน่ 

Madzharov (2013) วิจยัเร่ือง The cool scent of power: Effect of ambient on 
consumer preference and choice behavior มีวตัถปุระสงค์เพื่อน าเสนอเก่ียวกบัผลกระทบของ
การใช้กลิน่สร้างบรรยากาศ ซึง่ท าให้ให้รับรู้ความแตกตา่งการรับรู้ชัน้ทางสงัคม และสามารถรับรู้
คณุคา่ของสนิค้า โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ซึง่จากศกึษากลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 431 คน โดยใช้
แบบทดสอบความพงึพอใจในการศกึษาทัง้ 4 ครัง้ ผลการวิจยัพบวา่ กลิน่ท่ีให้ความอุ่นและกลิน่ท่ี
ให้ความเย็นมีผลตอ่การรับรู้ชัน้ทางสงัคม ซึง่บง่บอกถึงสถานภาพทางสงัคม (Social Status) และ
พบวา่กลิน่ท่ีให้ความเย็น สามารถเพิ่มความต้องการซือ้สนิค้าแบรนด์เนมหรือสนิค้าระดบัสงูท่ีใช้ 
บง่บอกความสถานภาพทางสงัคมท่ีมากขึน้ ซึง่เป็นการยกระดบัตนเองสูส่งัคม และการใช้กลิน่
กระตุ้นผู้บริโภคจะเพิ่มโอกาสในการซือ้สนิค้าระดบัสงูได้มากขึน้  

Zidansek (2013) วิจยัเร่ือง What scent can do for brand: Exploration of brand-
sent boundary condition behavior มีวตัถปุระสงค์เพื่อส ารวจวิธีการเข้าถึงผู้บริโภคโดยการใช้
กลิน่ในการสร้างเอกลกัษณ์และสร้างประสบการณ์ร่วมระหวา่งตราสนิค้ากบัผู้บริโภค และศกึษา
ผลกระทบที่เกิดขึน้จากการใช้กลิน่ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ในการสร้างอตัลกัษณ์ของตราสนิค้า โดยใช้
วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ซึง่มีกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 371 คน ท่ีเข้ามาในร้าน Abercrombie & Fitch 
โดยใช้กลิน่ Fierce colonge เป็นตวักระตุ้นกลุม่ตวัอยา่ง และใช้แบบทดสอบความพงึพอใจ 
ผลการวิจยัพบวา่ ประโยชน์จากการใช้กลิน่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด สามารถเป็นประโยชน์
ให้แก่ตราสนิค้า ในแงข่องพฤติกรรมการซือ้เพิ่มมากขึน้ สามารถสร้างประสบการณ์ร่วมระหวา่ง
ผู้บริโภคกบัตราสนิค้าได้ อีกทัง้เป็นการสร้างเอกลกัษณ์ให้แก่ตราสนิค้าได้  มีผลตอ่การรับรู้และการ
จดจ าของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคได้กลิน่ Fierce ในครัง้ตอ่ไป เป็นสญัญาณวา่มีร้าน  Abercrombie 
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& Fitch อยูใ่นบริเวณนัน้ อีกทัง้คณุลกัษณ์ของกลิน่ Fierce เป็นการบง่บอกถึงคาแร็กเตอร์ของตรา
สนิค้า 

Bouzaabia (2014) วิจยัเร่ือง The effect of ambient scents on consumer 
responses: Consumer type and his accompaniment state as moderating variables มี
วตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาผลกระทบของกลิน่แวดล้อมและการตอบสนองของผู้บริโภค ในด้านสนิค้า 
คณุภาพของบริการ ประสบการณ์  และพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยเฉพาะการกลัน่กรอง
จากประเภทของผู้บริโภค  (ดจูากความชอบ VS ดจูากประโยชน์) และในรูปแบบ (กลุม่ VS เด่ียว) 
การด าเนินการทดลองในร้านไนกี ้โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ ซึง่มีกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน 
ด าเนินการในร้านไนกี ้ยา่นชองม์เอลเิซ ผลการวิจยัพบวา่ กลิน่สามารถเพิ่มระดบัอารมณ์ความ
พอใจของผู้บริโภค เพิ่มการรับรู้บรรยากาศในร้าน การรับรู้สนิค้า การรับรู้คณุภาพการให้บริการ 
และสามารถเพิ่มประสบการณ์ร่วม แตไ่ม่มีผลตอ่การซือ้ และพบวา่ลกูค้าช่ืนชอบและมีการทบทวน
สนิค้าที่มากขึน้ ซึง่ลกูค้าแบบกลุม่มีแนวโน้มท่ีจะจ่ายมากขึน้ และมีการช้อปปิง้สนกุกวา่ลกูค้าที่มา
คนเดียว  

Hinestroza and James (2014) วิจยัเร่ือง The effects of sensory marketing on the 
implementation of fast-food marketing campaigns มีวตัถปุระสงค์ เพื่อศกึษาอารมณ์ทัง้เชิง
บวกและเชิงลบของผู้บริโภคท่ีสอดคล้องกบัการตดัสนิใจซือ้ท่ีสามารถเก่ียวโยงไปถึงความภกัดีกบั
สนิค้าและผู้บริโภค และศกึษาความสมัพนัธ์กบักลยทุธ์โน้มน้าวใจระหวา่งตราสนิค้าและอารมณ์
ของผู้บริโภค วิธีการวิจยัในงานนีใ้ช้การวิจยัเชิงคณุภาพ ผลวิจยัพบวา่ การใช้กลยทุธ์การตลาดเชิง
ประสาทสมัพนัธ์ประสทิธิภาพตอ่การเปิดร้านค้าใหม่หรือการน าเสนอสนิค้าใหม่ อีกทัง้สามารถ
เพิ่มยอดขายได้ 

Hussain (2014) วิจยัเร่ือง The Impact of sensory branding (five senses) on 
consumer: A case study on KFC มีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาประสทิธิภาพของกลยทุธ์การตลาด
เชิงประสาทสมัผสัท่ีมีตอ่ผู้บริโภคร้านเคเอฟซี โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ ซึง่มีกลุม่ตวัอยา่ง
จ านวน 116 คน จากร้านเอเอฟซี 13 สาขา ในประเทศอินเดีย ผลวิจยัพบวา่ กลยทุธ์การตลาดเชิง
ประสาทสมัผสัสามารถสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค และเพื่ออตัลกัษณ์ให้กบัตราสนิค้าได้ ซึง่
ผู้ประกอบการร้านเคเอฟซีสามารถใช้กลยทุธ์เชิงประสาทสมัผสัในการแขง่ขนัทางธุรกิจได้ 
เน่ืองจากร้านเคเอฟซีมีสาขาจ านวนมาก จึงท าให้มีการแขง่ขนัมากขึน้ 

Naja (2014) วิจยัเร่ือง  Investigation of the use of scent in a medical service 
environment มีวตัถปุระสงค์เพื่อใช้กลิน่ในการสร้างสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
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ผู้บริโภคสง่ผลตอ่ประสบการณ์ของผู้บริโภค และพนกังานในสถานบริการสขุภาพ โดยมี
กลุม่เป้าหมายคือ เด็กท่ีเข้ามาใช้บริการและผู้ ท่ีเข้ามาใช้บริการคลนิิกทนัตกรรม โดยใช้วิธีการวิจยั
เชิงคณุภาพ ซึง่มีกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 219 คน คน ด าเนินการสมัภาษณ์เชิงลกึในแผนกเด็กของ
โรงพยาบาลรัฐและคลนิิกทนัตกรรม สอบถามเก่ียวกบัความรู้สกึและอารมณ์ของกลิน่ใน
บรรยากาศ ผลการวิจยัพบวา่ กลิน่มีผลตอ่พฤติกรรมของเด็กในด้านความสนใจสภาพแวดล้อมท่ี
มากขึน้ ซึง่มีผลกระทบตอ่อารมณ์ การรับรู้บรรยากาศ และสามารถดงึดดูใจเด็กได้ ท าให้เด็กรู้สกึ
กลวัน้อยลง ผอ่นคลายมากขึน้ และลดความตงึเครียดของเด็กได้ แตเ่ม่ือใช้กลิน่กบัคลนิิก 
ทนัตกรรมไม่มีผลตอ่การรับรู้บรรยากาศและการดงึดดูผู้ ท่ีใช้บริการคลนิิกทนัตกรรม  เน่ืองจาก
ผู้บริโภคจะใสใ่จกบัการบริการ และความสะอาดของคลนิิกทนัตกรรมเป็นหลกั  

Shabgou and Daryani (2014) วิจยัเร่ือง Toward the sensory marketing: 
Stimulating the five Senses (Sight, Hearing, Smell, Touch, Taste) and its impact on 
consumer behavior มีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาการตลาดเชิงประสาทสมัผสัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
ผู้บริโภค โดยมีวิธีวิจยัเชิงส ารวจ ใช้กลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 234 คน ผลการวิจยัพบวา่ การตลาดเชิง
ประสาทสมัผสัทัง้ 5 มีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจยัจึงแนะน าให้ผู้ประกอบการใช้กลยทุธ์เชิง
ประสาทสมัผสัเพื่อเป็นเป็นการดงึดดูใจและน าไปสูก่บัภกัดีได้ 

Amsteus, Olsson and Paulsson (2015) วิจยัเร่ือง The scent of a successful 
venue: (In) Congruent scent and consumer attitude towards a café มีวตัถปุระสงค์เพื่อ
ศกึษาถึงผลกระทบของกลิน่ท่ีเพิ่มความสอดคล้องกนักบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิง่อ านวย
ความสะดวกในคาเฟ่ และศกึษาผลเชิงบวกตอ่ทศันคติของผู้บริโภค ใช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพโดย
การสมัภาษณ์แบบโฟกสักรุ๊ป จ านวน 2 กลุม่ และใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 
209 คน เก็บรวบรวมข้อมลูในช่วงระยะเวลา 15 วนั ในคาเฟ่ในสวีเดน โดยการใช้กลิน่ท่ีสอดคล้อง
กบัสภาพแวดล้อมและไม่สอดคล้องกบัสภาพแวดล้อม เป็นตวักระตุ้นในการศกึษาในครัง้นี ้ผลวิจยั
พบวา่ การเพิ่มกลิน่ท่ีสอดคล้องหรือกลิน่ท่ีไม่สอดคล้องกันไม่ได้มีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติตอ่ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คาเฟ่ และถ้าเจาะจงเฉพาะผู้ชายพบวา่ การเพิ่มกลิน่ท่ี
สอดคล้องหรือกลิน่ท่ีไม่สอดคล้องกนัไม่ได้มีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติตอ่ทศันคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่คาเฟ่ แตเ่ม่ือเจาะจงเฉพาะผู้หญิง ผลปรากฏวา่การเพิ่มกลิน่ท่ีสอดคล้องมีผลบวก
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติตอ่ทศันคติเชิงบวกตอ่คาเฟ่ ซึง่หมายถึงวา่การใช้กลิน่ท่ีเลยีนแบบ
ธรรมชาติมีแนวโน้มท่ีจะจูงใจผู้บริโภคได้มากกวา่การใช้กลิน่ท่ีไม่สอดคล้องกบับรรยากาศ ซึง่
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้าร้านได้ และสนใจในตวัสนิค้าและบริการมากขึน้
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จากการท่ีผู้วิจยัได้ศกึษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารวิชาการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบั
กรอบแนวคิดในการวิจยัศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้กลิน่ท่ีมีผลกบัอารมณ์และพฤติกรรม
ผู้บริโภคกาแฟ ซึง่ได้อธิบายวิธีด าเนินงานวิจยัในบทท่ี 3



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
การศกึษาเร่ือง ประสทิธิผลของกลิน่สร้างบรรยากาศท่ีมีผลตอ่อารมณ์และความตัง้ใจ

ในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค  ใช้วิธีการวิจยัเชิงทดลองเบือ้งต้น (Pre-experimental research) 
โดยใช้แบบวดั (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ทดลอง ผู้วิจยัได้ก าหนด
วิธีการด าเนินงานวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
 
กลุ่มทดลอง  

กลุม่ตวัทดลองท่ีใช้ในการวิจยัได้มาจากการเลอืกแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
ซึง่มีคณุสมบติัดงันี ้

1. งานวิจยัในครัง้นีใ้ช้กลุม่ทดลองจ านวน 40 คน ซึง่ได้จากการสมคัรเข้าร่วม
โครงการวิจยั “ประสทิธิผลของกลิน่สร้างบรรยากาศท่ีมีผลตอ่อารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภค
กาแฟของผู้บริโภค” โดยผู้วิจยัได้ประกาศหาผู้บริโภคกาแฟท่ีสนใจเข้าร่วมโครงการวิจยัดงักลา่วใน
เพจเฟสบุ๊คและใบปลวิตามร้านกาแฟท่ีตัง้อยูใ่นต าบลบางแสน ซึง่ได้ประกาศหาผู้ เข้าร่วม
โครงการวิจยั ตัง้แตว่นัท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2560 จนถึงวนัท่ี 24 มีนาคม พ.ศ. 2560 

 2. กลุม่ทดลองท่ีสามารถเข้าร่วมโครงการวิจยัได้ ต้องเป็นผู้บริโภคกาแฟทัง้ชายและ
หญิง มีอาย ุ20 ปีขึน้ไป ซึง่ต้องเป็นผู้บริโภคกาแฟเป็นประจ า (2 แก้วขึน้ไปตอ่สปัดาห์) 

 
รูปแบบในการวิจัย 
 การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นวิจยัเชิงทดลองเบือ้งต้น โดยด าเนินการทดลองตามแผนการวิจยั

แบบ One group pretest – posttest design ซึง่มีรูปแบบการวิจยัดงันี ้
 

 
 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในรูปแบบการวิจยั 

1T     หมายถึง   การทดลองก่อนท่ีกลุม่ทดลองจะได้รับกลิน่กาแฟ

1T                    X                 2T  
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  X      หมายถึง   การใช้กลิน่กาแฟด าตรา Karmakamet เป็นตวักระตุ้นในการ
ทดลองเพื่อวดัประสทิธิผลของอารมณ์เชิงบวกและความตัง้ใจในการบริโภค 

2T      หมายถึง   การทดลองหลงัท่ีกลุม่ทดลองได้รับกลิน่กาแฟ  
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูประกอบด้วย 
 1.  ใช้แบบวดัท่ีผู้วิจยัได้สร้างขึน้เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั  
ซึง่เป็นค าถามปลายปิด ใช้ในการสอบถามผู้ เข้าร่วมโครงการวิจยัทัง้ก่อนได้รับกลิน่และ

หลงัได้รับกลิน่ โดยก าหนดกรอบแนวคิดจากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาประยกุต์ใช้ 
(Crouse, 2010; Hume, 2014)  ในแบบวดัแบง่เป็น 5 สว่น ดงันี ้

 สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบุคคลของกลุม่ทดลอง ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
อาชีพ รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และจ านวนแก้วของเคร่ืองด่ืมกาแฟท่ีบริโภคตอ่
สปัดาห์ จ านวน 6 ข้อ 

 สว่นท่ี 2 ค าถามอารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภค ก่อนได้รับกลิน่  จ านวน 12 ข้อ 
 สว่นท่ี 3 ค าถามความตัง้ใจในการบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟ ก่อนได้รับกลิน่ จ านวน 1 ข้อ 
 สว่นท่ี 4 ค าถามอารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภค หลงัได้รับกลิน่  จ านวน 12 ข้อ 
 สว่นท่ี 5 ค าถามความตัง้ใจในการบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟ หลงัได้รับกลิน่ จ านวน 1 ข้อ 
 2.  ผู้วิจยัจะใช้กลิน่กาแฟด าตรา Karmakamet  เป็นตราสนิค้าผู้ผลติเคร่ืองหอมท่ีมี

ช่ือเสยีงระดบัเอเซีย ซึง่มีสาขาทัง้ในประเทศไทย และตา่งประเทศ ซึง่จุดเดน่ของกลิน่กาแฟ
ดงักลา่ว คือ กลิน่จากก้านไม้อโรม่าปรับอากาศ (Diffuser) ท่ีสกดัเป็นน า้มนัหอมระเหยจากเมลด็
กาแฟ ท่ีสามารถกระจายกลิน่ได้ในความกว้างประมาณ 20-25 ตารางเมตร ยาวนานถึง  3 สปัดาห์  
เม่ือผู้คนได้รับกลิน่นีจ้ะเป็นผลท าให้เกิดอารมณ์ในเชิงบวก คือ สร้างความสดช่ืน และความผอ่น
คลาย ให้แก่ผู้ได้รับกลิน่ อีกทัง้กลิน่กาแฟด าจากท่ีน่ี ถกูน าไปใช้ในธุรกิจกาแฟในประเทศไทย
จ านวนมาก ซึง่แสดงให้เห็นวา่กลิน่กาแฟด าของ Karmakamet เป็นท่ีนิยมใช้ตามร้านกาแฟ เพื่อ
ดงึดดูผู้บริโภคให้เข้าร้าน (Karmakamet, 2016) จากข้อมลูดงักลา่ว ผู้วิจยัได้ปรึกษากบัอาจารย์ท่ี
ปรึกษาและเห็นสมควรวา่ กลิน่กาแฟดงักลา่วมีความเหมาะสมแก่การน ามาใช้ในการทดลอง
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ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
ขัน้ตอนการสร้างแบบวดั 
ผู้วิจยัศกึษาข้อมลูจากเอกสารงานวิจยัตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัครัง้นี ้เพื่อน ามา

เป็นแบบในการสร้างข้อค าถาม โดยพฒันาแบบวดัจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและน ามาปรับให้เข้ากบั
บริบทของสงัคมไทยดงัตอ่ไปนี ้

1.  แบบวดัอารมณ์ของผู้บริโภค และความตัง้ใจในการบริโภค ผู้วิจยัได้พฒันามาจาก
งานวิจยัเร่ือง The influence of ambient scent on hotel guests’ responses ของ Crouse 
(2010) โดยใช้สเกลอนัตรภาคชัน้ 5 ระดบั (5-point Likert scale) จาก 1 (ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง) ถึง 
5 (เห็นด้วยอยา่งยิ่ง) และงานวิจยัเร่ือง Emotion and mood ของ Hume (2014) ในสว่นของการ
วดัอารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟ  

2. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ ไปวิเคราะห์คา่ IOC เพื่อหาคา่ความเท่ียงตรงของ
แบบสอบถามท่ีจะน าไปใช้ในการทดลอง โดยมีอาจารย์ผู้ทรงคณุวฒุิเป็นผู้ตรวจสอบ 3 ทา่น ได้แก่  

- ผศ. ดร. ชมพนูชุ ปัญญไพโรจน์ อาจารย์ประจ าภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะ
มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 

- อาจารย์ ดร. ตวงทอง สรประเสริฐ อาจารย์ประจ าภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะ
มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 

- ผศ. รัชนี วงศ์สมิุตร อาจารย์ประจ าภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนษุยศาสตร์และ
สงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา โดยใช้เกณฑ์ประเมินดงันี ้ 

1 หมายถึง ข้อความดงักลา่วเหมาะสมแล้ว 
0 หมายถึง ไม่แนใ่จวา่เหมาะสมหรือไม่ 
-1 หมายถึง ข้อความดงักลา่วไม่เหมาะสม  
จากนัน้น าคะแนนรายข้อของแบบสอบถามท่ีผู้ เช่ียวชาญประเมิน ผู้วิจยัน ามาหาคา่ดชันี

ความสอดคล้องของแบบสอบถามและได้คะแนนข้อค าถามทัง้หมดในแบบสอบถามคือ 0.66 
รวมทัง้น าแบบสอบถามมาปรับเพื่อท าการเก็บข้อมลู 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจยัได้ประกาศหาผู้ เข้าร่วมโครงการวิจยัในเพจเฟสบุ๊ค และแจกใบปลวิตามร้านกาแฟ
ตา่ง ๆ เพื่อหาผู้ มีคณุสมบติัตามท่ีผู้วิจยัตัง้ไว้มาเป็นกลุม่ทดลองจ านวน 40 คน ตัง้แตว่นัท่ี 1 
มีนาคม พ.ศ. 2560 ถึง วนัท่ี 24 มีนาคม พ.ศ. 2560
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ในวนัท่ี 25 มีนาคม พ.ศ. 2560 ผู้วิจยัจะเก็บข้อมลู เวลา 13.00 น. ชัน้ 3 ห้อง QS2-319 
และ ห้อง QS2-320 ณ คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา ซึง่ผู้วิจยัได้แจก
แบบวดัไปยงัผู้ เข้าร่วมโครงการวิจยับริเวณหน้าห้องควบคมุ เม่ือผู้ เข้าร่วมโครงการวิจยัมาครบ 
ผู้วิจยัจึงเร่ิมจากการแนะน าด้วยตนเองและชีแ้จงวตัถปุระสงค์ในการวิจยั พร้อมทัง้ขอความ
อนเุคราะห์ให้กลุม่ทดลองช่วยตอบแบบวดั โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1. ผู้วิจยัจะให้ผู้ เข้าร่วมโครงการวิจยัท าแบบสอบถามในห้องควบคมุท่ีเป็นห้องระบบปิด 
ขนาดห้อง 6x9 เมตร มีจ านวน 40 ท่ีนัง่ อุณหภมิู 25 องศา ซึง่เม่ือผู้ เข้าร่วมโครงการวิจยัท าแบบวดั
เสร็จเรียบร้อยครบทัง้ 40 คน ผู้วิจยัจะเก็บแบบวดัตามหมายเลข 

2. จากนัน้ผู้วิจยัจะให้ผู้ เข้าร่วมโครงการวิจยัไปยงัห้องทดลอง ท่ีเป็นห้องระบบปิด มี
จ านวน 40 ท่ีนัง่ อุณหภมิู 25 องศา และกระจายกลิน่กาแฟด าไว้ในห้องไว้ประมาณ 1 ชัว่โมง โดยใช้
น า้หอมปริมาณ 8 ml. ตอ่ขนาดห้อง 6x9 เมตร ตามเงื่อนไขการกระจายกลิน่  โดยผู้วิจยัจะให้กลุม่
ทดลองรับกลิน่เป็นระยะเวลา 5 นาที หลงัจากนัน้จะให้ท าแบบวดัอีกครัง้ เม่ือผู้ เข้าร่วมโครงการวิจยั
ท าแบบวดัเสร็จเรียบร้อยครบทัง้ 40 คน ผู้วิจยัจะเก็บแบบวดัตามหมายเลข  

3. หมายเลขของแบบสอบถามทัง้ก่อนและหลงัการทดลองจะเป็นรหสัเดียวกนั แตจ่ะมีสี
แบบวดัท่ีตา่งกนั ซึง่แบบสอบถามส าหรับห้องควบคมุจะมีสฟ้ีา และแบบวดัส าหรับห้องทดลองจะมี
สชีมพ ูทัง้นีเ้พื่อป้องกนัไม่ให้ข้อมลูในการวดัการเปลีย่นแปลงทัง้ก่อนและหลงัการใช้กลิน่กาแฟเกิด
การคาดเคลือ่นข้อมลู 

4. หลงัจากเสร็จสิน้การทดลอง ผู้วิจยัได้แจกแบตเตอร์ร่ีมือถือขนาดพกพา เพื่อเป็น
ของขวญัท่ีระลกึให้แก่ผู้บริโภคกาแฟท่ีสละเวลามาเข้าร่วมในโครงการวิจยัในครัง้นี ้

5. เก็บข้อมลูในวนัท่ี 25 มีนาคม พ.ศ. 2560 เวลา 13.00 น. ถึง 14.00 น. ชัน้ 3 ห้อง 
QS2-319 และ ห้อง QS2-320 ณ คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 

 
การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจยัสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถาม ซึง่มีทัง้แบบวดัก่อนได้รับกลิน่ และแบบวดัหลงัได้รับ
กลิน่ ซึง่เป็นแบบค าถามปลายปิด (Close ended questions) ผู้วิจยัได้น าข้อมลูจากแบบสอบถาม
จ านวน 40 ชุด มาวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

1. การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา (Description statistics) ประกอบด้วย ข้อมลูสว่น
บุคคล อารมณ์ของผู้บริโภค (ก่อนได้รับกลิน่) ความตัง้ใจในการบริโภค (ก่อนได้รับกลิน่) อารมณ์
ของผู้บริโภค (หลงัได้รับกลิน่) และความตัง้ใจในการบริโภค (หลงัได้รับกลิน่) ถกูวิเคราะห์และ
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รายงานด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

ผู้วิจยัได้วดัอารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคโดยใช้แบบสอบถาม
อนัตรภาคชัน้ 5 ระดบั ใช้การแปลผลแบง่ออกเป็น 3 คา่ 

ช่วงคะแนน     =  คะแนนสงูสดุ-คะแนนต ่าสดุ / 3 
     =  5-1/3 
     =  1.33 

ดงันัน้ ก าหนดเกณฑ์คา่เฉลีย่ของเคร่ืองมืออนัตรภาคชัน้ 5 ระดบั) ก าหนดเกณฑ์
คา่เฉลีย่ของระดบัความคิดเห็นตอ่เคร่ืองมือกลิน่ทางการตลาด  

 คา่เฉลีย่ 3.67-5.00 หมายถึง ระดบัอารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภคมากท่ีสดุ  
 คา่เฉลีย่ 2.34-3.66 หมายถึง ระดบัอารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภคปานกลาง  
 คา่เฉลีย่ 1.00-2.33 หมายถึง ระดบัอารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภคน้อยท่ีสดุ   
2. การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัประสทิธิผลของกลิน่ท่ีมีผลตอ่อารมณ์และความตัง้ใจใน

การบริโภคกาแฟของผู้บริโภค เพื่อเปรียบเทียบความเปลีย่นแปลงก่อนและหลังได้รับกลิน่กาแฟ 
โดยใช้สถิติ Pair sample t-test 

3. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของอารมณ์กบัความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟทัง้ก่อนและ
หลงัได้รับกลิน่กาแฟ โดยใช้สถิติ Pearson’s Correlation  
  ถ้าสงูกวา่ 0.90 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 
  ถ้าคา่ r=0.71 ถึง 0.90 มีคา่ความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 
  ถ้าคา่ r=0.31 ถึง 0.70 มีคา่ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
  ถ้าคา่ r=0.01 ถึง 0.30 มีคา่ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า 
      ถ้าคา่ r=0.00 ถือวา่ข้อมลูไม่มีความสมัพนัธ์



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจยัครัง้นีศ้กึษาประสทิธิผลของกลิน่สร้างบรรยากาศท่ีมีผลตอ่อารมณ์ และความ

ตัง้ใจในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค ผู้วิจยัได้เก็บข้อมลูจากกลุม่ทดลองจ านวน 40 คน ท าการ
วิเคราะห์ข้อมลูสถิติเชิงพรรณนา และวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 3 สมมติฐาน
ดงันี ้
 สมมติฐานท่ี 1 หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีอารมณ์เชิงบวกสงูกวา่ก่อนได้รับ
กลิน่กาแฟ 
 สมมติฐานท่ี 2 หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีความตัง้ในใจการบริโภคสงูกวา่ก่อน
ได้รับกลิน่กาแฟ 
  สมมติฐานท่ี 3 อารมณ์ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการบริโภค
เคร่ืองด่ืมกาแฟ 
 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์สถิตเิชิงพรรณนา 

ตางราง 4-1 จ านวนและร้อยละของข้อมลูสว่นบุคคลของกลุม่ทดลอง 
 
ข้อมลูสว่นบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
    หญิง 
    ชาย 

 
20 
20 

 
50.0 
50.0 

อาย ุ
    20-29 ปี 
    30 ปีขึน้ไป 

 
29 
11 

 
72.5 
27.5 

อาชีพ 
    นกัเรียน/นกัศกึษา 
    วยัท างาน 

 
20 
20 

 
50.0 
50.0 
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ตาราง 4-1 (ตอ่) 
 
รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 
    น้อยกวา่ 10,000 บาท 
    มากกวา่ 10,000 บาท 

 
15 
25 

 
37.5 
62.5 

ระดบัการศกึษา 
    ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
    ปริญญาตรี ขึน้ไป 

 
8 
32 

 
20.0 
80.0 

จ านวนแก้วตอ่สปัดาห์ 
   2-4 แก้ว  
   5 แก้ว ขึน้ไป  

 
18 
22 

 
45.0 
55.0 

รวม 40 100.0 
 

ตารางท่ี 4-1 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูสว่นบุคคลของกลุม่ทดลอง ผลการวิจยั
พบวา่ กลุม่ทดลองเป็นผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 50 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 50 

กลุม่ทดลองสว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 72.5 และอาย ุ30 ปี ขึน้ไป
คิดเป็นร้อยละ 27.5 

กลุม่ทดลองสว่นใหญ่มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนมากกวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 62.5 
และมีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนน้อยกวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.5 

กลุม่ทดลองสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรีขึน้ไปคิดเป็นร้อยละ 80.00 และ
ระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 20.0 

กลุม่ทดลองสว่นใหญ่บริโภคกาแฟ  5 แก้ว ขึน้ไปตอ่สปัดาห์คิดเป็นร้อยละ 55.00 และ
บริโภคกาแฟ 2-4 แก้วตอ่สปัดาห์คิดเป็นร้อยละ 45.0 
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ตารางท่ี 4-2 คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟก่อนได้รับกลิน่ 
   กาแฟของกลุม่ทดลอง 
 

อารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟ  SD แปลผล 
รู้สกึดี 3.30 .687 ปานกลาง 

รู้สกึสดช่ืน 2.39 1.011 ปานกลาง 
รู้สกึผอ่นคลาย 3.00 .877 ปานกลาง 
รู้สกึสงบ 3.35 .975 ปานกลาง 
รู้สกึพอใจ 3.53 .679 ปานกลาง 

รู้สกึปลอดโปร่ง 3.10 .982 ปานกลาง 
รู้สกึสขุใจ 3.33 .859 ปานกลาง 

รู้สกึมีความสขุ 3.30 1.018 ปานกลาง 
รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า 2.85 1.001 ปานกลาง 

รู้สกึร่ืนรมย์ 3.05 .876 ปานกลาง 
รู้สกึร่าเริง 3.33 .797 ปานกลาง 
รู้สกึแจ่มใส 3.08 .829 ปานกลาง 

อารมณ์ผู้บริโภคกาแฟในภาพรวม 3.13 .883 ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4-2 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟ

ก่อนได้รับกลิน่ ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคมีอารมณ์เชิงบวกก่อนได้รับกลิน่ อยูใ่นระดบัปานกลาง  

(  = 3.13 )  เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อ พบวา่ทกุอารมณ์มีคา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลางเช่นเดียวกนั 
 
ตารางท่ี 4-3 คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟก่อนได้รับ 
                   กลิน่กาแฟ ในการบริโภคกาแฟของกลุม่ทดลอง 
 

ความตัง้ใจในการบริโภค (ก่อนได้รับกลิน่)  SD แปลผล 
3.07 .944 ปานกลาง 
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ตางรางท่ี 4-3 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตัง้ใจในการบริโภค
กาแฟก่อนได้รับกลิน่ ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการบริโภคก่อนได้รับกลิน่ อยูใ่น

ระดบัปานกลาง (  = 3.07 ) 
 
ตารางท่ี 4-4 คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ์ผู้บริโภคกาแฟหลงัได้รับกลิน่กาแฟ 
             ของกลุม่ทดลอง 
 

อารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟ  SD แปลผล 
รู้สกึดี 3.90 .744 มาก 

รู้สกึสดช่ืน 3.90 .778 มาก 
รู้สกึผอ่นคลาย 3.80 .823 มาก 
รู้สกึสงบ 3.65 .802 ปานกลาง 
รู้สกึพอใจ 3.70 .992 มาก 

รู้สกึปลอดโปร่ง 3.60 .900 ปานกลาง 
รู้สกึสขุใจ 3.77 .733 มาก 

รู้สกึมีความสขุ 3.75 .954 มาก 
รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า 3.75 .742 มาก 

รู้สกึร่ืนรมย์ 3.80 .723 มาก 
รู้สกึร่าเริง 3.52 .715 ปานกลาง 
รู้สกึแจ่มใส 3.77 .891 มาก 

อารมณ์ผู้บริโภคกาแฟในภาพรวม  3.74 .752 มาก 
 
ตารางท่ี 4-4 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ์เชิงบวกของ

ผู้บริโภคกาแฟหลงัได้รับกลิน่ของผู้บริโภค ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคมีอารมณ์เชิงบวกหลงัได้รับ

กลิน่ อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.74 ) เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อ พบวา่อารมณ์รู้สกึดี รู้สกึสดช่ืน รู้สกึผอ่น
คลาย รู้สกึพอใจ รู้สกึสขุใจ รู้สกึมีความสขุ รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า รู้สกึร่ืนรมย์ และรู้สกึแจ่มใส จดัอยู่
ในระดบัมาก และพบวา่ความรู้สกึสงบ รู้สกึปลอดโปร่ง และรู้สกึร่าเริง อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี  4-5 คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟ หลงัได้รับ  
                    กลิน่กาแฟในการบริโภคกาแฟของกลุม่ทดลอง 
 

ความตัง้ใจในการบริโภค (หลงัได้รับ
กลิน่) 

 SD แปลผล 
4.02 .999 มาก 

 
ตางรางท่ี 4-5 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตัง้ใจในการบริโภค

กาแฟหลงัได้รับกลิน่ ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟหลงัได้รับกลิน่ อยู่

ในระดบัมาก (  = 4.02) 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับประสิทธิผลของกลิ่นที่มีผลต่ออารมณ์
และความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค โดยเปรียบเทยีบความ
เปล่ียนแปลงก่อนและหลังได้รับกลิ่นกาแฟ 
ตารางท่ี 4-6 เปรียบเทียบอารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟระหวา่งก่อนและหลงัได้รับกลิน่ 
 

อารมณ์ ก่อน หลงั M.D. t df Sig. 

 SD  SD   
รู้สกึดี 3.30 .689 3.90 .744 -.600 -4.22 39 .000** 

รู้สกึสดช่ืน 2.95 1.010 3.90 .778 -.950 -6.44 39 .000** 
รู้สกึผอ่นคลาย 3.00 .877 3.80 .823 -.800 -6.15 39 .000** 
รู้สกึสงบ 3.35 .975 3.65 .802 -.300 .992 39 .063 
รู้สกึพอใจ 3.52 .679 3.70 .992 -.175 -.980 39 .333 

รู้สกึปลอดโปร่ง 3.10 .982 3.60 .900 -.500 -2.39 39 .022* 
รู้สกึสขุใจ 3.32 .858 3.77 .733 -.450 -3.15 39 0.03* 

รู้สกึมีความสขุ 3.30 1.018 3.75 .954 -.450 -2.62 39 .012* 
กระปรีก้ระเปร่า 2.85 1.001 3.75 .742 -.900 -5.51 39 .000** 
รู้สกึร่ืนรมย์ 3.05 .875 3.80 .723 -.750 -.397 39 .000** 
รู้สกึร่าเริง 3.32 .797 3.52 .716 -.200 -1.16 39 .253 
รู้สกึแจ่มใส 3.07 .828 3.77 .891 -.700 -.351 39 .000** 

รวม 3.18 0.882 3.74 0.816 -.564 -2.70 39 0.05* 
* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
 

ตารางท่ี 4-6 แสดงผลอารมณ์ผู้บริโภคกาแฟท่ีเปลีย่นแปลงไป ก่อนและหลงัได้รับกลิน่ 
โดยใช้ Paired Sample T-test ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคกาแฟมีอารมณ์เชิงบวกท่ีเปลีย่นแปลง
ไปหลงัได้รับกลิน่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่อารมณ์ท่ีเปลีย่นแปลงไป ได้แก่ รู้สกึดี 
รู้สกึสดช่ืน รู้สกึผอ่นคลาย รู้สกึปลอดโปร่ง รู้สกึสขุใจ รู้สกึมีความสขุ รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า รู้สกึ
ร่ืนรมย์ และรู้สกึแจ่มใส
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หลงัจากได้รับกลิน่ผู้บริโภคกาแฟไม่มีการเปลีย่นแปลงของอารมณ์รู้สกึสงบ รู้สกึพอใจ 
และรู้สกึแจ่มใส  

 
ตารางท่ี 4-7 เปรียบเทียบความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคระหวา่งก่อนและหลงัได้รับ  
                   กลิน่กาแฟ  
 
ความตัง้ใจในการ

บริโภค 
ก่อน หลงั M.D. t df Sig. 

 SD  SD   

ความตัง้ใจในการ
บริโภคกาแฟ 

3.075 .944 4.025 .999 -.950 -4.69 39 .000*
* 

** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
 

ตารางท่ี 4-7 แสดงผลของอารมณ์ผู้บริโภคกาแฟท่ีเปลีย่นแปลงไป ก่อนและหลงัได้รับ
กลิน่ โดยใช้ Paired Sample T-test ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคกาแฟมีความตัง้ใจในการบริโภค
เปลีย่นแปลงไปหลงัได้รับกลิ่น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.01  

 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
ตารางท่ี 4-8 ความสมัพนัธ์ระหวา่งอารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคก่อน 
                   และหลงัได้รับกลิน่ 
 

อารมณ์ 
ความตัง้ใจในการบริโภค 

ก่อน หลงั 
R Sig. r Sig. 

รู้สกึดี .083 .611 .589 .000** 
รู้สกึสดช่ืน .085 .604 .531 .000** 

รู้สกึผอ่นคลาย .062 .704 .349 .027* 
รู้สกึสงบ .193 .232 .299 .061 
รู้สกึพอใจ .137 .399 .602 .000** 
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ตาราง 4-8 (ตอ่) 
 

อารมณ์ 
ความตัง้ใจในการบริโภค 

ก่อน หลงั 
R Sig. R Sig. 

รู้สกึปลอดโปร่ง .091 .575 .553 .000** 
รู้สกึสขุใจ .001 .996 .323 .042* 

รู้สกึมีความสขุ .003 .987 .401 .009* 
กระปรีก้ระเปร่า -.096 .555 .458 .003** 
รู้สกึร่ืนรมย์ .057 .725 .326 .040* 
รู้สกึร่าเริง -.135 .405 .125 .444 
รู้สกึแจ่มใส .091 .577 .352 .026* 

รวม 0.047 0.614 4.319 0.05* 
* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
 

ตารางท่ี 4-8 แสดงผลความสมัพนัธ์ระหวา่งอารมณ์และความตัง้ใจในการบริโภคหาแฟ
ของผู้บริโภคก่อนและหลงัได้รับกลิน่กาแฟ 

ผลการวิจยัพบวา่ อารมณ์ของผู้บริโภคกอ่นได้รับกลิน่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจใน
การบริโภคกาแฟของผู้บริโภค และพบวา่อารมณ์ของผู้บริโภคหลงัได้รับกลิน่มีความสมัพนัธ์กบั
ความตัง้ใจในการบริโภคของผู้บริโภคการกาแฟอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ยกเว้น
ความรู้สกึสงบและความรู้สกึร่าเริงไม่มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการบริโภคของผู้บริโภค 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นีศ้กึษาประสทิธิผลของกลิน่ท่ีมีตอ่อารมณ์และพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้บริโภค ผู้วิจยัได้เก็บข้อมลูจากกลุม่ทดลองจ านวน 40 คน และวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนาและ
เชิงอนมุานทดสอบสมมติุฐาน 3 ข้อ ผลการวิจยัสามารถสรุปได้ดงันี ้

 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
ข้อมลูสว่นบุคคลของกลุม่ตวัอยา่ง ผู้วิจยัได้ท าการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 

40 คน กลุม่ตวัอยา่งที่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 50.0 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 50.0 กลุม่
ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 72.5 มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนสว่นใหญ่
มากกวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 52.5 มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรีขึน้ไป และมีการ
บริโภคกาแฟ 5 แก้วขึน้ไปตอ่สปัดาห์ 

ระดบัของอารมณ์ก่อนได้รับกลิน่ของกลุม่ตวัอยา่งที่มี ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคมี
อารมณ์เชิงบวกก่อนได้รับกลิน่ อยูใ่นระดบัปานกลาง  

ระดบัของความตัง้ใจซือ้ก่อนได้รับกลิน่ของกลุม่ตวัอยา่งที่มี ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภค
มีความตัง้ใจในการบริโภคก่อนได้รับกลิน่ อยูใ่นระดบัปานกลาง  

ระดบัของอารมณ์หลงัได้รับกลิน่ของกลุม่ตวัอยา่งที่มี ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคมี
อารมณ์เชิงบวกหลงัได้รับกลิน่ อยูใ่นระดบัมาก 

เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อ พบวา่อารมณ์รู้สกึดี รู้สกึสดช่ืน รู้สกึผอ่นคลาย รู้สกึพอใจ รู้สกึ
สขุใจ รู้สกึมีความสขุ รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า รู้สกึร่ืนรมย์ รู้สกึแจ่มใส จัดอยูใ่นระดบัมาก แตพ่บวา่
ความรู้สกึสงบ รู้สกึปลอดโปร่ง และรู้สกึร่าเริง อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ระดบัของความตัง้ใจซือ้หลงัได้รับกลิน่ของกลุม่ตวัอยา่งที่มี ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภค
มีความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟหลงัได้รับกลิน่ อยูใ่นระดบัมาก  
 
ผลการวิเคราะห์สถิตเิชิงอนุมาน 
 สมมติฐานท่ี 1 หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีอารมณ์เชิงบวกสงูกวา่ก่อนได้รับ
กลิน่กาแฟ 
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ผลวิจยัพบวา่ หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีอารมณ์เชิงบวกสงูกวา่ก่อนได้รับกลิน่
กาแฟ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่เม่ือพิจารณาถึงของอารมณ์เชิงบวกท่ี 
เปลีย่นแปลงไปหลงัได้รับกลิน่ พบวา่ อารมณ์ท่ีเปลีย่นแปลงไป ได้แก่ รู้สกึดี รู้สกึสดช่ืน รู้สกึผอ่น
คลาย รู้สกึปลอดโปร่ง รู้สกึสขุใจ รู้สกึมีความสขุ รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า รู้สกึร่ืนรมย์ และรู้สกึแจ่มใส 

สมมติฐานท่ี 2 หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีความตัง้ในใจการบริโภคสงูกวา่ก่อน
ได้รับกลิน่กาแฟ 

พบวิจยัพบวา่ หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีความตัง้ในใจการบริโภคสงูกวา่ก่อน
ได้รับกลิน่กาแฟ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 หมายความวา่ หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้รับกลิน่
กาแฟท่ีสร้างบรรยากาศสง่ผลให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟมากขึน้ เม่ือเปรียบเทียบ
กบัความตัง้ใจในการบริโภคก่อนได้รับกลิน่ 

สมมติฐานท่ี 3 อารมณ์ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟ  
ผลการวิจยัพบวา่ อารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟหลงัได้รับกลิน่มีความสมัพนัธ์กบัความ

ตัง้ใจในการบริโภคของผู้บริโภคการกาแฟอยูใ่นระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 หมายความวา่ อารมณ์ท่ีเปลีย่นแปลงไปของผู้บริโภคกาแฟหลงัได้รับกลิน่สมัพนัธ์กบัความ
ตัง้ใจในการบริโภค เพราะกลิน่มีประสทิธิผลตอ่อารมณ์เชิงบวก ซึง่อารมณ์หลงัได้รับกลิน่นัน้เป็น
ตวัก าหนดความตัง้ใจในการบริโภค และพบวา่อารมณ์สงบ และร่าเริงไม่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจใน

การบริโภค  
 

อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยั ประสทิธิผลของกลิน่มีผลตอ่อารมณ์และพฤติกรรมการบริโภคของ

ผู้บริโภคกาแฟ สามารถน ามาอภิปรายได้ดงันี ้
สมมติฐานท่ี 1 หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีอารมณ์เชิงบวกสงูกวา่ก่อนได้รับ

กลิน่กาแฟ 
จากผลการวิจยัพบวา่ หลงัจากท่ีผู้บริโภคกาแฟได้รับกลิน่กาแฟท่ีสร้างบรรยากาศ 

ผู้บริโภคมีอารมณ์เชิงบวกท่ีสงูกวา่ก่อนได้รับกลิน่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่
อารมณ์เชิงบวกท่ีเปลีย่นแปลงไป ได้แก่ รู้สกึดี รู้สกึสดช่ืน รู้สกึผอ่นคลาย รู้สกึปลอดโปร่ง รู้สกึสขุ
ใจ รู้สกึมีความสขุ รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า รู้สกึร่ืนรมย์ และรู้สกึแจ่มใส ทัง้นีก้ลา่วได้วา่ เม่ือผู้บริโภค
ได้รับกลิน่กาแฟท่ีไว้สร้างบรรยากาศจึงท าให้มีการเปลีย่นแปลงทางอารมณ์ เพราะประสาทสมัผสั
การรับกลิน่ของมนษุย์เป็นประสาทสมัผสัท่ีไวท่ีสดุและเช่ือมตอ่กบัอารมณ์กบัผู้บริโภคได้โดยตรง 
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ซึง่สอดคล้องกบังานของ Rimkute, Moraes and Ferreira (2016) กลา่ววา่ อารมณ์ท่ีเกิดจากการ 
ใช้กลิน่ท่ีกระตุ้นผู้บริโภค คือ กระบวนการท่ีเกิดก่อนความรู้ความเข้าใจ ซึง่อารมณ์เกิดจากกลิน่ท่ี
ผู้บริโภคได้รับนัน้สง่ผลไปยงัสมองสว่นกลางและเช่ือมตอ่กบัอารมณ์ ท าให้เกิดการประมวลผลวา่
กลิน่ท่ีได้กลิน่นัน้คือกลิน่ของอะไรและมีความรู้สกึอยา่งไรกบักลิน่นัน้ ด้วยเหตนีุน้กัการตลาดใช้
กลิน่ในการสือ่สารกบัผู้บริโภค เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการประเมินสนิค้า
และบริการของตราสนิค้า และกลิน่สามารถช่วยสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและตราสนิค้า
และมีผลตอ่ความรู้สกึเชิงบวกหลงัจากได้รับกลิน่ สอดคล้องกบังานของ วิภาพร มาพบสขุ (2540) 
ท่ีกลา่ววา่ อารมณ์ท่ีเปลีย่นแปลงไปนัน้เกิดจากการท่ีสิง่เร้าเข้ามากระตุ้น ท าให้ภาวะจิตใจป่ันป่วน
ผิดไปจากภาวะปกติ ซึง่อารมณ์เกิดขึน้อยา่งฉบัพลนั และอารมณ์จะคลายลงได้เร็วหรือช้าขึน้อยู่
กบัความรุนแรงของอารมณ์ท่ีเกิด สิง่เร้า และสภาพการณ์ขณะนัน้ สอดคล้องกบังานของ วฒุิชยั  
อารักษ์โพชฌงค์ (2554) ท่ีกลา่ววา่ กระบวนการการเรียนรู้ ความจ า ความคิด และประสบการณ์
ทางความคิด ผา่นกระบวนการคดัเลอืก การจดัระเบียบ และการตีความข้อมลูตา่ง ๆ ท่ีได้รับจาก
การสมัผสัด้วยอวยัวะสมัผสัของร่างกายกบัสิง่แวดล้อมท่ีเป็นสิง่เร้าออกมาในรูปแบบของ
ความรู้สกึ และสง่ความรู้สกึผา่นไปยงัสมองเพื่อตีความหมาย และสอดคล้องกบังานของ Smiley 
(2014) กลา่ววา่ การใช้กลิน่เป็นแนวทางที่ดีตอ่การสือ่สารตราสนิค้า ซึง่มีผู้ เช่ียวชาญทางด้านกลิน่
กลา่วไว้วา่ “การดมกลิน่เป็นประสาทสมัผสัท่ีเร็วและเช่ือมตอ่กบัความทรงจ ามากกวา่ประสาท
สมัผสัด้านการมองเห็น เพราะการดมกลิน่เป็นประสาทสมัผสัเดียวท่ีเช่ือมตอ่สมองส่วนลมิบิก” ซึง่
มีหน้าที่ เก่ียวกบัความจ า การเรียนรู้พฤติกรรม ความสขุ อารมณ์ขัน้พืน้ฐานความรู้สกึ   

การเปลีย่นแปลงไปทางอารมณ์เชิงบวกหลงัจากท่ีผู้บริโภคได้รับกลิน่กาแฟ ท าให้
ผู้บริโภคมีอารมณ์เชิงบอกท่ีสงูขึน้นัน้หมายความวา่ นกัการตลาดหรือผู้ประกอบการธุรกิจร้าน
กาแฟ ควรค านงึถึงประสามสมัผสัด้านการดมกลิน่ของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ
ในตวัเคร่ืองด่ืมกาแฟและบรรยากาศในร้าน เพราะการใช้กลิน่ในการสร้างบรรยากาศสง่ผลตอ่
อารมณ์ของผู้บริโภคได้ และเพิ่มโอกาสในการจดจ าตราสนิค้าและความภกัดีท่ีผู้บริโภคมีตอ่ธุรกิจ
ร้านกาแฟ 

สมมติฐานท่ี 2 หลงัจากผู้ทดลองได้รับกลิน่กาแฟมีความตัง้ในใจการบริโภคสงูกวา่ก่อน
ได้รับกลิน่กาแฟ 

จากผลการวิจยัพบวา่ เม่ือผู้บริโภคได้รับกลิน่สร้างบรรยากาศท าให้ผู้บริโภคมีความ
ตัง้ใจในการบริโภคกาแฟท่ีสงูขึน้ เม่ือเปรียบเทียบก่อนท่ีผู้บริโภคได้รับกลิน่ อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่หมายความวา่ กลิน่มีสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคท่ี
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บริโภคกาแฟเป็นประจ า เม่ือได้รับกลิน่กาแฟซึง่เป็นกลิน่ท่ีผู้บริโภคกลุม่นีคุ้้นเคยจึงท าให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟ สอดคล้องกบังานของ Bradford and Desrochers (2009) ท่ี
กลา่ววา่ การใช้กลิน่มีประสทิธิภาพตอ่สถานท่ีทางการตลาด สามารถสร้างความพงึพอใจให้แก่
ผู้บริโภค และสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึง่สอดคล้องกบังานของ ท่ีพบวา่ Chebat and 
Michon (2003) กลิน่สามารถสร้างอารมณ์เชิงบวกให้แก่ผู้บริโภค ซึง่กลิน่มีอิทธิพลตอ่การประเมิน
คณุภาพสนิค้าเป็นอยา่งมาก เพราะสามารถสร้างการรับรู้ท่ีมีผลตอ่อารมณ์ความรู้สกึ สอดคล้อง
กบังานของ Miller and Cyndee (1993) ท่ีกลา่ววา่ กลิน่เป็นสือ่กลางในการสือ่สารการตลาด ซึง่
เป็นวิธีหนึง่ในการดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคและสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดของความตัง้ใจซือ้
และน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ได้ และสอดคล้องกบังานของ Emsenhuber (2009) กลา่ววา่ เป็นการ
สร้างบรรยากาศท่ีดีแก่ผู้บริโภค ซึง่นกัการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคอยูใ่นร้านนานท่ีสดุ  และท าให้
เกิดในการบริโภคมากขึน้ 

การท่ีกลิน่สร้างบรรยากาศมีผลตอ่ความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคนัน้ 
สามารถท าให้นกัการตลาดและผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟมีแนวโน้มท่ีจะจ าหนา่ยเคร่ืองด่ืมกาแฟ
ได้มากขึน้ อีกทัง้ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะเลอืกบริโภคเคร่ืองกาแฟจากร้านท่ีใช้กลิน่สร้าง
บรรยากาศได้มากขึน้ เพราะกลิน่กาแฟสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสดใหม่หรือคณุภาพของ 
วตัถดิุบท่ีใช้ในท าเคร่ืองด่ืม 

สมมติฐานท่ี 3 อารมณ์ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการบริโภคกาแฟ 
 ผลการวิจยัพบวา่ อารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภคกาแฟหลงัได้รับกลิน่มีความสมัพนัธ์กบั
ความตัง้ใจในการบริโภคของผู้บริโภคการกาแฟอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
หมายความวา่กลิน่ท าให้ผู้บริโภคกาแฟมีความเปลีย่นแปลงทางอารมณ์หลงัได้รับกลิน่ ซึง่สมัพนัธ์
กบัความตัง้ใจในการบริโภค กลา่วคือกลิน่กาแฟท าให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ อนัได้แก่ ความรู้สกึดี 
รู้สกึสดช่ืน รู้สกึผอ่นคลาย รู้สกึพอใจ รู้สกึปลอดโปร่ง รู้สกึสขุใจ รู้สกึมีความสขุ รู้สกึ
กระปรีก้ระเปร่า รู้สกึร่ืนรมย์ และรู้สกึแจ่มใส ซึง่กลิน่มีผลตอ่อารมณ์ดงักลา่ว จึงท าให้เกิดความ
ตัง้ใจในการบริโภคกาแฟได้ ทัง้นีเ้น่ืองจากกลิน่กาแฟมีผลตอ่อารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภค ซึง่
อารมณ์ของผู้บริโภคสง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการบริโภค เพราะกลิน่กาแฟเป็นสิง่เร้าท าให้ผู้บริโภคท่ี
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟเป็นประจ ามีความคุ้นเคยกบักลิน่ของกาแฟ เม่ือได้กลิน่จึงก่อให้เกิด
อารมณ์เชิงบวกอนัสง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการบริโภคได้ สอดคล้องกบังานวิจยัของ Miller and 
Cyndee (1993) กลา่ววา่ การใช้กลิน่เป็นสือ่กลางในการสือ่สารการตลาด ซึง่เป็นวิธีหนึง่ในการ
ดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคและสามารถน าผู้บริโภคไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ได้ ซึง่ร้านค้าเช่ือวา่การ
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ดมกลิน่สามารถเช่ือมตอ่โดยตรงกบัประสาทสว่นบนัทกึความทรงจ าและอารมณ์ความรู้สกึ  จึงท า
ให้ร้านค้าจ าเป็นต้องสรรหากลิน่ท่ีเข้ากบัร้านเพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของร้าน และเกิดพฤติกรรมการ
บริโภค เช่นเดียวกบัแนวคิดของ Fox (2009) กลา่ววา่ กลิน่เป็นประสาทสมัผสัท่ีไวท่ีสดุและ
เช่ือมตอ่กบัสมองสว่นลมิบิก ซึง่เป็นสมองสว่นรับความรู้สกึท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมของมนษุย์โดยตรง 
เช่น กลิน่ของแชมพสูระผม จะมีผลตอ่อารมณ์ของผู้บริโภคก็ตอ่เม่ือได้ทดลองดมกลิน่ และท าให้
เกิดความตัง้ใจใจการซือ้ เป็นต้น หรือแนวคิดของ Psychology Today (2015) กลา่ววา่ กลิน่สง่ผล
กบัสมองสว่นความรู้สกึและความจดจ า ซึง่เป็นสิง่ท่ีขบัเคลือ่นพฤติกรรมของมนษุย์ ตวัอยา่งเช่น 
เม่ือมนษุย์ได้กลิน่ไหม้มาจากนอกบ้านจึงท าให้เกิดความรู้สกึกลวั หรือกงัวล สง่ผลให้มนษุย์ต้อง
ค้นหาวา่กลิน่ไหม้มาจากท่ีไหน  เป็นต้น  
  ดงันัน้กลิน่สามารถสร้างประสบการณ์ของผู้บริโภคได้ เพราะกลิน่เป็นสิง่เร้าที่ผู้บริโภค
เลีย่งได้ไม่ได้ จึงสง่ผลตอ่อารมณ์และพฤติกรรมผู้บริโภคโดยตรง สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Crouse (2010) กลา่ววา่ กลยทุธ์ท่ีใช้ในการสร้างประสบการณ์ระหวา่งผู้บริโภคและสนิค้าหรือ
บริการ สามารถเข้าถึงจิตใจผู้บริโภคในด้านความรู้สกึและน าไปสูค่วามตัง้ใจในการบริโภคได้ ซึง่
ปัจจุบนัการใช้กลิน่ก็เป็นวิธีหนึง่ท่ีมีประสทิธิภาพในการสร้างความนา่เช่ือถือให้แก่ร้านค้าหรือ
บริการตา่ง ๆ โดยใช้กลิน่สร้างบรรยากาศเพื่อดงึดดูผู้บริโภคให้มีความประทบัใจ สง่ผลตอ่ทศันคติ 
อารมณ์ และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะทัว่ไป 
 1. จากผลการวิจยัพบวา่กลิน่มีประสทิธิผลตอ่อารมณ์และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะอารมณ์รู้สกึดี รู้สกึสดช่ืน รู้สกึผอ่นคลาย รู้สกึปลอดโปร่ง รู้สกึสขุใจ รู้สกึมีความสขุ รู้สกึ
กระปรีก้ระเปร่า รู้สกึร่ืนรมย์ และรู้สกึแจ่มใส ซึง่นกัการตลาดต้องพิจารณากลิน่ท่ีสามารถสร้าง
อารมณ์ดงักลา่วเพื่อกระตุ้นให้เกิดความตัง้ใจในการซือ้ 

2. จากผลการวิจยัพบวา่กลิน่กาแฟสามารถท าให้เกิดรู้สกึดี รู้สกึสดช่ืน รู้สกึผอ่นคลาย 
รู้สกึปลอดโปร่ง รู้สกึสขุใจ รู้สกึมีความสขุ รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า รู้สกึร่ืนรมย์ และรู้สึกแจ่มใส ซึง่เม่ือ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟต้องมีการใช้กลยทุธ์สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค ควรสร้างความ
อารมณ์ดงักลา่วให้แก่ผู้บริโภค โดยการจดัร้านให้ตรงกบัคณุลกัษณะของกลิน่กาแฟจะท าให้ดงึดดู
ผู้บริโภคได้มากขึน้ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ตอ่ไป 
1. การวิจยัครัง้ตอ่ไป ควรศกึษาความสมัพนัธ์ของประสทิธิผลของกลิน่กบัการตดัสนิใจ

ซือ้ เพื่อศกึษาตอ่วา่หลงัได้รับกลิน่ผู้บริโภคจะมีความตัง้ใจในการบริโภคท่ีเปลีย่นแปลงไป และจะ
สง่ผลให้เกิดการตดัสนิใจซือ้ได้หรือไม่ เพราะในประเทศไทยยงัไม่มีการวิจยัเก่ียวกบัประสทิธิผล
ของกลิน่ท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ 
 2. ควรศกึษาการใช้กลิน่กาแฟในการสร้างบรรยากาศกบัธุรกิจรูปแบบอ่ืน เพื่อศกึษา
ตอ่ไปวา่กลิน่กาแฟมีประสทิธิผลตอ่สนิค้าอยา่งอ่ืนหรือไม่ หรือกลิน่กาแฟมีประสทิธิผลกบัธุรกิจ
ร้านกาแฟเพียงอยา่งเดียว 
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามชดุนีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาในหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาการส่ือสาร

การตลาดของ นางสาวชมยัพร ดลสจุิต คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวทิยาลยับู รพา เพ่ือทดสอบ
ประสทิธิผลของกลิน่ท่ีมีตอ่อารมณ์และพฤตกิรรมการบริโภคของผู้บริโภค  จึงใคร่ขอความอนเุคราะห์จากท่านใน
การตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อ ซึ่งค าถามในแบบสอบถามนี ป้ระกอบด้วยค าถาม 3 สว่นดงันี ้ 

สว่นท่ี 1 : ข้อมลูสว่นบคุคล  
สว่นท่ี 2 : แบบวดัอารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟ  
สว่นท่ี 3 : แบบวดัความตัง้ใจในการบริโภคเคร่ืองดื่มกาแฟ   

............................................................................................................................. ..................................... 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล  
ค าชีแ้จง  กรุณาระบขุ้อมลูสว่นตวัของท่าน โดยใสเ่คร่ืองหมาย  ( )  ลงในช่อง ตามความเป็นจริง 

 
1.1 เพศ  

ชาย    หญิง  
 
1.2 อาย ุ 

20-29 ปี    30 ปี ขึน้ไป  
 
1.3 อาชีพ  

นกัเรียน/ นกัศกึษา   วยัท างาน  
 
1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

น้อยกวา่ 10,001 บาท    10,001  บาท ขึน้ไป 
  

1.5 ระดบัการศกึษาสงูสดุ  
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี ขึน้ไป 

 
1.6 ท่านบริโภคกาแฟ จ านวน......................แก้ว/ตอ่สปัดาห์ 
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ส่วนที่ 2 แบบวัดอารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟ  
ค าชีแ้จง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ( )  ลงในช่องตามระดบัอารมณ์ ความรู้สกึของท่าน ณ ขณะนี ้

 

ความรู้สึกของท่าน ณ ขณะนี ้
ระดับอารมณ์ 

 4 3 2 1 
2.1  ท่านรู้สกึดี ณ ขณะนี ้      
2.2  ท่านรู้สกึสดช่ืน ณ ขณะนี ้      
2.3  ท่านรู้สกึผอ่นคลาย ณ ขณะนี ้      
2.4  ท่านรู้สกึสงบ ณ ขณะนี ้      
2.5  ท่านรู้สกึพอใจ ณ ขณะนี ้      
2.6  ท่านรู้สกึปลอดโปร่ง ณ ขณะนี ้      
2.7  ท่านรู้สกึสขุใจ ณ ขณะนี ้      
2.8  ท่านรู้สกึมีความสขุ ณ ขณะนี ้      
2.9 ท่านรู้สกึกระปรีก้ระเปร่า ณ ขณะนี ้      
2.10 ท่านรู้สกึร่ืนรมย์ ณ ขณะนี ้      
2.11 ท่านรู้สกึร่าเริง ณ ขณะนี ้      
2.12 ท่านรู้สกึแจ่มใส ณ ขณะนี ้      

 
2.13 ขอความกรุณาให้ท่านบรรยายอารมณ์ความรู้สึกในขณะนี ้

ขณะนี ้ข้าพเจ้า รู้สกึ
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. .....................................
................................................................................................................................... ...............................
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................  
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................  
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ส่วนที่ 3 แบบวัดความตัง้ใจในการบริโภคเคร่ืองดื่มกาแฟ 
ค าชีแ้จง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ( )  ลงในช่องตามระดบัความตัง้ใจซือ้ของท่าน 

 
3.1 ในขณะนี ้ท่านมีความต้องการจะบริโภคกาแฟในระดบัใด 

ระดับความตัง้ใจ 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาในหลกัสตูรนิเทศศาสตร์มหาบณัฑิต สาขา

การสือ่สารการตลาดของ นางสาวชมยัพร ดลสจิุต คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลยับูรพา เพื่อทดสอบประสทิธิผลของกลิน่ท่ีมีตอ่อารมณ์และพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภค จึงใคร่ขอความอนเุคราะห์จากทา่นในการตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อ ซึง่ค าถามใน
แบบสอบถามนีป้ระกอบด้วยค าถาม 2 สว่นดงันี ้ 

สว่นท่ี 4 : แบบวดัอารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟ  
สว่นท่ี 5 : แบบวดัความตัง้ใจในการบริโภคเคร่ืองด่ืมกาแฟ  

.............................................................................................................................................. 
ส่วนที่ 4 แบบวัดอารมณ์ของผู้บริโภคกาแฟ  
ค าชีแ้จง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ( )  ลงในช่องตามระดบัอารมณ์ ความรู้สกึของท่าน ณ ขณะนี ้

 

ความรู้สึกของท่าน ณ ขณะนี ้
ระดับอารมณ์ 

 4 3 2 1 
4.1  ท่านรู้สกึดี ณ ขณะนี ้      
4.2  ท่านรู้สกึสดช่ืน ณ ขณะนี ้      
4.3  ท่านรู้สกึผอ่นคลาย ณ ขณะนี ้      
4.4  ท่านรู้สกึสงบ ณ ขณะนี ้      
4.5  ท่านรู้สกึพอใจ ณ ขณะนี ้      
4.6  ท่านรู้สกึปลอดโปร่ง ณ ขณะนี ้      
4.7  ท่านรู้สกึสขุใจ ณ ขณะนี ้      
4.8  ท่านรู้สกึมีความสขุ ณ ขณะนี ้      
4.9 ท่านรู้สกึกระปรีก้ระเปร่า ณ ขณะนี ้      
4.10 ท่านรู้สกึร่ืนรมย์ ณ ขณะนี ้      
4.11 ท่านรู้สกึร่าเริง ณ ขณะนี ้      
4.12 ท่านรู้สกึแจ่มใส ณ ขณะนี ้      
4.13 ขอความกรุณาให้ท่านบรรยายอารมณ์ความรู้สึกในขณะนี ้
ขณะนี ้ข้าพเจ้า รู้สกึ
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
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ส่วนที่ 5  แบบวัดความตัง้ใจในการบริโภค เคร่ืองดื่มกาแฟ 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ( )  ลงในช่องตามระดบัความตัง้ใจซือ้ของท่าน 

  
5.1 หลงัจากเข้าห้องแล้ว ท่านมีความต้องการจะบริโภคกาแฟในระดบัใด  

ระดับความตัง้ใจ 

5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

     

 




