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บทคัดย่อ 

งานวิจัยชิ Êนนี Êมีวตัถุประสงค์เพืÉอ ř) ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลาย กับ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ และ Ś) เพืÉออธิบายความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้าและ
ความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ ซึÉงผลการวิจัยทีÉได้จะช่วยให้ตราสินค้าเสื Êอผ้าแฟชัÉนและตราสินค้าทีÉมุ่งเน้นกลยุทธ์การใช้ช่องทางทีÉ
หลากหลาย (Omnichannel) สามารถพฒันากลยุท์การสืÉอสารการตลาดทีÉจะช่วยสร้างประสบการณ์ทีÉดีให้กับลูกค้าและสร้าง
ภาพลกัษณ์ทีÉดีให้กับตราสินค้า อันจะนําไปสู่ความความสมัพันธ์ทีÉดีกับตราสินค้าในระยะยาวได้   

งานวิจัยชิ Êนนี Êเป็นการวิจัยเชิงสํารวจผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
กับกลุ่มตวัอย่างทีÉเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง řŠ – 4Ř ปี ซึÉงเป็นกลุ่มลูกค้าหลกัของตราสินค้าโพเมโล่ จํานวน ŚŘŘ คน โดยมีการ
คํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่างจากโปรแกรมการคํานวณตวัอย่างสําเร็จรูป G*Star Power ด้วยขนาดผลกระทบ (Effect Size) ปาน
กลางทีÉ Ř.Śŝ  

จากผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกกับภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า และความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ของลูกค้าอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ โดยเฉพาะอย่างยิÉงมิติด้านเฉพาะบุคคล ในขณะทีÉ 
มิติด้านความใกล้ชิดของภาพลกัษณ์ตราสินค้าโพเมโล่มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกกับความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ของลูกค้ามาก
ทีÉสุด 
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The Relationship between Omnichannel Experience, 
Brand Image, and Customers’ Purchase Intention: A Case Study of  

Pomelo Brand 
 

 

Abstract 
This research aimed to 1) explore relationship between omnichannel experience, brand image, and 

customers’ purchase intention on Pomelo brand, and 2) to explore the relationship between brand image and 

customers’ purchase intention on Pomelo brand. The findings can help fashion brand or brand that has 

implemented omnichannel strategy to build positive customer experience and brand image which, in turn, leading 

to a long-term relationship with customers.     
This study employed an online survey research. Self-administered questionnaires were used to collect data 

from 200 females, aged between 18 to 40 years old, which were the main target of Pomelo brand. The sample size 

was calculated based on G* Star Power program with a medium effect size (0.25). 
The findings showed that omnichannel experience positively correlated with brand image and the 

customers’ purchase intention on Pomelo brand at a significant level, especially the personalization dimension. 
Meanwhile, the intimacy dimension of brand image most correlated with the customers’ purchase intention on 

Pomelo brand. 
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บทนํา 

ลูกค้าถือเป็นปัจจัยหลักทีÉสําคัญของตราสินค้า 
เพราะลูกค้าเป็นผู้สร้างผลกําไรให้กับตราสินค้าและองค์กร
ทั Êงทางตรงและทางอ้อม อีกทั Êงหากลูกค้าได้รับความพึง
พอใจจากการใช้สินค้าหรือบริการทีÉเกินความคาดหวังแล้ว 
ลูกค้าก็ยังเป็นกระบอกเสียงให้กับตราสินค้าอีกด้วย ดังนั Êน 
ลูกค้าจึงมีความสําคัญต่อความสามารถในการสร้าง
รายได้ (Financial Performance) และผลกําไรของตรา
สินค้าเป็นอย่างมาก ตราสินค้าจึงควรรักษาและสร้าง
ความสมัพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว (Moriarty, Mitchell, & 

Wells, 201š) ซึÉงการสร้างประสบการณ์ลูกค้า (Customer 

Experience) เป็นวิธีการหนึÉงทีÉตราสินค้านํามาใช้เพืÉอให้
ลูกค้าเกิดความรู้สึกและประสบการณ์ทีÉดีระหว่างการใช้
สินค้าหรือบริการ จนนําไปสู่ความผูกพันและความภักดีกับ
ตราสินค้าในทีÉสุด (Brakus, et al., 2009)  

แนวคิดเรืÉองประสบการณ์ของลูกค้า (Customer 

Experience) เป็นการศึกษาจากพฤติกรรมผู้บริโภค โดย
มองว่าประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากเหตุผล อารมณ์ 
การสมัผัส ลกัษณะกายภาพ และจิตวิญญาณประกอบกัน 
ซึÉงในช่วงปี ค.ศ. 1999 Pine และ Gilmore ได้นําเสนอ
แนวคิดนี ÊในมุมมองทีÉว่า ประสบการณ์ลูกค้าเป็นปัจจัย
สําคัญทีÉช่วยสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ จึง
เกิดการพัฒนาแนวคิดด้านนี Êขึ ÊนมาเพืÉอใช้ในธุรกิจสินค้า
และบริการ (Gentile et al., 2007)  ซึÉงแนวคิดนี Êก็ได้ถูก
นํามาใช้อย่างแพร่หลายในระยะเวลาต่อมา จนมาถึงใน
ปัจจุบันทีÉล ูกค้าใช้เวลาอยู่บนโลกดิจิทัลมากขึ Êน มีความ
ต้องการเฉพาะตัว ต้องการความสะดวกสบายและความ
รวดเ ร็ว (อริสรา ไวยเจริญ, 2561)  ตราสินค้าจึงต้อง
วางแผนเพืÉอสร้างประสบการณ์ทีÉดีให้กับลูกค้าในยุคดิจิทลั 
เพืÉอทําให้ล ูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์และรู้สึกดีกับตราสินค้า
มากขึ Êน  

ธุรกิจเสื Êอผ้าก็เป็นอีกหนึÉงธุรกิจทีÉนิยมนําแนวคิด
เรืÉองประสบการณ์ลูกค้ามาปรับใช้เพืÉอสร้างจุดแข็งให้กับ
ตราสินค้า โดยมุ่งออกแบบประสบการณ์ให้สอดคล้องกับ
สินค้า ทําให้ตราสินค้ามีความแตกต่างและโดดเด่น และ
มุ่งให้ลูกค้าได้รัประสบการณ์ทีÉเหนือความคาดหมาย 
(“เบืÊองหลังความสําเร็จของ  Pomelo,” 2561) เพราะ
สําหรับลูกค้าแล้ว เสื Êอ ผ้าหรือเครืÉ องแต่งกายอาจมี
ความหมายมากกว่าปัจจัยสีÉทีÉ มีความจําเป็นต่อการ
ดํารงชีวิต กล่าวคือ นอกจากจะเป็นสิÉงทีÉลูกค้าสวมใส่เพืÉอ
ปกป้องร่างกายจากสภาวะอากาศและสภาพแวดล้อมแล้ว 
เสื Êอผ้ายังสะท้อนให้เห็นถึงสงัคม ว ัฒนธรรม รวมถึงรสนิยม 
ซึÉงสามารถบ่งบอกถึงภาพลกัษณ์และสถานภาพของผู้สวม
ใส่ได้อีกด้วย (พิชามญชุ์ มะลิขาว, ŚŝŝŜ) ฉะนั Êน ตราสินค้า
เสื Êอผ้าทีÉสามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า และ
มอบประสบการณ์ทีÉแตกต่างจากตราสินค้าอืÉน ๆ ได้ ย่อม
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประทับ ใจ และมี
แนวโน้มอยู่กับตราสินค้าในระยะยาวได้มากขึ Êน 

ในประเทศไทย เสื Êอผ้าเป็นสินค้าทีÉอยู่ในตลาดทีÉ
มีการแข่งขันสูง เนืÉองจากมีการเติบโตอย่างต่อเนืÉองและมี
ผู้ประกอบการจากต่างประเทศเข้ามาลงทุนเพืÉอสร้างตรา
สินค้าเสื Êอผ้าแฟชัÉนเป็นจํานวนมาก โดยอุตสาหกรรมตลาด
เสื Êอผ้ามีมูลค่าโดยเฉลีÉยกว่า Ś แสนล้านบาท (สํานักงาน
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม, ŚŝŞś) ซึÉงก่อนหน้านี Ê ตราสินค้า
เสื Êอผ้าแฟชัÉนจะจําหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออฟไลน์ 
(Offline Channel)  ทีÉเ รียกว่าหน้า ร้าน (Physical Store) 
เท่านั Êน ต่อมาภายหลังจึงเริÉมมีการจําหน่ายเสื Êอผ้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Online Channel) มากขึ Êน แต่เนืÉองจาก
เทคโนโลยีด้านการสืÉอสารทีÉพัฒนาอย่างต่อเนืÉอง ทําให้
ตราสินค้าจําหน่ายสินค้าและให้บริการลูกค้าผ่านทั Êง
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กันไปโดยทีÉทุก
ช่องทางทํางานสอดรับกันหมด หรือทีÉเรียกว่า กลยุทธ์การ
ใช้ช่องทางทีÉหลากหลาย (Omnichannel) ซึÉงเป็นการนํา
จุดแข็งทั Êงจากออนไลน์และออฟไลน์มารวมเข้าเป็นหนึÉง
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เดียว เพืÉอสร้างประสบการณ์ทีÉไร้รอยต่อให้กับลูกค้านัÉนเอง 
กลยุทธ์นี Êเป็นทีÉนิยมอย่างมากโดยเฉพาะธุรกิจเสื Êอผ้า
แฟชัÉน เช่น ตราสินค้า ZARA ทีÉได้สร้าง Future Flagship 

Store ในประเทศอังกฤษ โดยทําหน้าร้านให้มีจุดรับสินค้า
ของลูกค้าทีÉสัÉงซื Êอจากทางออนไลน์ซึÉง เพืÉอเน้นการสืÉอสาร
และสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าอย่างไร้รอยต่อ (“Zara 

เปิดร้านป็อปอพั สโตร์,” 2561)  
บริษัท โพเมโล่ แฟชัÉน จํากัด (Pomelo Fashion) 

เ ป็ นต รา สิ นค้ า แ ฟชัÉ นสัญช า ติ เ อ เ ชีย ทีÉ นํา ก ล ยุท ธ์   
Omnichannel มาใช้อย่างชัดเจน บริษัท โพเมโล่ แฟชัÉน 
จํากัด ก่อตั Êงขึ Êนในปี พ.ศ. 2556 ซึÉงสินค้าทีÉจําหน่ายส่วน
ใหญ่ เ ป็นสินค้าแ ฟชัÉนผู้ ห ญิง  มีทั Êง เ สื Êอผ้า  กระ เป๋า 
เครืÉองประดับ รองเท้า ซึÉงตราสินค้าโพเมโล่สามารถขยาย
ธุรกิจไปได้ถึง Śś ประเทศ ภายในระยะเวลา ş ปี โดยจะ
เน้นทําการตลาดกับ Ŝ ประเทศ คือ ประเทศไทย สิงคโปร์ 
อินโดนีเซีย และมาเลเซีย โดยมีลูกค้าทีÉซื Êอสินค้าแล้ว 
(Paying Customer)  อยู่ประม าณ  ŝ ŘŘ ,ŘŘŘ  คน ซึÉ ง
ประมาณร้อยละ ŞŘ - şŘ เป็นคนไทย และส่วนใหญ่ถึงร้อย
ละ šŠ เป็นผู้หญิง (รัชนีย์ ศรีว ัฒนชัย, ŚŝŞś) ตราสินค้าโพ
เมโล่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ลูกค้าโดยการทําให้
ลูกค้าเข้าถึงตราสินค้าได้ทั Êงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 
เช่น การบริการ Tab Try Buy ทีÉลูกค้าสัÉงสินค้าจากช่องทาง
ออนไลน์ก่อน จากนั Êนลูกค้าสามารถมาลองและเลือกซื Êอ
เฉพาะสินค้าทีÉตนเองชอบทีÉสาขาได้ นอกจากนี Ê ล ูกค้าทีÉมา
ทีÉสาขาก็ยังสามารถสแกนบาร์โค้ดสินค้าเพืÉอดูสินค้าบนตัว
นางแบบในแอปพลิเคชัน และหากลูกค้าตัดสินใจซื Êอ ก็
สามารถสแกนป้ายราคาสนิค้าชิ Êนนั Êน ๆ และชําระเงินผ่าน
แอปพลิเคชันได้เลยทันที โดยไม่ต้องต่อคิวเป็นเวลานาน
แ ล ะไม่ ต้ องใ ช้เ งินสดด้วย  ( Siam Commercial Bank 

[SCB], 2018) 
อีกทั Êงตราสินค้าโพเมโล่ยังนํากลยุทธ์ดังกล่าวมา

ปรับใช้กับบริการหลงัการขาย เช่น บริการ On-Demand ทีÉ
เ กิดมาจากแนวคิดเ รืÉ องความยัÉงยืน ( Sustainability) 

เพราะโพเมโล่มีความเข้าใจในเทรนด์สินค้าแฟชัÉนทีÉ
เปลีÉยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าของ
โพเมโล่ทีÉซื Êอเสื Êอผ้าเป็นประจําว่า มีแนวโน้มทีÉจะ เกิด
ความรู้สึกเบืÉอได้ง่าย เพราะฉะนั Êน ตราสินค้าโพเมโล่จึงมี
บริการรับบริจาคเสื Êอผ้าเพืÉอนําไปบริจาคต่อ หรือนําไปผ่าน
กระบวนการแปรสภาพ (Recycle) โดยลูกค้าสามารถ
สแกน QR code ทีÉแสดงอยู่บนป้ายตราสินค้าของเสื Êอผ้า
เก่าชิ Êนนั Êน ๆ ผ่านเมนู On-Demand ในแอปพลิเคชันเพืÉอ
จองบริการรับส่งเสื Êอผ้าเก่าถึงทีÉบ้าน หรือลูกค้าสามารถไป
บริจาคด้วยตนเองทีÉจุดรับบริจาคใกล้บ้านได้เช่นเดียวกัน 
(SCB, 2018)   

นอกจากนี Ê ตราสินค้าโพเมโล่ยังเน้นการมอบ
ประสบการณ์ทีÉดีให้กับลูกค้า ท ั Êงในแง่ของสินค้าทีÉ มี
คุณภาพ สามารถซื Êอและรับสินค้าได้ง่ายด้วยนโยบายส่ง
ถึงทีÉหมายภายในวัน รุ่งขึ Êน  หรื อรับสินค้าไ ด้ทีÉจุดรับ 
สามารถคืนสินค้าทีÉไม่พอใจได้ภายใน śŞŝ วัน รวมถึง
บริการผู้ช่วยสร้างสรรค์การแต่งตัว (Personal Stylist) โดย
ลูกค้าสามารถบอกความต้องการเบื Êองต้น และจองคิว
พนักงานในสาขาให้ช่วยจับคู่สินค้า (Mix & Match) ตาม
สไตล์ทีÉล ูกค้าต้องการได้ และยังมีบริการห้องลองเสื Êอผ้าทีÉ
สาขา (Fitting Room) ทีÉมาพร้อมกับไฟ ś สี ให้ลูกค้าเลือก
เปลีÉยนได้ เปรียบ เสมือนเป็นการเตรียมลองเสื Êอผ้ากับไฟ
แต่ละแบบ เช่น ถ้าลูกค้าจะใส่ไปงานทีÉจัดไฟในโทนสีส้ม 
เสื Êอผ้าแบบไหนจึงจะเหมาะสม เป็นต้น ทั Êงหมดนี Êก็เพืÉอทํา
ให้ลูกค้าอุ่นใจและสามารถเพิÉมความเชืÉอใจในตราสินค้า
โพเมโล่ได้ ดังนั Êน การมุ่งเน้นเรืÉองประสบการณ์ลูกค้าจึง
เป็นจุดเด่นของตราสินค้าโพเมโล่นัÉนเอง (Pomelo, ŚŝŞś) 
อีกทั Êงในสถานการณ์ปัจจุบันทีÉธุรกิจส่วนใหญ่ประสบ
ปัญหาจากการแพร่ระบาดของเชื Êอโควิด-řš แต่ยอดขาย
ของโพเมโล่กลับเพิÉมขึ Êน Ś เท่า ทั Êงก่อนและหลังช่วงโควิด-
řš ซึÉงยอดขายจากหน้าร้านหรือออฟไลน์ลดลงเล็กน้อย 
แต่ยอดขายออนไลน์กลับเพิÉมขึ Êน จึงอาจกล่าวได้ว่า วิกฤติ
ดังกล่าวเป็นช่วงจังหวะทีÉโพเมโล่สามารถนําเทคโนโลยี 
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และนวัตกรรมทีÉเสริมกลยุทธ์ Omnichannel มาช่วยเพิÉม
ประสิทธิภาพของช่องทางการขายทีÉหลากหลาย และสร้าง
ประสบการณ์ให้ลูกค้าได้มากยิÉงขึ Êน (รัชนีย์ ศรีวัฒนชัย , 

2563) 
 แม้ว่าผู้บริโภคจะต้องการซื Êอสินค้าทีÉมีคุณภาพ มี
ประโยชน์เ ชิงหน้าทีÉ  และมีภาพลักษณ์ทีÉดีก็ตาม แต่
ผู้บริโภคก็ต้องการซื Êอสินค้าทีÉมอบประสบการณ์ทีÉดีหรือมี
คุณค่าบางอย่างให้กับตนเองด้วย (Kotler, 2016; Schmitt, 

1999) ซึÉงจากการศึกษาก่อนหน้าพบว่า ลูกค้าจดจํา
ประสบการณ์ทีÉได้รับจากตราสินค้าได้มากกว่าและนาน
กว่าข้อมูลอืÉน ๆ (Hoch, 2002; Klingmann, 2007) อีกทั Êง
ประสบการณ์ทีÉมีต่อตราสินค้ายังทําให้ลูกค้ารับรู้ว่าตรา
สินค้านั Êนมีภาพลักษณ์ทีÉดีและยังต้องการจะซื Êอสินค้านั Êน
ต่อไป (Kempf & Smith, 1998; O'Cass & Grace, 2004; 

Ofir & Simonson, 2007; Schmitt, ŚŘŘś) ดังนั Êน บทความ
ชิ Êน นี Êจึ ง สนใ จ ทีÉ จะศึกษ าถึ งควา มสัมพันธ์ ระหว่ าง
ป ร ะ ส บ ก า รณ์ ลู ก ค้ า จ า ก ช่ อ ง ท า ง ทีÉ ห ล า ก ห ล า ย 
(Omnichannel Experience)  กับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image)  และความตั Êง ใจซื Êอสินค้า (Purchase 

Intention)  ซึÉง ตราสินค้าโพเ มโล่เ ป็นก รณีศึกษาทีÉ ดี
เนืÉองจากเป็นตราสินค้าทีÉมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์
ลูกค้าผ่านช่องทางทีÉหลากหลายมาอย่างต่อเนืÉอง และถือ
ว่าเป็นตราสินค้าเสื Êอผ้าแฟชัÉนทีÉประสบความสําเร็จใน
ระย ะเวล าอัน สั Êน  ( รั ช นี ย์  ศ รี วัฒนชัย , ŚŝŞś )  โดย
ผลการวิจัยทีÉได้จะช่วยให้ตราสินค้าเสื Êอผ้าแฟชัÉนและตรา
สิ น ค้ า ทีÉ ม ุ่ ง เ น้ น ก ล ยุท ธ์  Omnichannel เ ข้ า ใ จ ถึ ง
ประสบการณ์ทีÉลูกค้าได้รับ เพืÉอจะได้สามารถพัฒนากลยุท์
การสืÉอสารการตลาดทีÉจะช่วยสร้างประสบการณ์ทีÉดีให้กับ
ลูกค้าและสร้างภาพลักษณ์ทีÉดีให้กับตราสินค้า อันจะ
นําไปสู่ความสมัพันธ์ทีÉดีก ับตราสินค้าในระยะยาวได้   
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพืÉอศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์
ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลาย กับภาพลักษณ์
ตราสินค้า 

2. เพืÉอศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์
ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลาย กับและความ
ตั Êงใจซื Êอสินค้า 

3. เพืÉออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตรา
สินค้าและความตั Êงใจซื Êอสินค้า 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

สําหรับในส่วนนี Êจะอ ธิบายเ กีÉยวกับแนวคิด
ประสบการณ์ลูกค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นหลัก
เนืÉองจากเป็นแนวคิดพื Êนฐานสําคัญของงานวิจัยชิ Êนนี Ê โดย
มีรายละเอียดดังนี Ê   
 
ประ สบการณ์ ลูก ค้าจากช่องทางทีÉหลากหลาย 
(Omnichannel Experience) 

อันทีÉจริงแนวคิดนี ÊพัฒนามาจากแนวคิดเรืÉอง
ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) ทีÉอธิบายว่า 
ประสบการณ์ลูกค้า  คือ  สิÉงทีÉล ูก ค้าได้ รับจากการมี
ปฏิสัมพันธ์กับจุดสัมผัส ( Touch Points)  ต่าง ๆ ของ
องค์กร หรือเกิดการผสมผสานกันระหว่างสิÉงทีÉลูกค้า
มองเห็น ซึÉงเป็นลักษณะทางกายภาพของตราสินค้า กับ
ความรู้สึกภายในของลูกค้า แล้วก่อให้เกิดประสบการณ์
หรือความรู้สึกส่วนบุคคลขึ Êน โดยเกิดขึ Êนตามขั Êนตอนวัฏ
จักรช่วงเวลาของลูกค้าในขั Êนตอนก่อนซื Êอ ขณะซื Êอ และ
หลังซื Êอ ซึÉงผู้บริโภคแต่ละคนให้คุณค่าและความหมายต่อ
ประสบการณ์ทีÉเกิดขึ Êนในช่วงเวลาเหล่านั Êนแตกต่างกัน
ออกไป (Pine & Gilmore, 1999)  โดยผู้ บ ริโ ภคมักจะ
อธิบายประสบการณ์ทีÉมีต่อตราสินค้าด้วยคําคุณศัพท์ เช่น 
น่าดึงดูด น่าชืÉนชม หรือไม่ชอบ เป็นต้น (Bertil, et al., 
2009)  
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ประสบการณ์ลูกค้ายังรวมไปถึงการเปิดรับสิÉงเร้า
ต่าง ๆ จากตราสินค้า (Brand Stimuli)  เช่น สี รูปร่าง 
ข้อความ สโลแกน มาสคอต หรือตัวตนของตราสินค้าทีÉทํา
ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกและประสบการณ์ทีÉดี (Brakus et 

al., 2009) ประสบการณ์ลูกค้ายังเป็นผลทีÉเกิดจากกลยุทธ์
โดยรวมของตราสินค้าผ่านช่วงเวลาแห่งการติด ต่อ 
(Moment of Contact) กับตราสินค้าซึÉงส่งผลกระทบต่อ
อารมณ์ของผู้ บริโภค โดยประสบการณ์เหล่านี Êจะถูก
ประเมินด้ วยการเปรียบเทียบกับความคาดหวังของ
ผู้บริโภคในทุกขณะทีÉเกิดการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า 
(Shaw & Ivens, 2002)  หา กประ สบ -กา รณ์ทีÉเ กิด ขึ Êน
ตรงหน้าผู้บริโภคเป็นสิÉงทีÉสูงกว่า หรือเทียบเท่ากับความ
คาดหวังของผู้ บริโภค ผู้ บ ริโภค ก็จะประเมินว่าเ ป็น
ประสบการณ์ทีÉดี ตราสินค้าจึงควรสร้างประสบการณ์ใน
เชิงบวกมากกว่าเชิงลบในทุกขณะการติดต่อ เพืÉอทําให้
ประสบการณ์โดยรวมของผู้บริโภคเป็นประสบการณ์เชิง
บวกไปด้วย (Bertil et al., ŚŘŘš) ซึÉงประสบการณ์ทีÉดีต่อ
ตราสินค้าสามารถส่งผลต่อความตั Êงใจซื Êอของผู้บริโภคได้ 
(Schmitt, 2003)  

ประสบการณ์ทีÉลูกค้าได้รับจะมีทั Êงประสบการณ์
ด้านความคิด ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านอารมณ์ 
ซึÉงผ่านประสาทสัมผัสทั Êง ŝ เช่น การมองเห็น ได้กลิÉน ได้
รสชาติ ได้ยินเสียง ได้สมัผัส โดยประสบการณ์ด้านอารมณ์
จะส่งผลต่อประสบการณ์ลูกค้าทีÉลึกซึ Êงกว่าด้านอืÉน 
(Bennett et al., 2005) นอกจากนี Ê ประสบการณ์ลูกค้ายัง
เกิดขึ Êนได้ทั Êงทางตรงและทางอ้อม โดยประสบการณ์
ทางตรงจะเกิดขึ Êนระหว่างการซื Êอสินค้าและการใช้บริการ 
ส่วนประสบการณ์ทางอ้อมส่วนใหญ่เกิดจากการนําเสนอ
สินค้าและบริการนั Êน ๆ ผ่านการสร้างตราสินค้า การบอก
ต่อ การโฆษณา การรายงานผ่านสืÉอต่าง ๆ หรือผ่านบรรจุ
ภัณฑ์ (Packaging) และผ่านข้อความเกีÉยวกับตราสินค้าทีÉ
ถูกสืÉอสารผ่านช่องทางหรือจุดติต่อกับลูกค้าต่าง ๆ  (Meyer 

& Schwager, 2007)  

โดยจุดสัมผัสแบ่งออกเป็น ś ประเภท ได้แก่ ř) 
จุดสัมผัสประสบการณ์ทางตรง (Face-to-face Interface) 
เป็นจุดสมัผัสทีÉมีการเผชิญหน้าระหว่างลูกค้าก ับตราสินค้า
โดยตรง ซึÉงจุดนี Êเป็นจุดทีÉตราสินค้าสามารถควบคุมการ
สืÉอสารได้ เนืÉองจากทั Êงสองฝ่ายอยูใ่นสถานทีÉและช่วงเวลา
เดียวกัน Ś) จุดสัมผัสประสบการณ์ทางอ้อม (Personal-
but-distant) เป็นจุดสัมผัสทีÉลูกค้าและตราสินค้าไม่ได้อยู่
ในสถานทีÉเดียวกัน แต่มีการติดต่อสืÉอสารระหว่างกันทีÉเป็น
การสืÉอสารเฉพาะบุคคล จึงต้องมีสืÉอกลางในการติดต่อ
ระหว่างกัน เช่น โทรศัพท์ และโทรสาร เป็นต้น และ ś) จุด
สัมผัสลูกค้าผ่านสืÉออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Customer 

Interface) เป็นจุดสัมผัสทีÉ มีการสืÉอสารกันผ่านอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น อีเมล (E-mail) และบริการข้อความสั Êน 
(SMS) โดยทีÉจุดสัมผัสนี ÊมีความเฉพาะเจาะจงมากทีÉสุด 
(Schmitt, 2003)  

นอก จา กจุด ติด ต่อกับลูก ค้าทีÉ ต้ อง มีค วา ม
ต่อเนืÉองและสอดคล้องกันในทุกจุดแล้ว ช่วงเวลาแห่ง
ความจริง (Moment of Truth) ก็มีผลต่อประสบการณ์ของ
ลูกค้าเช่นกัน คือ เนืÉองจากเป็นสิÉงทีÉเกิดขึ Êนในสถานการณ์
หรือโอกาสใดโอกาสหนึÉงทีÉลูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์กับตรา
สินค้านั Êนจริง ๆ ซึÉงเป็นช่วงเวลาทีÉลูกค้าจะทําการประเมิน
ตราสินค้าว่า หากลูกค้าประเมินตราสินค้าในเชิงบวก 
ลูกค้าก็จะเกิดความประทับใจ ในทางกลับกัน หากลูกค้า
ประเมินตราสินค้าในเชิงลบ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึง
พอใจตามมา (Bertil et al., 2009)  

ทั Êงนี Ê สําหรับประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉ
หลากหลาย (Omnichannel Experience) นั Êน หมายถึง
ประสบการณ์ทีÉเกิดจากการจัดการช่องทางแบบผสมผสาน 
เพืÉอให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์แบบไร้รอยต่อในทุกจุด
สมัผัส (Seamless Touch Points) และสามารถสร้างความ
พึงพอใจในตราสินค้าได้มากขึ Êน (Shi et al., ŚŘŚŘ) ซึÉงแบ่ง
ออกเป็น ŝ มิติ ได้แก่ 
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ř. มิติด้านการเชืÉอมต่อ (Connectivity) หมายถึง 
เนื Êอหาและข้อมูลการบริการแบบข้ามช่องทางทีÉเชืÉอมโยง
และเชืÉอมต่อกันอย่างลึกซึ Êง ซึÉงในบริบทของ Omnichannel 

นั Êน ลูกค้ามักจะเปลีÉยนจากช่องทางหนึÉงไปยังอีกช่องทาง
หนึÉง โดยคาดหวังว่าตราสินค้าหรือองค์กรจะแนะนําและ
อํานวยความสะดวกในการให้บริการได้อย่างราบรืÉน 
(Joseph, ŚŘřŝ )  เช่น  ลูก ค้า สา มา ร ถเ รียกดู ข้อ มูล
ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์หรือในโทรศัพท์มือถือได้
อย่าง ง่ายดาย โดยการสแกน QR Code หรือสแกน
บาร์โค้ดในร้านค้า (Beck & Rygl, ŚŘřŝ) ซึÉงการเชืÉอมต่อ
ในลักษณะนี Ê จะช่วยให้ลูกค้าสามารถเข้าไปอ่านหรือ
พิจารณาความคิดเ ห็นของลูกค้าคนอืÉน  ( Customer 

Review) ผ่านแอปพลิเคชันในระหว่างการซื Êอสินค้าทีÉหน้า
ร้านได้ หรือช่วยให้ลูกค้าเ ชืÉอมโยงรายละเอียดไปยัง
ช่องทางอืÉน ๆ ทีÉเกีÉยวข้องเพืÉอเพิÉมประสิทธิภาพในการใช้
งาน เช่น แอปพลิเคชันบนมือถืออาจแสดงเส้นทางและ
ข้อมูลทางการตลาดเพืÉอไปยังร้านค้าทีÉใกล้ทีÉสุด เพืÉอให้
ลูกค้าได้ทดลองใช้สินค้า เป็นต้น (Shareef et al., 2017) 

Ś. มิติด้านการผสมผสาน (Integration) หมายถึง 
การทีÉลูกค้ารับรู้ข้อมูลและการบริการทั Êงหมดเป็นอันหนึÉง
อันเดียวกันจากการรวมเข้าด้วยกันขอช่องทางต่าง ๆ ซึÉง
การรวมช่องทางถือได้ว่าเป็นความแตกต่างทีÉ สําคัญ
ระห ว่ าง ก ลยุทธ์ กา ร ตล า ดแ บบ Multichannel แ ล ะ 
Omnichannel เพราะแบบMultichannel คือ การทีÉลูกค้า
เลือกรับรู้ข้อมูลหรือบริการผ่านช่องทางใดช่องทางหนึÉง
เท่านั Êน ทั Êงนี Ê การผสมผสานช่องทางการสืÉอสารจะช่วยให้
ตราสินค้าสามารถเก็บข้อมูลความต้องการของลูกค้าแต่
ละรายในช่องทางต่าง ๆ ได้ เช่น สามารถเห็นประวัติการ
สัÉงซื Êอเหมือนกันทุกช่องทาง หรือระบุตัวตนบัญชีผู้ ใช้ได้ใน
ทุกช่องทาง เป็นต้น (Saghiri et al., 2017) 

ś.  มิติ ด้ านความสอดคล้ อง (Consistency) 
หมายถึง ประสบการณ์ทีÉลูกค้ารับรู้ได้จากทั Êงเนื Êอหาและ
ความสอดคล้องของกระบวนการจากช่องทางต่าง ๆ ซึÉง

ความสอดคล้องของการใช้กลยุทธ์แบบ Omnichannel จะ
ช่วยให้ลูกค้าคุ้นเคยกับบริการและข้อมูลทีÉมีให้ ยิÉงไปกว่า
นั Êน ความสมํÉาเสมอทีÉเกิดขึ Êนในช่องทางต่าง ๆ จะช่วยลด
ความพยายาม ในการเปลีÉยนช่องทางของลูกค้าได้ 
(Kazancoglu & Aydin, 2018)  

Ŝ. มิติด้านความยืดหยุ่น (Flexibility) หมายถึง 
การทีÉลูกค้ามีทางเลือกทีÉหลากหลายในการเลือกซื Êอสินค้า
หรือใช้บริการ เนืÉองจากลูกค้าอาจกังวลเกีÉยวกับความ
ปลอดภัยในการชําระเงิน ความพร้อมในการใช้งานของ
สินค้า และประสิทธิภาพของการจัดส่ง แต่เมืÉอตราสินค้า
เสนอความยืดหยุ่นในการสลับช่องทางขึ Êน จึงช่วยเพิÉมการ
รับรู้และลดความเสีÉยงในใจลูกค้าได้ เช่น ตราสินค้า
สามารถให้ลูกค้าเรียนรู้เ กีÉยวกับสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์และประเมินคุณภาพสินค้าจากร้านค้าก่อนสัÉงซื Êอ 
จากนั Êนจึงค่อยสัÉงซื Êอผ่านช่องทางใดก็ได้ ความยืดหยุ่นใน
การสลับช่องทางนี Êจะทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนมีอิสระในการ
ซื Êอสินค้าและบริการมากขึ Êน ช่วยให้ลูกค้ามัÉนใจในความ
ต่อเนืÉองของการเปลีÉยนช่องทางอํานวยความสะดวกต่าง ๆ  
และช่วยลดความเสีÉยงทีÉเกีÉยวข้อง เช่น ความล้มเหลวของ
ระบบ ข้อผิดพลาดในการทําธุรกรรมและการจํากัดสิทธิÍ  
เป็นต้น (Shen et al., 2018) 

ŝ. มิติ ด้ า นเฉ พา ะบุคคล  ( Personalization) 
หมายถึง การทีÉลูกค้าได้รับรู้ว่าตราสินค้าให้ความสนใจ 
และให้บริการทีÉเหมาะกับลูกค้าเป็นรายบุคคล โดยอ้างอิง
จากข้อมูลส่วนตัว (Personal Information) ประวัติการซื Êอ
สินค้า (Purchase Records) เช่น การให้คําแนะนําการซื Êอ
ทีÉจะชักจูงแต่ละบุคคล การนําเสนอโปรโมชันทีÉตรงกับ
ความต้องการของแต่ละบุคคล และการให้บริการโดย
อ้างอิงจากสถานทีÉทีÉใกล้ลูกค้าทีÉสุด เป็นต้น การให้บริการ
ลักษณะนี Êจะสามารถให้ข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทํา
ให้ลูกค้าตัดสินใจซื Êอสินค้าได้เร็วขึ Êน (Oh & Teo, ŚŘřŘ) 
อีกทั Êงประสบการณ์ด้านเฉพาะบุคคลนี Êยังทําให้ลูกค้าเชืÉอ
ว่าตราสินค้าใส่ใจลูกค้าแต่ละรายเป็นอย่างดี ซึÉงจะช่วย
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เพิÉมความไว้วางใจ ช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
ช่วยลดความเสีÉยงในการเลือกซื Êอสินค้าได้ (Li et al., 
2018)  

ด้วยคํา นิยามทีÉมีความชัด เจนและ สะท้อน
ลักษณะเด่นของ Omnichannel งานวิจัยชิ Êนนี Êจึงมุ่งศึกษา
ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายตามแนวคิด
ของ Shi et al. (2020)  ทีÉแบ่งประประสบการณ์ลูกค้า
ออกเป็น ŝ มิติ ดังทีÉกล่าวไปในข้างต้น  
 

แนวคิดเกีÉยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
นอกจากการสร้างประสบการณ์ลูกค้าจะช่วยทํา

ให้ลูกค้าพึงพอใจ รู้สึกประทับใจกับสินค้าและบริการแล้ว 
ประสบการณ์ยังช่วยสนับสนุนและตัดสินว่าลูกค้าจะรับรู้
ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าในทางบวกหรือลบได้อีกด้ว ย 
(Schmitt, ŚŘŘś) โดยทีÉภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง 
การเชืÉอมโยงระหว่างตราสินค้ากับองค์ ประกอบต่าง ๆ 
ของตราสินค้า (Brand Associations) ทีÉอยู่ในความทรง
จําของผู้บริโภคแต่ละคน (Aaker, řššř) เช่น เมืÉอนึกถึง
ตราสินค้า Apple ผู้บริโภคจะนึกถึงความเป็นมิตรกับผู้ ใช้  
ความสนุกสนาน และนวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Tech 

Leaders and Founders, ŚŘřŠ) หรือเมืÉอกล่าวถึงตรา
สินค้า Volvo ผู้ บริ โภคมักจะนึกถึงรถยนต์ทีÉมีค วาม
ปลอดภัยส ูง เป็นต้น ซึÉงผู้ บริโภคแต่ละคนอาจมีความ
เชืÉอมโยงเกีÉยวกับตราสินค้าแตกต่างกันออกไป ขึ Êนอยู่กับ
ประสบการณ์ทีÉ ผู้ บ ริโภคแต่ละคนมีต่อตราสินค้านั Êน 
(Keller, 1993)  

นอกจากนี Ê Dirsehan และ Kurtulus (ŚŘřŠ) ยัง
ได้อธิบายเพิÉมเติมว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การรับรู้
เ กีÉ ยวกับตราสินค้าไม่ว่าจะ เ ป็น รูปแบบ คุณสมบัติ  
คุณประโยชน์ ความแตกต่างและความคุ้มค่าของสินค้า 
รวมไปถึงแหล่งทีÉมาของสินค้า ซึÉงภาพลกัษณ์ทีÉดีจะนําไปสู่
ความต้องการและความตั Êงใจซื Êอของผู้ บริโภคได้ ทั Êงนี Ê 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าขึ Êนอยู่กับความแข็งแกร่ง (Strength) 

ค ว า ม โ ด ด เ ด่ น  ( Uniqueness)  แ ล ะ ค ว า ม ชืÉ น ช อ บ 
(Favourability) ในการเชืÉอมโยงตราสินค้ากับคุณสมบัติ 
(Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้า
นั Êน ในความทรงจําของผู้บริโภค ว่าตราสินค้าสามารถ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในมุมมองของผู้บริโภคได้
หรือไม่อย่างไร (Keller, 1993) 

เ นืÉ อ ง จ า ก ง า น วิ จั ย ชิ Êน นี Êศึ ก ษ า เ กีÉ ย ว กั บ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโพเมโล่ ซึÉงเป็นตราสินค้าเสื Êอผ้า
แฟชัÉน ดังนั Êน การใช้มาตรว ัดทีÉมุ่งวัดภาพลกัษณ์ตราสินค้า
แฟชัÉนจึงมีความเหมาะสมมากกว่า ทั Êงนี Êจากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่า Cho et al. (ŚŘřŝ) ได้ทําการพัฒนา
มาตรวัดภาพ ลักษณ์ตราสินค้าแฟชัÉน (Fashion Brand 

Image)  ไว้โดยเฉพาะ ซึÉงมาตรวัดดังกล่าวยังมีความ
เชืÉอมโยงกับแนวคิดเกีÉยวกับประสบการณ์ลูกค้าโดยได้นํา
ประสบการณ์ด้านความคิด (Cognitive)  ด้านประสาท
สัมผัส (Sensory) และด้านอารมณ์ (Emotional) มาเป็น
แนวคิดหลักในการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าแฟชัÉน 
ดังนั Êน งานวิจัยชิ Êนนี Êจึงใช้แนวคิดดังกล่าวเป็นกรอบใน
การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึÉงแบ่งออกเป็น ś มิติ 
ได้แก่ 

ř. ด้านค วามน่าพิศวง (Mystery)  หมายถึง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าทีÉสะท้อนผ่านความรู้สึกนึกคิดทีÉ
บุคคลมีต่อตราสินค้า ในแง่ของคุณลักษณะของสินค้า 
ประสิทธิภาพของการบริการ (Service Performance) 
และความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic)  หรือเ ชิง
จิตวิทยา (Psychological) ซึÉงแต่ละบุคคลตีความหมาย
ของตราสินค้าแตกต่างกันออกไป โดยอาศัยความทรงจํา
จากประสบการณ์ทีÉบุคคลรับรู้และจดจําไว้ในใจในการจุด
ประกายให้เกิดความคิด หรือสร้างแรงบันดาลใจต่าง ๆ 
เกีÉยวกับตราสินค้า 

Ś. ด้านประสาทสมัผัส (Sensuality) หมายถึง 
ภาพลกัษณต์ราสินค้าทีÉสะท้อนผ่านประสาทสมัผัสทาง
กาย (Sensory) ทั Êงจากรูป รส กลิÉน เสียง และการสมัผัส 
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ซึÉงความรู้สึกเหล่านี Êสามารถรับรู้ได้จากประสบการณ์ทาง
กายในอดีตของบุคคล (Robert, ŚŘŘŜ) เช่น เสียงเพลงทีÉ
ได้ยินจากเว็บไซต์ สีสนัและการออกแบบ รวมถึงกลิÉนต่าง 
ๆ ทีÉได้รับจากในบริเวณร้าน การจัดวางผลิตภัณฑ์ การ
ออกแบบตราสินค้า เป็นต้น สิÉงเหล่านี Êล้วนแล้วแต่เป็น
ตัวอย่างทีÉดีของประสบการณ์ด้านประสาทสมัผัสทั Êงสิ Êน ซึÉง
ส่งผลต่อประสบการณ์ด้านความรู้สึกของลูกค้า และส่งผล
ต่อการสร้างการรับรู้ทีÉดีให้กับตราสินค้า (Gobe, 2001; 

Schmitt & Simonson, 1997) 
ś. ด้านความใกล้ชิด (Intimacy) หมายถึง 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีÉสะท้อนผ่านความรู้สึกหรืออารมณ์ 
(Affective) ว่าตราสินค้ามีความใกล้ชิด มีความเห็นอก
เห็นใจ (Empathy) มีการสืÉอสารทีÉทําให้ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกผูกพัน (Consumer Commitment) และมีการ
ปฏิสมัพันธ์กับลูกค้าเพียงพอ จนเกิดเป็นความรู้สึกและ
ประสบการณ์ทีÉมีต่อตราสินค้า (Robert, ŚŘŘŜ) ซึÉงความ
ใกล้ชิดเป็นปัจจัยสําคัญทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกทีÉดีก ับ
ตราสินค้าและตระหนักถึงตราสินค้าในทางทีÉดีได้ 
(Fournier, 1998; Shimp & Madden, 1988)  

 

 
 

 

จากการทบทวนวรรณกรรมในข้างต้น จึงนํามาสู่
สมมติฐานและกรอบแนวคิดของการวิจัย ดงัแสดงใน
รายละเอียดด้านล่าง  

Hř: ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลาย
มีความสมัพันธ์ก ับภาพลกัษณ์ตราสินค้า  
HŚ: ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลาย
มีความสมัพันธ์ก ับความตั Êงใจซื Êอสินค้า 

Hś: ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโพเมโล่มีความสมัพันธ์
กับความตั Êงใจซื Êอสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
กา รศึกษา ครั Êงนี Êเ ป็น กา ร วิจัย เชิ งป ริม า ณ 

(Quantitative Research) ด้วยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจแบบ
ออนไลน์ (Online Survey)  และใช้แบบสอบถามซึÉงให้
ผู้ ตอบเป็นผู้ กรอกข้อมูลเองโดยไม่ระบุชืÉอผู้ ตอบ (Self-
administrated Questionnaire) เป็นเครืÉ องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรทีÉใช้ในการศึกษาครั Êงนี Ê คือ ผู้บริโภค
เพศหญิง ทีÉมีอายุระหว่าง 18 - 40 ปี (ในปีพ.ศ. ŚŝŞś) และ
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนืÉองจากกลุ่มคน
ดังกล่าวเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของตราสินค้าโพเมโล่ 
(เอกรัตน์ สาธุธรรม , 2562) โดยจากข้อมูลสถิติจํานวน
ประชากรทีÉจําแนกตามเพศและอายุระบุว่า ประชากรกลุ่ม
นี Êมีจํานวนทั Êงสิ Êน 679,687 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 
2562) อย่างไรก็ดี เนืÉองจากงานวิจัยชิ Êนนี Êเป็นการศึกษาถึง
ประสบการณ์จากช่องทางทีÉหลากหลายและภาพลักษณ์
ตราสินค้า ดังนั Êน จึงต้องมีการกําหนดลกัษณะบางประการ
ของกลุ่มตัวอย่าง มิเช่นนั ÊนอาจเกิดความคลาดเคลืÉอนทีÉไม่
ได้มาจากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างได้ (Nonsampling Error) 
เช่น กลุ่มตัวอย่างไม่สามารถตอบคําถามได้เนืÉองจากไม่ได้
มีความรู้หรือประสบการณ์ในเรืÉองนั Êน (Malhotra, 2020)  

 

ด้วยเหตุนี Ê ผู้ วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposing Sampling) โดยมีเกณฑ์ทีÉใช้ใน
การเลือกกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มตัวอย่างต้องมีบัญชีสมาชิก
โพเมโล่ (Pomelo Account) ทีÉสมัครผ่านเว็บไซต์ หรือแอป
พลิเคชันของตราสินค้าโพเมโล่ อีกทั Êงยังต้องเคยเข้าไปดู
สินค้า สอบถามข้อมูล หรือรับบริการต่าง ๆ ทีÉหน้าร้านโพ
เมโล่ นอกจากนี Ê กลุ่มตัวอย่างยังต้องเคยซื Êอสินค้าโพเมโล่
อย่างน้อย 1 ชิ Êน ภายในระยะเวลา 3 เดือนทีÉผ่านมา  

ทั Êงนี Ê จากการคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วย
โปรแกรมการคํานวณตัวอย่างสําเร็จรูป G*Star Power 

ด้วยขนาดผลกระทบ (Effect Size) ปานกลางทีÉ Ř.Śŝ จะ
ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างทีÉ řšş คน อย่างไรก็ดี ผู้ วิจัยได้
กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างไว้ทีÉ ŚŘŘ คน เผืÉอในกรณีทีÉมี
แบบสอบถามสูญหายหรือมีข้อมูลไม่สมบูรณ์ โดยผู้วิจัยได้
ทําการติดต่อกับกลุ่มตัวอย่างผ่านทางกล่องข้อความ 
(Facebook Messenger) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจโพเมโล่ และ
ติดต่อผ่านข้อความโดยตรง (Direct Message) บนอินสตา
แกรมของโพเมโล่ ซึÉงแบบสอบถามทั Êง ŚŘŘ ชุด ทีÉได้รับ
กลับมามีความสมบูรณ์เพียงพอทีÉจะนําไปวิเคราะห์ต่อไป
ได้ 

 
การวัดค่าตัวแปร 

ตัวแปรสําหรับการศึกษาในครั Êงนี Êคือ ประสบการณ์
ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลาย ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
ความตั Êงใจซื Êอสินค้า โดยมีรายละเอียดดังนี Ê 

ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลาย 
เป็นการวัดประสบการณ์ทีÉเกิดจากการจัดการของตรา
สินค้าโพเมโล่ ผ่านช่องทางการสืÉอสารแบบผสมผสานทั Êง
ออนไลน์และออฟไลน์ ซึÉงสร้างประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ
ในทุกจุดสมัผัส โดยศึกษาประสบการณ์ดังกล่าวจาก ŝ มิติ 
ได้แก่ ř)  ด้านการเชืÉอมต่อ (Connectivity) มีข้อคําถาม
จําน วน Ş  ข้อ  Ś )  ด้า นการผสม ผสาน  ( Integration) 
ประกอบ ด้วยข้อคําถามจํานวน Ŝ ข้อ ś) ด้านความ
สอดคล้อง (Consistency) มีข้อคําถามจํานวน ŝ ข้อ Ŝ) 
ด้านความยืดหยุ่น (Flexibility) มีข้อคําถามจํานวน ś ข้อ 
และ ŝ) ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) มีข้อคําถาม
จํานวน Ŝ ข้อ โดยผู้ วิจ ัยนํามาตรวัดดังกล่าวมาจาก
การศึกษาของ Shi et al. (ŚŘŚŘ) ซึÉงเป็นมาตรวัดแบบ ş 
ระดับ (Seven-pointed Likert Scale)  มีค่าความเ ทีÉยง 
(Reliability) อยู่ระหว่าง Ř.ŠŜ-Ř.Šş ทั Êงนี Ê ผู้วิจัยได้ปรับเป็น
มาตรวัดแบบ ŝ ระดับ (Five-pointed Likert Scale) ซึÉงมี
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เกณฑ์ในการให้คะแนนโดย ŝ = เห็นด้วยอย่างยิÉง และ ř = 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิÉง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการวัดการรับรู้ของ
กลุ่มตัวอย่างผ่านการเชืÉอมโยงตราสินค้า ทีÉเกีÉยวข้องกับ
คุณสมบัติ และคุณประโยชน์ของตราสินค้าโพเมโล่ทั ÊงทีÉจ ับ
ต้องได้และจับต้องไม่ได้ ซึÉงเป็นผลมาจากประสบการณ์ทั Êง
ทางตรง และทางอ้อม โดยแบ่งออกเป็น ś มิติ ตามแนวคิด
ของ Cho et al. (ŚŘřŝ) ได้แก่ ř) ด้านความน่าพิศวง 
(Mystery) ประกอบด้วยข้อคําถามจํานวน ŝ ข้อ Ś) ด้าน
ประสาทสัมผัส (Sensuality) มีข้อคําถามจํานวน ŝ ข้อ 
และ ś) ด้านความใกล้ชิด ( Intimacy) ประกอบด้วยข้อ
คําถามจํานวน Ş ข้อ โดยมาตรวัดดังกล่าวมีค่าความเทีÉยง
อยู่ระหว่าง Ř.ŠŜ-Ř.Šš และใช้มาตรวัดแบบ ŝ ระดับ (Five-
pointed Likert Scale) โดย ŝ = เห็นด้วยอย่างยิÉง และ ř = 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิÉง 

ความตัÊงใจซืÊอ เป็นการวัดแนวโน้มทีÉลูกค้าจะซื Êอ
สินค้าโพเมโล่ ซึÉงพิจารณาจากความต้องการซื Êอสินค้าใน
อนาคต และการแนะนําผู้ อืÉนให้ซื Êอสินค้า โดยนํามาตรวัด
มาจากการศึกษาของ Shi et al.  (ŚŘŚŘ) ซึÉงมาตรวัด
ดังกล่าวมีค่าความเทีÉยงอยู่ทีÉ Ř.Šş และได้ปรับจากมาตร
วัดแบบ ş ระดับ (Seven-pointed Likert Scale) ให้เป็น
มาตรวัดแบบ ŝ ระดับ (Five-pointed Likert Scale) โดยมี
เกณฑ์การให้คือ ŝ = เห็นด้วยอย่างยิÉง และ ř = ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิÉง 

 

ผลการวิจัย 
ลักษณะทัÉวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จํานวน Šŝ คน อยู่ในช่วง
อายุ Śš – 34 ปี (คิดเป็นร้อยละ ŜŚ.ŝ) รองลงมาคือ อยู่
ในช่วงอายุ Śś – 28 ปี อีกจํานวน şŜ คน (คิดเป็นร้อยละ 
śş) เมืÉอจําแนกกลุ่มตัวอย่างตามสถานภาพการสมรส 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จํานวน řśŘ คน มีสถานภาพ
โสด (คิดเป็นร้อยละ Şŝ) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จํานวน 

řřŘ คน มีการศึกษาอยู่ทีÉระดับปริญญาตรี (คิดเป็นร้อยละ 
ŝŝ) รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน Şš คน 
(คิดเป็นร้อยละ śŜ.Ř) โดยส่วนใหญ่ร้อยละ ŝŝ.Ř ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัท (จํานวน řřŘ คน) รองลงมาอีกร้อย
ละ Śř.Ř ประกอบธุรกิจส่วนตัว (จํานวน ŜŚ คน) ส่วนใหญ่
ร้อยละ ŜŠ มีรายได้เฉลีÉยต่อเดือนอยู่ทีÉ śŝ,ŘŘř – 50,001 
บาทขึ Êนไป (จํานวน šŞ คน) และสินค้าโพเมโล่ทีÉกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มากทีÉสุดซื Êอในระยะเวลา ś เดือนทีÉผ่าน
มาคือ กางเกง (จํานวน ŠŘ คน คิดเป็นร้อยละ řŜ.ş) 
รองลงมาคือ ชุดเดรส (จํานวน ŠŘ คน คิดเป็นร้อยละ řś.ş) 
มีและกระโปรง (จํานวน Şš คน คิดเป็นร้อยละ řř.Š) 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ลกูค้าจากช่องทางทีÉ
หลากหลาย กับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผ ล ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ใ น ส่ว น นี Êเ ป็ น ก า ร ต อบ
วัตถุประ สงค์ก ารวิจัย ข้อ ทีÉ  ř  แล ะเป็นกา รทดสอบ
สมมติฐานข้อทีÉ ř โดยจากการทดสอบความสัมพันธ์ด้วย
ส ถิ ติ สห สัมพันธ์ แบ บ เพีย ร์สัน  ( Pearson’s Product 

Moment Correlation)  พบว่า  ประสบการณ์ลูกค้าจาก
ช่องทาง ทีÉหลากหลายมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโพเมโล่ในระดับค่อนข้างสูง (r = 
Ř.şş) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.ŘŘ1 กล่าวคือ 
เมืÉอประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายเพิÉมขึ Êน 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าก็จะยิÉงดีขึ Êนตามไปด้วย    

เมืÉอพิจารณาในแต่ละมิติพบว่า ประสบการณ์
ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายด้านเฉพาะบุคคล มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้าโพเมโล่
มากทีÉสุด (r = Ř.ŞŠ) รองลงมาคือ ด้านการเชืÉอมต่อ และ
ด้านความสอดคล้อง ทีÉมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโพเมโล่เท่ากัน (r = Ř.Şş) ถัดมาคือ 
ด้านความยืดหยุ่น ทีÉ มีความสัมพันธ์ในเ ชิงบวกกั บ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (r = Ř.ŞŞ) และสุดท้าย ด้านการ
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ผสมผสาน ทีÉมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกกับภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าน้อยทีÉสุด (r = Ř.ŝŞ) ดังแสดงในตารางทีÉ ř 

 

ตารางทีÉ  ř  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์
ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายกับภาพลักษณ์ตราสินค้า
โพเมโล ่

ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ประสบการณ์ลูกค้าจาก
ช่องทางทีÉหลากหลายกับ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
โพเมโล่ 

r 
  
 

p 

ด้านการเชืÉอมต่อ 
(Connectivity) 

0.67*** 0.00 

ด้านการผสมสาน 
(Integration) 

0.56*** 0.00 

ตารางทีÉ ř (ต่อ)  
ความสัมพันธ์ระหว่าง 

ประสบการณ์ลูกค้าจาก
ช่องทางทีÉหลากหลายกับ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
โพเมโล่ 

r 
  
 

p 

ด้านความสอดคล้อง 
(Consistency) 

0.67*** 0.00 

ด้านความยืดหย ุ่น 
(Flexibility) 

0.66*** 0.00 

ด้านเฉพาะบุคคล 
(Personalization) 

0.68*** 0.00 

รวม 0.77*** 0.00 

หมายเหตุ: ***นัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.Ř01 

 

 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉ
หลากหลาย กับความตัÊงใจซืÊอสนิค้าโพเมโล่ 
 

การศึกษาความสัมพันธ์ของคู่ตัวแปรนี Êเป็นการ
ตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อทีÉ Ś และเป็นการทดสอบ
สมมติฐานข้อทีÉ Ś โดยผลจากการวิจัยพบว่า ประสบการณ์
ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายมีความสมัพันธ์ในเชิงบวก
กบัความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ในระดับปานกลางค่อนไป
ทางมาก (r = Ř.Şś) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 
0.00ř กล่าวคือ ยิÉงประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉ
หลากหลายเพิÉมขึ Êน ความตั Êงใจซื Êอสินค้าก็จะยิÉงเพิÉมขึ Êน
ตามไปด้วย    

  เมืÉอพิจารณาผลการทดสอบความสัมพันธ์ใน
แต่ละ มิติพบ ว่า  ประสบการณ์ลูกค้ าจากช่องทา งทีÉ
หลากหลายด้านเฉพาะบุคคล มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
กับความตั Êงใจซื Êอสิน ค้าโพเมโล่มากทีÉสุด ( r =  Ř.ŝŠ) 
รองลงมาคือ ด้านการเชืÉอมต่อ ( r = Ř.ŝş) ด้านความ
สอดคล้อง (r = Ř.ŝŝ) ด้านความยืดหยุ่น (r = Ř.ŝś) และ
ด้านการผสมผสาน (r = Ř.Ŝř) ตามลําดับ (ดูตารางทีÉ Ś) 

จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ทั Êง Ś คู่ตัวแปร
คือ ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายกับ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโพเมโล่ และประสบการณ์ลูกค้าจาก
ช่องทางทีÉหลากหลายกับความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่
ข้างต้น แสดงให้เห็นว่าผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานข้อทีÉ 
ř คือ ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายมี
ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้า และสมมติฐานข้อ
ทีÉ Ś คือ ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายมี
ความสมัพันธ์กับความตั Êงใจซื Êอสินค้า 
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ตารางทีÉ Ś แสดงความสมัพันธ์ระหว่างประสบการณ์
ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายกับความตั Êงใจซื Êอสินค้า 
โพเมโล ่

ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ประสบการณ์ลูกค้าจาก
ช่องทางทีÉหลากหลายกับ 

ความตัÊงใจซื Êอสินค้า     
โพเมโล่ 

r 
  
 

p 

ด้านการเชืÉอมต่อ 
(Connectivity) 

0.57*** 0.00 

ด้านการผสมสาน 
(Integration) 

0.41*** 0.00 

ด้านความสอดคล้อง 
(Consistency) 

0.55*** 0.00 

ด้านความยืดหย ุ่น 
(Flexibility) 

0.53*** 0.00 

ด้านเฉพาะบุคคล 
(Personalization) 

0.58*** 0.00 

รวม 0.63*** 0.00 

หมายเหตุ: ***นัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.ŘŘř 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและความ
ตัÊงใจซืÊอสนิค้าโพเมโล่ 

ผ ล ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ใ น ส่ ว น นี Êเ ป็ น ก า ร ตอ บ
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อ ś และเป็นการทดสอบสมมติฐาน
ข้อทีÉ ś คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความ
ตั Êงใจซื Êอสินค้า โดยจากการทดสอบความสมัพันธ์ด้วยสถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสมัพันธ์
ในเชิงบวกกับความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ในระดับสูง  (r = 
.ŠŜ) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.Ř0ř กล่าวคือ ยิÉง
ลูกค้ารับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าดีขึ Êน ก็จะมีความตั Êงใจ
ซื Êอสินค้ามากขึ Êนตามไปด้วย  โดยเมืÉอพิจารณาในแต่ละมิติ

ของภาพลักษณ์ตราสิน ค้าพบว่า ด้านความใกล้ชิด มี
ความสัมพันธ์กับความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่มากทีÉสุด (r 
= .Šř) รองลงมาคือ ด้านความพิศวง (r = .şš) และด้าน
ประสาทสมัผัส (r = .Şŝ) ตามลําดับ (ดูตารางทีÉ ś) ผลการ
ทดสอบความสมัพันธ์ในข้างต้นจึงยอมรับสมมติฐานทีÉ ś   

 

ตารางทีÉ ś แสดงความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตรา
สินค้ากับความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล ่

ความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

กับความตัÊงใจซื Êอสินค้า
โพเมโล่ 

r 
  
 

p 

ด้านความพิศวง (Mystery) 0.79*** 0.00 

ด้านประสาทสมัผัส 
(Sensuality) 

0.65*** 0.00 

ด้านความใกล้ชิด 
(Intimacy) 

0.81*** 0.00 

รวม 0.84*** 0.00 

หมายเหตุ: ***นัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.ŘŘř 

 

อภิปรายผล 

ในส่วนนี Ê จะ แบ่งกา รอภิปรายผลการ วิจัย
ออกเป็น Ś ส่วนเพืÉอให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
คือ ř) ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกค้าจาก
ช่องทางทีÉหลากหลาย กับภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความ
ตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ และ Ś) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ 
โดยมีรายละเอียดในส่วนต่าง ๆ ดังนี Ê 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกค้าจาก
ช่องทางทีÉหลากหลาย กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ความตัÊงใจซืÊอสินค้าโพเมโล่ 
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จากผลการวิจ ัยทีÉพบว่าประสบการณ์ลูกค้าจาก
ช่องทางทีÉหลากหลายมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในเชิงบวกค่อนข้างสูงนั Êน (r = .şş) เป็นไปได้ว่า 
ลูกค้าของ โพเมโล่ไ ด้ รับประสบการณ์จากช่องทางทีÉ
หลากหลายในภาพรวมในระดับทีÉดีอยู่แล้ว (M = Ŝ.ŘŠ) ซึÉง
ตราสินค้าโพเมโล่มีการจัดการช่องทางการสืÉอสารแบบ
ผสมผสานผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ทีÉทําให้
ลูกค้าสามารถเข้ามามีปฏิสัมพันธ์ได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะ
เป็นเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือผ่านหน้าร้าน ซึÉงลูกค้า
สามารถมีปฏิสัมพันธ์ได้กับทั Êงสินค้า พนักงาน รวมไปถึง
กระบวนการการซื Êอสินค้า หรือรับบริการต่าง ๆ โดยทีÉตรา
สินค้าโพเมโล่เน้นเรืÉองของการนําเทคโนโลยีการสืÉอสารเข้า
มาช่วยอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า เพืÉอทําให้ลูกค้า
ได้ รับประสบการณ์ทีÉ แปลกใหม่ ซึÉง เมืÉอลูกค้าได้ รับ
ประสบการณ์ในแต่ละจุดสมัผัส (Touch Points) ทีÉมีความ
สอดคล้องกัน จึงมีการประเมินว่าตราสินค้าโพเมโล่อยู่ใน
เกณฑ์ทีÉดี และสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจได้ 
(Bertil et al., 2009; Shaw & Ivens, 2002) 

ด้วยเหตุนี Ê ลูกค้า จึงมองภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าโพเมโล่ในทาง ทีÉดีตามไปด้วย สอด คล้องกับ
การศึกษาของนิฤมล แสงหงษ์ และ สมบูรณ์ ศรีอนุรักษ์
วงศ์ (ŚŝŞř) ทีÉพบว่า ประสบการณ์ทีÉดีของตราสินค้าจาก
ประสบการณ์ในอดีตช่วยส่ง เสริมใ ห้ตราสินค้านั Êนมี
ภาพลักษณ์ทีÉแข็งแรงขึ Êนในอนาคต ซึÉงจากการสร้างตรา
สินค้าของโพเมโล่ทีÉมีมาโดยตลอด กอปรกับประสบการณ์
ต่าง ๆ ทีÉได้รับจากตราสินค้าโพเมโล่ทั Êงทางตรง เช่น การ
ซื Êอสินค้า การใช้บริการ การมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าโพ
เมโล่ หรือทางอ้อม เช่น ได้ยินคําบอกเล่าทีÉดีเกีÉยวกับตรา
สินค้าโพเมโล่ จึงทําให้ลูกค้าเชืÉอมโยงคุณลักษณะและ
ประโยชน์เด่น ๆ จนเกิดเป็นภาพในใจและความรู้สึกนึกคิด
ทีÉดีต่อตราสินค้าโพเมโล่ (Aaker, řššř) ซึÉงประสบการณ์ทีÉ
มี ต่อตราสินค้านี ÊเองทีÉจะช่วยเสริมแรงให้ลูกค้ารับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในทางบวกหรือทางลบก็ได้ตามทีÉ 

Schmitt (ŚŘŘś) ได้อธิบายไว้ และสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Brakus et al. (ŚŘŘš) ทีÉได้อธิบายไว้ว่า ประสบการณ์
จากช่องทางทีÉหลากหลายสามารถทําใ ห้ลูกค้าเ กิด
ความคิด และความรู้สึกทีÉสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ได้  

นอกจากนั Êน ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉ
หลากหลายในมิติด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) ยัง
มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้าโพเมโล่มากทีÉสุด 
(r = .ŞŠ) ซึÉงอาจเป็นเพราะว่า การสร้างประสบการณ์ใน
มิติเฉพาะบุคคลดังกล่าวทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าตราสินค้าโพเม
โล่ใส่ใจลูกค้าแต่ละคนเป็นอย่างดี จึงทําให้ลูกค้าเพิÉม
ความไว้วางใจและมองว่าโพเมโล่เป็นตราสินค้าทีÉดี (Li et 

al., ŚŘřŠ) โดยสะท้อนได้จากผลการวิจัยในครั Êงนี ÊทีÉลูกค้า
เห็นด้วยมากทีÉสุดว่า โพเมโล่มีการแนะนําสินค้าทีÉตรงกับ
พฤติกรรมการซื ÊอทีÉผ่านมา และตรงกับข้อมูลส่วนตัวของ
ตนเองในทุกช่องทาง เช่น เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชัน เป็น
ต้น (M = 4.12)  

ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์
ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายกับความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพ
เมโล่ทีÉมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกนั Êน (r = .Şś) อาจเป็น
เพราะว่าลูกค้าได้รับประสบการณ์โดยรวมทีÉดีจากตรา
สินค้าโพเมโล่ (M = Ŝ.ŘŠ) โดยเฉพาะประสบการณ์ด้าน
เฉพาะบุคคล (Personalization) ซึÉงลูกค้าเห็นด้วยมาก
ทีÉสุดว่าตนสามารถเลือกใช้บริการจากตราสินค้าโพเมโล่ได้
หลากหลายช่องทาง เช่น สามารถเลือกสินค้าผ่านเว็บไซต์
และมาลองทีÉร้าน หรือสามารถมารับสินค้าเองตามจุด
บริการทีÉต้องการ (M = Ŝ.Śś) ด้วยความสะดวกและความ
ง่ายดายในการซื Êอสินค้านี Êเอง จึงทําให้ลูกค้าเกิดความ
ตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ตามมา สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Pelet และ Papadopoulou (ŚŘřŚ) ทีÉพบว่า การออกแบบ
เว็บไซต์ทีÉมีสีสัน และง่ายต่อการใช้งานมีผลต่อความตั Êงใจ
ซื Êอสินค้าของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Gong, Stump, และ Maddox (2013) ทีÉพบว่า เว็บไซต์ทีÉ
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ใช้งานง่าย เข้าใจง่าย และช่วยประหยัดเวลาในการค้นหา
สินค้า มีผลต่อความตั Êงใจในการซื Êอ สินค้าออนไลน์  
นอกจากนี Ê ย ังเห็นได้จากการทีÉตราสินค้าโพเมโล่มีการ
แนะนําสินค้าทีÉตรงกับพฤติกรรมการซื Êอของลูกค้าทีÉผ่านมา 
และตรงกับข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าในทุกช่องทาง เช่น 
เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชัน (M = Ŝ.řŚ) และจากการทีÉตรา
สินค้าโพเมโล่ได้มอบส่วนลดพิเศษ และสิทธิพิเศษต่าง ๆ ทีÉ
ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าและพฤติกรรมการซื Êอสินค้า
ทีÉผ่านมา สิÉงเหล่านี ÊเองทีÉช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความ
ตั Êงใจในการซื Êอสินค้าของโพเมโล่ได้ (M = Ŝ.Řś) สอดคล้อง
กับงานวิจ ัยของ Pappas et al. (2015) ทีÉชี Êให้เห็นว่า การ
นําเสนอเนื Êอหาและบริการเฉพาะบุคคลทําให้ผู้บริโภครู้สึก
สนุกไปกับการซื Êอสินค้าออนไลน์ และยังส่งผลต่อความ
ตั Êงใจในการซื Êอสินค้าออนไลน์  ดังนั Êน ผลการวิจัย จึง
สนับสนุนแนวคิดทีÉว่าการมุ่งสร้างประสบการณ์จาก
ช่องทางทีÉหลากหลาย จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า
และช่วยทําให้ผู้บริโภคมีความตั ÊงใจทีÉจะซื Êอสินค้ามากขึ Êน 
(Brakus et al., 2009; Kempf & Smith, 1998; O'Cass & 

Grace, 2004; Ofir & Simonson, 2007) 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและความ
ตัÊงใจซืÊอสนิค้าโพเมโล่ 

ผลการวิจัยชี Êให้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับความตั Êงใจซื Êอสินค้าโพเมโล่ในเชิงบวก
และในระดับสูง (r = .84) สะท้อนให้เห็นว่า ยิÉงล ูกค้ามีการ
รับรู้ว่าตราสินค้านั Êนมีภาพลักษณ์ทีÉดีมากเท่าไหร่ ลูกค้าก็
ยิÉงมีความตั ÊงใจทีÉจะซื Êอสินค้าเพิÉมขึ Êนมากท่านั Êน ในกรณี
ของตราสินค้าโพโมโล่ก็เช่นกันทีÉลูกค้าการรับรู้ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าโพเมโล่ในระดับทีÉดี (M = Ŝ.ŘŜ) โดยเฉพาะอย่าง
ยิÉงทีÉลูกค้ามองว่า ตราสินค้าโพเมโล่สะท้อนความเป็น
ตัวตนได้มากทีÉสุด (M = Ŝ.ŚŘ) ซึÉงผู้บริโภคมักจะเลือกตรา
สินค้าทีÉมีภาพลักษณ์ หรือมีบุคลิกภาพทีÉสอดคล้องกับ
ลักษณะทางบุคลิกภาพของตน (Aaker, 1997; Solomon, 

2018)  สอดคล้องกับการศึกษาของ Rapala (2014)  ทีÉ
พบว่า ลูกค้าของตราสินค้ามาริเมกโกะ (Marimekko) ชืÉน
ชอบและใช้สินค้าจากมาริเมกโกะเพราะสอดคล้องกับ
บุคลิกส่วนตัวและตรงกับไลฟ์สไตล์ของตัวเอง ผลการวิจัย
ในครั Êงนี Êยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Lin และ Chuang 

( 2018)  ทีÉ พบ เ ช่ น กัน ว่ า  ภ า พลัก ษ ณ์ ต ร า สิน ค้ า มี
ความสัมพันธ์กับความตั Êงใจในการซื Êอสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคชาวใต้หวัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Razy 

และ Lajevardi (ŚŘřŝ) ทีÉ ยืนยันความสัมพันธ์ของทั Êง Ś 
แปรตัวว่า ความตั Êงใจซื Êอเป็นผลมาจากภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า 

นอกจากนี Ê มิติด้านความใกล้ชิด (Intimacy) ยังมี
ความสมัพันธ์กับความตั Êงใจซื Êอสินค้าของโพเมโล่มากทีÉสุด 
(M = Ŝ.Šř) โดยความใกล้ชิดนั ÊนมาจากการทีÉลูกค้าชอบดู
สินค้าของแบรนด์โพเมโล่ (M = Ŝ.řŠ) รู้สึกสนุกสนานไป
กับการดูสินค้า (M = Ŝ.řř) และมีความพึงพอใจต่อตรา
สินค้าโพเมโล่ (M = Ŝ.řř) ฉะนั Êน เมืÉอลูกค้ามีความรู้สึกใน
เชิงบวกกับตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิÉงรู้สึกชืÉนชอบและ
รู้สึกสนุกสนานไปกับตราสินค้า จึงส่งผลให้อยากจะซื Êอตรา
สินค้านั Êนต่อไป อีกทั ÊงเมืÉอตราสินค้าสามารถใกล้ชิดจน
เชืÉอมโยงกับผู้บริโภคได้ ก็จะยิÉงมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค
มากขึ Êน ซึÉงก็จะนําไปสู่ความตั Êงใจซื Êอของผู้บริโภคได้ ดังนั Êน 
ผ ล ก า ร วิจั ยจึ ง สนับส นุนแ น วคิด ทีÉ ว่ า การมุ่งส ร้ าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะช่วยทําให้ผู้บริโภคมีความตั ÊงใจทีÉ
จะซื Êอสินค้ามากขึ Êน (Gobe, 2001; Keller, 2016; Lee & 

Back, 2010; Schmitt, 2 0 0 3 ; Schmitt & Simonson, 

1997) 
 

ข้อเสนอแนะ 

ในยุคดิจิทัลเช่นนี Ê ตราสินค้าต่าง ๆ ได้พยายาม
นําเอาเทคโนโลยีและนวัตกรรมด้านการสืÉอสารเข้ามาช่วย
ในการบริหารจัดการตราสินค้า ซึÉงการนําเอากลยุทธ์ 
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Omnichannel มาใช้ก็ถือเป็นวิธีการหนึÉง เพราะตราสินค้า
จะต้องมีระบบเทคโนโลยีทีÉสามารถรองรับการสืÉอสารใน
ทุกช่องทางให้เชืÉอมต่อกันได้อย่างไร้รอยต่อ อย่างไรก็ดี 
การมีแค่ระบบเทคโนโลยีอย่างเดียวคงไม่พอ หากแต่ต้อง
สร้างประสบการณ์ทีÉดีให้กับลูกค้าในทุกจุดสัมผัสของตรา
สินค้าด้วย  

ในการสร้างประสบการณ์ทีÉดีให้กับลูกค้าผ่าน 
Omnichannel นั Êน  ต้อ ง อ อ ก แ บ บ ปร ะส บ กา ร ณ์ ใ ห้
สอดคล้องกับสินค้าหรือบริการ และทําให้ลูกค้า รู้สึก
สะดวกในการซื Êอสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ ทีÉมีความ
เชืÉอมต่อกันได้อย่างไร้รอยต่อ ซึÉงจากผลการวิจัยในครั Êงนี ÊทีÉ
พบว่า ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายมี
ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั Êงใจซื Êอ
สินค้า โดยเฉพาะอย่างยิÉงในมิติด้านเฉพาะบุคคล ฉะนั Êน 
ตราสินค้าโพเมโล่ถึงแม้จะสร้างประสบการณ์ลูกค้าจาก
ช่องทางทีÉหลากหลายได้ในระดับทีÉดีแล้ว แต่ก็ควรพัฒนา
ประสบการณ์ลูกค้าดังกล่าวต่อไป เพืÉอทําให้ภาพลักษณ์
ตราสินค้ า ดียิÉ งขึ Êน  โดยเฉพาะอย่างยิÉ ง ใน ด้า นการ
ผสมผสาน ( Integration) เพืÉอช่วยทําให้ประสบการณ์
ลูกค้าจากช่องทางทีÉหลากหลายในภาพรวมเพิÉมขึ Êน อันจะ
นําไปสู่ภาพลักษณ์ทีÉดีของตราสินค้า และความตั Êงใจซื Êอ
สินค้าโพเมโล่ทีÉเพิÉมขึ Êนต่อไป โดยสามารถพัฒนาในส่วน
ของระบบเทคโนโลยีและระบบฐานข้อมูลทีÉจะช่วยสร้าง
ประสบการณ์ให้กับลูกค้าแบบไร้รอยต่อได้ โดยให้ข้อมูลใน
ทุก ๆ ช่องทางทั Êงออนไลน์และออฟไลน์มีความสอดคล้อง
กัน และมีการมอบประสบการณ์ทีÉสามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้าให้ได้เหมือนกันในทุกช่องทาง ทั Êงนี Ê ก็
เพืÉอทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าตราสินค้ารู้ใจ รู้สึกดีกับตราสินค้า 
และเกิดความตั ÊงใจทีÉจะซื Êอสินค้าตามมา 

ในขณะเดียวกัน ตราสินค้าโพเมโล่ควรรักษามิติ
ทีÉทําได้ดีอยู่แล้ว โดยเฉพาะอย่างยิÉงด้านเฉพาะบุคคล ส่วน
ตราสินค้าเสื Êอผ้าแฟชัÉนอืÉน ๆ ก็ควรให้ความสําคัญกับการ
พัฒนากลยุทธ์การสืÉอสารการตลาดแบบเฉพาะบุคคล โดย

นําข้อมูลลูกค้าไปวิเคราะห์เพืÉอสร้างประสบการณ์แบบ
เฉพาะบุคคลต่อไป ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า 
พฤติกรรมการซื Êอของลูกค้า ประวัติการดูสินค้า (Browsing 
Behavior) หรือข้อมูลทีÉลูกค้ามีปฏิส ัมพันธ์ผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ กับตราสินค้าด้วย เพืÉอทีÉจะได้ทําการสืÉอสารและ
มอบสิทธิประโยชน์ให้ตรงตามพฤติกรรม และความสนใจ
ของลูกค้าแต่ละคน  

ตราสินค้าเสื Êอผ้าแฟชัÉนอืÉน ๆ ยังควรเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ในด้านของการเชืÉอมต่อ เพืÉอส่งเสริมให้
ภาพลักษณ์ตราสิน ค้าแฟชัÉนดี ยิÉ ง ขึ Êนในมุมมองของ
ผู้บริโภค และเกิดความตั Êงใจซื Êอมากขึ Êน โดยควรมีระบบ
เทคโนโลยีทีÉช่วยให้บัญชีสมาชิกของลูกค้าเชืÉอมต่อกันได้
ในทุกช่องทาง เช่น  เว็บไซต์  ห รือแอปพลิเคชัน ใน
ขณะเดียวกันฝ่ายบริการลูกค้าก็ต้องมีความพร้อมทีÉจะ
พูดคุยโต้ตอบกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วในทุก ๆ ช่องทาง 
และมีบริการหลังการขายรองรับไว้ในทุกช่องทาง เพืÉอให้
ลูก ค้า ไ ด้ รั บค ว า ม ส ะ ด ว ก  ค ว า มพึ ง พ อ ใจ  แ ล ะ มี
ประสบการณ์ทีÉดีกับตราสินค้า จนทําให้ประเมินว่าตรา
สินค้ามีภาพลักษณ์ทีÉดีซึÉงก็จะช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื Êอ
สินค้าได้ง่ายชึ Êน  

ในการสร้างภาพลกัษณ์ทีÉดีในสายตาผู้บริโภคนั Êน 
ตราสินค้าโพเมโล่ควรเน้นรักษาความใกล้ชิดกับลูกค้าไว้ 
ในขณะทีÉตราสินค้าเสื Êอผ้าแฟชัÉนก็ควรเน้นการสร้างความ
ใกล้ชิดกับลูกค้าเช่นกัน โดยนําเสนอสินค้าทีÉสอดคล้องกับ
บุคลิกภาพและความเป็นตัวตนของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
ทําให้ลูกค้ารู้สึกสนุกสนานเมืÉอซื Êอสินค้าทั Êงผ่านช่องทาง
ออนไลน์และหน้าร้าน ซึÉงเมืÉอลูกค้ามีความรู้สึกใกล้ชิดกับ
ตราสินค้าแล้ว ก็อยากทีÉจะสนับสนุนตราสินค้านั Êนเป็น
อย่างดี  

ทีÉ สําคัญ ในแง่ของการเป็นตราสินค้าเสื Êอ ผ้า
แฟชัÉนนั Êน โพเมโล่รวมทั Êงตราสินค้าเสื Êอผ้าแฟชัÉนอืÉน ๆ ควร
ทีÉจะเน้นการสร้างภาพลักษณ์ในมิติด้านประสาทสัมผัส
ด้วย โดยออกแบบสืÉอโฆษณาและบรรจุภัณฑ์ให้สวยงาม 
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เ ช่น ใช้ สีส ันโดดเด่น ทันสมัย และให้สอด คล้องกับ
องค์ประกอบอืÉน ๆ ของตราสินค้า อีกทั Êงยังควรจัดหน้าร้าน
และจัดโชว์สินค้าหน้าร้าน (Display) ให้ดึงดูดใจลูกค้า 
เป็นต้น ทั Êงนี Êก็เพืÉอสร้างภาพลักษณ์รทีÉดีให้กับตราสินค้า
นัÉนเอง    

เนืÉองจากงานวิจัยชิ Êนนี Êเลือกศึกษากับตราสินค้า
โพเมโล่เพียงตราสินค้าเดียว ในอนาคตจึงอาจศึกษาตรา
สินค้าเสื Êอผ้าแฟชัÉนอืÉนทีÉใช้กลยุทธ์ Omnichannel ร่วมด้วย 
เพืÉอให้ผลการวิจัยทีÉได้สามารถสรุปอ้างอิงได้มากขึ Êน 
นอกจากนี Ê การวิจัยในอนาคตอาจศึกษากลยุทธ์ในการ
ส ร้ า ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ แ บ บ ห ล า ก ห ล า ย ช่ อ ง ท า ง 
(Omnichannel Marketing) จากมุมมองของนักการตลาด

เพิÉมเติมด้วย เพืÉอทีÉจะได้ทราบถึงแนวทางการพัฒนากล
ยุทธ์ดังกล่าวได้มากยิÉงขึ Êน เช่น การเชืÉอมโยงข้อมูล และ
การออกแบบเนื Êอหาให้สามารถเข้าถึงข้ามช่องทางกันได้ 
(Cross Channel) หรือการสืÉอสารเพืÉอนําเสนอสินค้า และ
เนืÉองจากในปัจจุบันทีÉ เป็นยุคดิจิทัลนี Ê ผู้ บริโภคมีความ
อ่อนไหวกับข้อมูลส่วนบุคคลมากขึ Êน ซึÉงการสืÉอสารเฉพาะ
รายบุคคลอาจ หรือการตลาดแบบเฉพาะบุคคลอาจมีผล
ต่อความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคได้ ดังนั Êน จึงอาจศึกษา
ประเด็นดังกล่าวควบคู่กันไปได้ 
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