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    ด ่อ 

งานวิจัยเชิงคุณภาพนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือ 1) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคใน
ธุรกิจ Authentic Chef’s Table 2) วิเคราะห์และตีความประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์การสื่อสาร ดังกล่าว 3) 
เพ่ือพัฒนาโมเดลการสื่อสารเชิงประสบการณ์แบบองค์รวม (Holistic Experiential Communication Model หรือ HEC 
Model) ซึ่งเป็นการบูรณาการระหว่างแนวคิดหลักทางการสื่อสารและการตลาด เพ่ือเป็นกรอบแนวคิดใหม่ส าหรับธุรกิจ
บริการระดับพรีเมียม โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพหลากหลายวิธี (Multi-Qualitative Methods) ผ่านการสัมภาษณ์
เชิงลึกผู้ประกอบการชั้นน า 5 ราย และผู้บริโภคผู้มีประสบการณ์ตรง 15 คน ร่วมกับการสังเกตแบบมีส่วนร่วมและการ
วิเคราะห์เอกสารจากสื่อออนไลน์อย่างเป็นระบบ 

ผลการศึกษาเชิงประจักษ์เผยให้เห็นว่า การสื่อสารในธุรกิจ Authentic Chef's Table มีพลวัตที่ซับซ้อนและ
ครอบคลุมสามมิติหลัก ได้แก ่การสื่อสารก่อนการเข้ารับบริการ ที่มุ่งสร้างความคาดหวังและการรับรู้ในเบื้องต้น การสื่อสาร
ระหว่างการให้บริการที่เป็นแกนหลักของการสร้างประสบการณ์ผ่านศิลปะการเล่าเรื่องของเชฟปฏิสัมพันธ์ส่วนบุคคลและ
การกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้งห้า และ การสื่อสารหลังการให้บริการที่เน้นการสร้างความผูกพันระยะยาวและการกระตุ้นการ
บอกต่อเชิงบวก การวิจัยพบว่ากลยุทธ์ที่ใช้เป็นการประยุกต์แนวคิดการ ตลาดเชิงประสบการณ์ การตลาด 5.0 และ การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เข้าด้วยกันเพ่ือรังสรรค์ "ประสบการณ์ร่วม" และ "ความผูกพันทางอารมณ์" ระหว่างแบ
รนด์กับผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง 

ผลลัพธ์ที่ส าคัญที่สุดของการวิจัยนี้คือการพัฒนา HEC Model ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดใหม่ที่หลอมรวมปรัชญา
มนุษยนิยมเข้ากับพลังของเทคโนโลยี โดยมี 4 แกนหลักที่สัมพันธ์และเกื้อหนุนกัน ได้แก่ การเล่าเรื่องที่ขับเคลื่อนด้วย
มนุษย์ ที่วางความสัมพันธ์ส่วนบุคคลเป็นแกนกลาง ประสบการณ์ท่ีผสานเป็นหนึ่งเดียวอย่างราบรื่น ที่เน้นความสอดคล้อง
ของทุกจุดสัมผัส ความใกล้ชิดที่เสริมด้วยเทคโนโลยี ที่ใช้เทคโนโลยีเพ่ือยกระดับปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ และ การวัดผลเพ่ือ
ปรับปรุงการสื่อสาร ที่ท าให้เกิดวงจรการเรียนรู้และการปรับตัวอย่างต่อเนื่อง โมเดลนี้จึงเป็นนวัตกรรมเชิงทฤษฎีที่สะท้อน
การประยุกต์ใช้การตลาด 5.0 ในการสร้างประสบการณ์ที่ยึดมนุษย์เป็นศูนย์กลาง (Human-Centric Experience) อย่าง
เป็นรูปธรรม ซึ่งน าไปสู่การสร้างความภักดีและการเติบโตที่ยั่งยืนในธุรกิจอาหารประเภท Authentic Chef’s Table 

ค ำส ำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC), Marketing 5.0, การตลาดเชิงประสบการณ์, Authentic 
Chef’s Table, Human-Experience-Continuum (HEC) Model 
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Abstract  
This qualitative research aims to 1 )  study the communication strategies for creating 

consumer experiences in the Authentic Chef’s Table business, 2 )  analyze and interpret 
consumer experiences with these communication strategies, and 3 )  develop the Holistic 
Experiential Communication Model (HEC Model). The HEC Model is a novel framework for 
premium service businesses, integrating key concepts from communication and marketing. The 
study employed a multi-qualitative methodology, including in-depth interviews with 5  leading 
Chef's Table entrepreneurs and 1 5  consumers with direct experience, complemented by 
participant observation and systematic documentary analysis of online media. 

The empirical findings reveal that communication in the Authentic Chef’s Table business 
is a complex and dynamic process involving three main dimensions: pre-service communication, 
which aims to build initial expectations and awareness; in-service communication, which forms 
the core of the experience through the chef's art of storytelling, personal interaction, and 
sensory stimulation; and post-service communication, which focuses on fostering long-term 
engagement and positive word-of-mouth through follow-ups and network building. The research 
found that the strategies used seamlessly integrated the principles of Experiential Marketing, 
Marketing 5 . 0 , and Integrated Marketing Communication to craft a profound "co-created 
experience" and "emotional connection" between the brand and the consumer. 

The most significant outcome of this research is the development of the HEC Model, a 
new conceptual framework that harmonizes humanistic philosophy with the power of 
technology. It consists of four interrelated pillars: Human-Driven Narrative, which centers on 
personal relationships; Seamless Integrated Experience, which emphasizes consistency across 
all touchpoints; Technology-Augmented Intimacy, which uses technology to enhance human 
interaction; and Measurement & Adaptive Communication, which creates a continuous loop of 
learning and adaptation. This model represents a theoretical innovation that demonstrates the 
practical application of Marketing 5.0 in creating a tangible Human-Centric Experience, ultimately 
leading to brand loyalty and sustainable growth in the Authentic Chef’s Table business. 

Keywords: Integrated Marketing Communications (IMC), marketing 5.0, experiential marketing, 
Authentic Chef’s Table, Human-Experience-Continuum (HEC) Model 

       
ในยุคที่การบริโภคเปลี่ยนผ่านจากมิติทางกายภาพสู่การแสวงหา “ประสบการณ์เชิงลึก” ที่ผูกโยงกับ

อารมณ์และคุณค่าส่วนบุคคล การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) จึงได้กลายเป็นแก่นส าคัญ
ในการขับเคลื่อนมูลค่าเพ่ิมให้ธุรกิจ (Schmitt, 1999) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมอาหาร การบริโภคได้
ยกระดับสู่การด าดิ่งในเรื่องราว ศิลปะ และปฏิสัมพันธ์อันลึกซึ้ง ซึ่งเป็นรากฐานของการเติบโตของธุรกิจอาหาร
เชิงประสบการณ์ (Gastronomy Tourism) ทั่วโลก (Richards, 2021) 
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ในบริบทของประเทศไทย ธุรกิจอาหารพรีเมียมได้ขยายตัวอย่างมีนัยส าคัญในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา โดย
มีมูลค่าตลาดรวมสูงขึ้นและได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อสูง (ปิยรัตน์ ปั้นลี้, 2567) รูปแบบ 
Authentic Chef’s Table ได้รับความนิยมอย่างก้าวกระโดด สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่ให้คุณค่ากับความพิเศษเฉพาะบุคคล (Pine & Gilmore, 1999) ธุรกิจนี้ไม่ใช่เพียงแค่การเสิร์ฟอาหาร แต่เป็น
การยกระดับมื้ออาหารสู่ประสบการณ์แบบ Personalized Dining ที่ผู้บริโภคได้ใกล้ชิดกับเชฟ มีส่วนร่วมใน
กระบวนการสร้างสรรค์ และรับฟังเรื่องราวเบื้องหลังที่เติมเต็มความหมาย การสื่อสารจึงเป็นกลไกหลักในการ
รังสรรค์และส่งมอบประสบการณ์ที่แตกต่างจากตลาดอาหารดั้งเดิม (Lemon & Verhoef, 2016) 

อย่างไรก็ตาม การเติบโตนี้มาพร้อมกับความท้าทายส าคัญในการบริหารจัดการความคาดหวังของ
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ธุรกิจต้องรักษาสมดุลระหว่าง “ความเป็นของแท้” (authenticity) ของปฏิสัมพันธ์ส่วน
บุคคลกับ “ประสิทธิภาพ” ของการผสานเทคโนโลยี โดยไม่ท าให้แก่นของความเป็นมนุษย์ลดคุณค่าลง (Kotler 
et al, 2021) หากมีการใช้เทคโนโลยีโดยขาดความเข้าใจในแก่นแท้ของความเป็นมนุษย์ อาจน าไปสู่ ความ
ขัดแย้งเชิงประสบการณ์ (Experiential Dissonance) ที่ท าลายความผูกพันในระยะยาว ตัวอย่างเช่น การใช้เมนู
ในรูปแบบ AR ที่ซับซ้อนจนลดทอนความสนใจในตัวอาหารและปฏิสัมพันธ์กับเชฟ หรือระบบจองออนไลน์ที่ขาด
การเชื่อมต่อข้อมูลกับหน้าร้าน ท าให้ลูกค้าต้องแจ้งข้อมูลซ้ าซ้อน ปัญหาเหล่านี้แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า 
เทคโนโลยีเป็นเพียงเครื่องมือที่จะต้องถูกน ามาใช้เพ่ือเสริมสร้างประสบการณ์ของมนุษย์ให้ดียิ่งขึ้น หาใช่ค าตอบ
ทั้งหมดไม่ (Davenport & Ronanki, 2018; Hollebeek & Macky, 2019) 

ในเชิงวิชาการ แม้จะมีการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Schmitt, 1999; Gentile 
et al., 2007) และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) (Kliatchko, 2008; Kitchen & Burgmann, 
2010) อย่างกว้างขวาง แต่ยังขาดการศึกษาที่ บูรณาการแนวคิดเหล่านี้เข้ากับ Marketing 5.0 (Kotler et al., 
2021) ซึ่งเป็นแนวคิดที่ให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีเพ่ือเสริมสร้างความเป็นมนุษย์ (Technology for 
Humanity) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของธุรกิจอาหารเฉพาะกลุ่มอย่าง Authentic Chef’s Table งานวิจัยที่
มีอยู่ในปัจจุบันส่วนใหญ่เน้นไปที่การศึกษาคุณค่าของประสบการณ์อาหารในมิติเดียว (Hemmington, 2007) 
หรือการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือโปรโมทในภาพรวม (Khonyuen, 2022; Jirasawadpong, 2020) แต่ยังไม่ได้เจาะลึก
ไปที่การผสานกลยุทธ์สื่อสารแบบองค์รวมเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีลึกซ้ึงและมีความหมายในเชิงปรัชญา งานวิจัย
นี้จึงมุ่งศึกษาและพัฒนาแนวคิดเชิงกลยุทธ์เพ่ือตอบโจทย์ความท้าทายดังกล่าว  

ว ต    ะสง ์   ว จ    
1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคในธุรกิจ Authentic Chef’s Table 
2. เพ่ือวิเคราะห์และตีความประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์การสื่อสารดังกล่าว 
3. เพ่ือพัฒนาโมเดลการสื่อสารเชิงประสบการณ์แบบองค์รวม (Holistic Experiential 

Communication Model หรือ HEC Model) 

   ว ว  ณ      
1) แนวคิดของธุ รกิ จ  Authentic Chef’s Table ถือก า เนิ ดขึ้ นจากปรัชญา “ เศรษฐกิ จแห่ ง

ประสบการณ์” (Experience Economy) ของ Pine & Gilmore (1999) ซึ่งเป็นการเปลี่ยนผ่านจากการบริโภค
สินค้าและบริการสู่การสร้างสรรค์ประสบการณ์ที่น่าจดจ าและมีความหมายทางอารมณ์ สอดคล้องกับแนวโน้ม
การบริโภคในปัจจุบันที่ผู้บริโภคให้คุณค่ากับ “ประสบการณ์” เหนือกว่าแค่ตัวสินค้าหรือบริการ (Carù & Cova, 
2003; Tung & Ritchie, 2011) ในบริบทของธุรกิจอาหารพรีเมียม Chef’s Table ได้เติบโตอย่างมีนัยส าคัญใน



 

-  1 6  -  
 

           
 
 
 

VOL. NO. ISSUE 
 
 

        27           48         –          2569 
Vol. 27  Issue  48  January – June    2026 

เอเชียและประเทศไทย (ปิยรัตน์ ปั้นลี้, 2567; Richards, 2021) จากการที่ผู้บริโภคแสวงหาการบริโภคที่ลุ่มลึก
กว่าแค่รสชาติ แต่เป็นการด าดิ่งในเรื่องราวและศิลปะ การเล่าเรื่อง (Storytelling) โดยเชฟจึงเป็นหัวใจส าคัญใน
การสร้างความทรงจ า และความ หมายทางวัฒนธรรมให้กับมื้ออาหาร (Ricci, 2017) แนวคิดนี้ยังขยายไปสู่การ
สร้าง “คุณค่าที่ร่วมสร้าง” (Co-created Value) (Prahalad & Ramaswamy, 2004) ซึ่งลูกค้าเป็นผู้มีส่วนร่วม
ในการรังสรรค์และตีความเรื่องราว ท าให้ประสบการณ์มีความเป็นส่วนตัวและน่าจดจ ายิ่งขึ้น 

งานวิจัยของ Richards (2021) ว่าด้วย Gastronomy Tourism ชี้ให้เห็นบทบาทของ “ประสบการณ์” 
และ “เรื่องราว” ในมิติอาหาร ซึ่งเป็นหัวใจของ Chef’s Table ในการถ่ายทอดวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ และ
การเล่าเรื่องให้ประสบการณ์มื้ออาหารมีความหมายและน่าจดจ ายิ่งขึ้น 

งานของ ปิยรัตน์ ปั้นลี้ (2567) มุ่งศึกษารูปแบบ Chef’s Table ในบริบทไทย ผ่านแนวคิด From Farm 
to Fork ที่เชื่อมโยงการกินอย่างมีหลักการกับการพัฒนาเศรษฐกิจและชุมชน งานวิจัยนี้จึงเป็นข้อมูลเชิงลึ กใน
การท าความเข้าใจการสื่อสารเรื่องราวและท่ีมาของอาหาร อันเป็นแก่นส าคัญของ Chef’s Table ในประเทศไทย 

2) การตลาด 5.0 (Marketing 5.0) ตาม Kotler et al. (2021) การผสานเทคโนโลยีอัจฉริยะเข้ากับ
ความเข้าใจเชิงลึกในพฤติกรรมและอารมณ์มนุษย์ เพ่ือสร้างคุณค่าประสบการณ์ที่เชื่อมโยงเหตุผลและอารมณ์ 
งานวิจัยนี้ประยุกต์ใช้เพ่ือส ารวจบทบาทเทคโนโลยีที่หนุนการสื่อสารอย่างละเมียดละไมของ Chef’s Table โดย
ยังคงให้มนุษย์เป็นศูนย์กลาง 

3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) คือการออกแบบและประสานสารทางการตลาดให้เป็น
เอกภาพในทุกช่องทาง (Duncan, 2002; Schultz & Schultz, 2004) ในบริบทธุรกิจ Chef’s Table IMC มี
บทบาทส าคัญในการบริหารจัดการทุกจุดสัมผัส (touchpoints) ตลอด “เส้นทางประสบการณ์ของลูกค้า” 
(Customer Journey) ส่งมอบประสบการณ์ที่ไร้รอยต่อ ตั้งแต่การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลไปจนถึงการบริการ
ตรงหน้า (Jirasawadpong, 2020; Bitner, 1992)  ดังนั้น การใช้ IMC ในธุรกิจนี้จึงไม่ใช่แค่การบูรณาการ
ข้อความ (Message Integration) หากแต่เป็นการสร้าง “ความสอดคล้องเชิงประสบการณ์” (Experiential 
Consistency) ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงเรื่องราวและปรัชญาของร้านได้อย่างไม่ขาดตอน และน าไปสู่ความภักดีใน
ระยะยาว 

4) การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) Schmitt (1999) ชี้ว่าการตลาดรูปแบบนี้เน้น
สร้างประสบการณ์ที่กระตุ้นสัมผัส อารมณ์ ความคิด การกระท า และความสัมพันธ์ เพ่ือเชื่อมโยงผู้บริโภคกับ        
แบรนด์อย่างลึกซึ้ง ใน Authentic Chef’s Table การเล่าเรื่องของเชฟผ่านอาหารและบริการส่วนตัวคือหัวใจที่
ปลุกเร้าทุกประสาทสัมผัส น าไปสู่ความพึงพอใจ ความภักดี และการบอกต่อ 
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  อ แ ว  ด   ว จ    
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 

ว ธ ด  เ      ว จ    
งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพหลากหลายวิธี (Multi-Qualitative Methods) โดยเน้นการสร้าง

ความน่าเชื่อถือผ่านกระบวนการ Qualitative Triangulation ที่บูรณาการข้อมูลจากสามแหล่งหลัก ได้แก่ การ
สัมภาษณ์เชิงลึก, การสังเกตแบบมีส่วนร่วม และการวิเคราะห์ข้อมูลเอกสาร เพ่ือตรวจสอบและยืนยันผลการค้นพบ
จากหลายมิติ อันจะน าไปสู่ความเข้าใจที่ลุ่มลึกและรอบด้าน ผู้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการที่เหมาะสมส าหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพที่มุ่งเน้นความลึกของข้อมูล โดยกลุ่ม
ตัวอย่างถูกแบ่งออกเป็นสองกลุ่มหลักดังนี้ 

 1. ผู้ประกอบการ Chef's Table ชั้นน า จ านวน 5 ราย ซึ่งเป็นกรณีศึกษาได้แก่ Le Normandie, Royal 
Osha, PRU, Gaa และ Kissuisen โดยการคัดเลือกพิจารณาจาก (1) ความชัดเจนของเอกลักษณ์แบรนด์ (2) การเป็นที่
รู้จักในวงกว้าง (3) รูปแบบการสื่อสารเชิงประสบการณ์ที่สอดคล้องกับกรอบแนวคิด และ (4) การใช้แพลตฟอร์ม
ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง การเลือกกลุ่มตัวอย่างนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจกลยุทธ์การออกแบบประสบการณ์และการ
สื่อสารที่สร้างความผูกพันทางอารมณ์และคุณค่าทางวัฒนธรรม (Pine & Gilmore, 1999) 
  2. ผู้บริโภค Chef's Table จ านวน 15 คน ผู้มีประสบการณ์ตรงในการรับประทานอาหาร ณ ร้านดังกล่าว การ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างนี้มีเกณฑ์หลัก 3 ข้อ ได้แก่ (1) ประสบการณ์การบริโภคซ้ า (2) ความเข้าใจในแบรนด์และปรัชญา
ของร้าน และ (3) ความสามารถในการถ่ายทอดประสบการณ์ด้วยภาษาที่ละเอียดอ่อนเชิงวิเคราะห์ การคัดเลือกกลุ่ม

   สื อ   เพื อส ้ ง  ะส    ณ์ผู้   โภ ของธ    จอ ห    ะเภ  Authentic Chef’s Table 

   สื อส     ตล ดแ   ู ณ     (IMC) 
Integrated Marketing Communication 

1. Message Consistency & Brand Integration 
2. Coordination 
3. Consumer-Centric Communication 
4. Measurement & Feedback 

   ตล ด 5.0 (Marketing 5.0) 
1.Storytelling 
2.Interactive Communication 
3.Technology-Enhanced Communication 
4. Integrated Brand & Loyalty Communication 
 
 
 

“โ เดล   สื อส  เช ง  ะส    ณ์แ  อง ์ ว ” 
Holistic Experiential Communication Model” (HEC Model) 

1.Human-Driven Narrative   2. Seamless Integrated Experience 
3. Technology-Augmented Intimacy 4. Measurement & Adaptive Communication 
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ตัวอย่างเช่นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสะท้อนมุมมองที่ลึกซึ้งในมิติของการรับรู้ คุณค่า และปฏิสัมพันธ์ส่วนบุคคลกับเชฟ 
อันเป็นหัวใจส าคัญของการตลาดเชิงประสบการณ์ (Carù & Cova, 2003; Gentile et al., 2007) 
 เครื่องมือในการเก็บข้อมูลประกอบด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้ชุดค าถามท่ีพัฒนาจากกรอบแนวคิด 
Marketing 5.0 และ IMC, การสังเกตแบบมีส่วนร่วม ณ ร้าน Chef’s Table เพ่ือบันทึกบรรยากาศและจุดสัมผัส
ส าคัญ และ การวิเคราะห์ข้อมูลเอกสาร จากสื่อออนไลน์และแหล่งข้อมูลสาธารณะ (Davenport & Ronanki, 2018; 
Wamba et al., 2017) ข้อมูลทั้งหมดถูกวิเคราะห์ด้วย Content Analysis และ Thematic Analysis เพ่ือค้นหาและ
สรุปรูปแบบที่เกิดขึ้นอย่างเป็นระบบ จากนั้นจึงใช้กระบวนการ Qualitative Triangulation เพ่ือเปรียบเทียบและ
ยืนยันผลการค้นพบจากแหล่งข้อมูลทั้งสาม เพ่ือให้มั่นใจในความถูกต้องและความน่าเชื่อถือ ทั้งนี้ การวิจัยได้ปฏิบัติ
ตามหลักจริยธรรมด้วยการขอความยินยอมและปกป้องความเป็นส่วนตัวของผู้ให้ข้อมูลทุกคน 

ผล   ว จ    
การวิจัยนี้ได้สังเคราะห์ผลการศึกษาการสื่อสารเพ่ือสร้างประสบการณ์ในธุรกิจ Authentic Chef’s 

Table ซึ่งเผยให้เห็นว่าหัวใจส าคัญไม่ได้อยู่เพียงแค่การปรุงอาหาร แต่คือ ศิลปะแห่งการเล่าเรื่อง (Storytelling) 
ที่ขับเคลื่อนโดยมนุษย์ และเป็นแกนกลางในการเชื่อมโยงองค์ประกอบทั้งหมดเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ การ
วิเคราะห์เชิงเนื้อหาจากข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกต และการวิเคราะห์เอกสาร แสดงให้เห็นแก่นสาระ
หลัก (Themes) ที่น าไปสู่การพัฒนา Holistic Experiential Communication Model (HEC Model) 

แก่นสาระส าคัญแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ การสื่อสารเพ่ือสร้างความผูกพันทางอารมณ์ , การสื่อสาร
เพ่ือเชื่อมโยงกับอัตลักษณ์แบรนด์ , การสื่อสารเพ่ือกระตุ้นประสาทสัมผัส , และการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
เทคโนโลยี (Kotler et al., 2021; Schmitt, 1999) ผลการวิจัยชี้ชัดว่า การสื่อสารที่เปี่ยมด้วยความใส่ใจของเชฟ
และทีมงานท าหน้าที่เสมือน "เจ้าบ้าน" ช่วยสร้าง คุณค่าที่ร่วมสร้าง (Co-created Value) (Prahalad & 
Ramaswamy, 2004) และ ความสอดคล้องเชิงประสบการณ์ (Experiential Consistency) ตลอดเส้นทางของ
ผู้บริโภค (Duncan, 2002; Schultz & Schultz, 2004)  การค้นพบท่ีส าคัญคือการยืนยันว่า แม้เทคโนโลยีจะถูก
น ามาใช้เพ่ือยกระดับการจัดการประสบการณ์ (เช่น Predictive Engagement) ตามแนวคิด Marketing 5.0 
(Davenport & Ronanki, 2018) แต่ “พลังการสื่อสารเชิงมนุษย์” ยังคงเป็นหัวใจหลักที่เทคโนโลยีไม่สามารถ
แทนที่ได้อย่างสมบูรณ์ในบริบทการสร้างประสบการณ์อาหารระดับพรีเมียมเช่นนี้  

 ล   ธ์   สื อส  เพื อส ้ ง  ะส    ณ์ผู ้  โภ ใ ธ    จ Authentic Chef’s Table  

ต   ง    1 สรุปมิติกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 5.0 และการสื่อสารแบบบูรณาการ IMC ของ Authentic Chef’s Table ทั้ง 5 ร้าน 

  ต    สื อส   Le 
Normandie Royal Osha PRU Gaa Kissuisen 

   เล่ เ ื องสื อส  
ด้ว เส  ง, โ   , 
อ ตล  ษณ์ เ ื้อห 
สอด ล้อง   
ช่อง  ง ส ้ งภ พ
จดจ  แ   ด์ 
(Koller, 2012) 

 การเล่าเรื่อง 
 การสื่อสาร
แบรนด์ที่
สม่ าเสมอ 

 การเล่าเรื่อง 
 การสื่อสาร
แบรนด์ที่
สม่ าเสมอ 

 การเล่าเรื่อง 
 การสื่อสาร
แบรนด์ที่
สม่ าเสมอ 

 การเล่าเรื่อง 
 การสื่อสาร
แบรนด์ที่
สม่ าเสมอ 

 การเล่าเรื่อง 
 การสื่อสาร
แบรนด์ที่
สม่ าเสมอ 

ถ่ายทอด
ประวัติศาสตร์ 

ถ่ายทอดผ่านการ
ตกแต่งสไตลไ์ทย

ดึงดูดใจผู้บริโภค
ใหรู้้สึกเช่ือมโยง 

ถ่ายทอด
ประวัติศาสตร์

ถ่ายทอดแรง
บันดาลใจจาก
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  ต    สื อส   Le 
Normandie Royal Osha PRU Gaa Kissuisen 

   เล่ เ ื อง 
(Storytelling) 
และ 
   สื อส  แ   ด์ 
   ส    เส อ 
(Consistency) 

ผ่านการตกแต่ง
ภายในสไตล์
ฝรั่งเศส 

ภายใต้แนวคิด 
“Classic Thai 
Elegance Rein- 
vented ” 

กับคุณค่า และ
ปรัชญาของร้าน 
มุ่งเน้นการใช้
วัตถุดิบ
คุณภาพสูงที่ปลูก 
และเลี้ยงในพ้ืนท่ี
ตามฤดูกาล 

ผ่านการปรุง
อาหาร และ
น าเสนอ
เอกลักษณ์ของ
วัตถุดิบ โดยเน้น
การผสมผสาน
วัฒนธรรมของ
ไทยและอินเดีย 

ปรัชญา “โกได” 
ซึ่งสื่อถึงธาตุทั้งสี ่
ได้แก่ ดิน (Chi), 
ไฟ (Kaen), ลม 
(Seifu) และน้ า 
(Mizu) ผา่นการ
ตกแต่งร้าน 

น าเสนอเรื่องราว
ของวัตถุดิบ 
เทคนิคการปรุงท่ี
มีเอกลักษณ์ และ
แรงบันดาลใจของ
เชฟ 

การจัดจานอาหาร
ที่ และการบริการ
ที่ประณตี สะท้อน
ถึงความภาคภมูิใจ 
ในวัฒนธรรมไทย 

น าเสนอเรื่องราว
ของวัตถุดิบ 
กระบวนการดูแล 
และความตั้งใจใน
การผลิต 

น าเสนอการปรุง
อาหารแบบ
อินเดียดั้งเดิม 
วัตถุดิบท้องถิ่น
ของไทยท่ีมี
คุณภาพสูงตาม
ฤดูกาล ผ่านเทค
นิกการปรุง และ
แรงบันดาลใจของ
เชฟ 

การบริการที่
ประณตี 
โดยเฉพาะส่วน
ของ เมนูโอมากา
เสะทีส่ร้างสรรค์
จากวัตถุดิบตาม
ฤดูกาล 
คุณภาพสูง จาก
ท้องถิ่น 

ร้านรักษา
ภาพลักษณ์แบ
รนด์ผ่านทุกช่อง
ทางการสื่อสาร 
ท าให้เกิดความ
เป็นเอกภาพ 
ส่งเสริมให้เกิด
ความภักดีของ
ผู้บริโภค 

ร้านรักษาความ
สอดคล้องของ
ตัวตนและการบรู
ณาการแบรนด์
ผ่านการสื่อสาร
ทุกช่องทาง ท าให้
ผู้บริโภคสมัผสัได้
ถึงเอกลักษณ์และ
ปรัชญาของร้าน 

ร้านรักษาความ
สอดคล้องของ
ภาพลักษณ์แบ
รนด์ในทุก
ช่องทางสื่อสาร  

ร้านให้
ความส าคญักับ
การรักษาความ
สอดคล้องของ 
แบรนด์ผา่นทุก
ช่องทางสื่อสาร 

ร้านใช้กลยุทธ์
การเลา่เรื่องเพื่อ
ถ่ายทอด
เรื่องราวของ
วัตถุดิบ และแรง
บันดาลใจของ
เชฟอย่าง
ต่อเนื่องทุก
ช่องทาง 

    ฏ ส  พ  ธ์ต ง
ช่ว ส ้ ง ว  
เข้ ใจใ  ว  
ต้อง   ของ
ผู้   โภ และ    
   สื อส  ให้
ตอ ส องเ พ ะ
    ล (Prahalad 
& Ramaswamy, 
2004) 

การสรา้ง
ปฏิสัมพันธ์
ระหวา่งเชฟและ
ผู้บริโภค 
การสื่อสารที่
เน้นผู้บรโิภคเป็น
ศูนย์กลาง 

การสรา้ง
ปฏิสัมพันธ์
ระหว่างเชฟและ
ผู้บริโภค 
การสื่อสารที่
เน้นผู้บรโิภคเป็น
ศูนย์กลาง 

การสรา้ง
ปฏิสัมพันธ์
ระหว่างเชฟและ
ผู้บริโภค 
การสื่อสารที่
เน้นผู้บรโิภคเป็น
ศูนย์กลาง 

การสรา้ง
ปฏิสัมพันธ์
ระหว่างเชฟและ
ผู้บริโภค 
การสื่อสารที่
เน้นผู้บรโิภคเป็น
ศูนย์กลาง 

การสรา้ง
ปฏิสัมพันธ์
ระหว่างเชฟและ
ผู้บริโภค 
การสื่อสารที่
เน้นผู้บรโิภคเป็น
ศูนย์กลาง 

   ส ้ ง
 ฏ ส  พ  ธ์ ะหว่ ง
เชฟและผู้   โภ  
(Interactive 

เชฟจะออกมา
ต้อนรับและพูดคุย
กับผู้บริโภคเป็น
การส่วนตัว 
อธิบายที่มาของ
วัตถุดิบและแรง

เชฟจะปรุงอาหาร
ต่อหน้าผู้บริโภค
ในโซนกลาสเฮา้ส์
ที่ให้ความเป็น
ส่วนตัว ท าให้
ผู้บริโภคได้

เชฟสื่อสารกับ
ผู้บริโภคอย่าง
เปิดเผย อธิบาย
ที่มาของวัตถุดิบ
และแนวคิด
เบื้องหลังแต่ละ

เชฟ Garima 
Arora และ
ทีมงานมุ่งเน้นการ
สื่อสารกับ
ผู้บริโภค โดยตรง
ผ่านการอธิบาย

เชฟ SEIFU 
OMAKASE 
BAR น าเสนอ
เมนูโอมากาเสะ
จากวัตถุดิบตาม
ฤดูกาลโดยตรง 
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Communica-
tion) และ 
   สื อส     เ ้ 
ผู้   โภ เ ็ 
ศู  ์ ล ง 
(Consumer - 
Centric 
Communica-
tion) 

บันดาลใจในการ
สร้างสรรคเ์มนูท า
ให้ผู้บริโภครูส้ึกมี
ส่วนร่วมและ
เข้าใจในความ
พิเศษของแต่ละ
จาน 

เพลิดเพลิน กับ
ทุกขั้นตอนการ
ปรุงอาหาร สมัผสั
ถึงความตั้งใจของ
เชฟอย่างใกล้ชิด 

เมน ูท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจ
เชื่อมโยงกับ
อาหารที่เสริ์ฟ 
น าเสนอเนื้อหา
เกี่ยวกับฟาร์ม
ออร์แกนิก “พรุ
จ าปา” และการ
สนับสนุน
เกษตรกรท้องถิ่น 

เมน ูและ แนวคดิ
เบื้องหลังการ
สร้างสรรค์อาหาร
แต่ละจาน 

อธิบายที่มาของ
วัตถุดิบและ
แนวคิดในการ
ปรุงแตล่ะจาน 
สร้าง
ประสบการณ์ที่
เป็นกันเองและ
ลึกซึ้ง 
นอกจากน้ี ยัง
เชิญเชฟระดับมิ
ชลินจากเกียวโต
มาร่วม
สร้างสรรคเ์มนู
พิเศษ  

สื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ 
(IMC) เพื่อสื่อสาร
ภาพลักษณ์และ
มาตรฐานของร้าน
อย่างสม่ าเสมอ 

ร้านสื่อสาร
การตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) 
เพื่อสื่อสาร
ภาพลักษณ์อย่าง
สม่ าเสมอ 

ร้านสื่อสาร
การตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) 
เพื่อสร้างความ
น่าเชื่อถือ 

ร้านสื่อสาร
การตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) 
เพื่อสร้างการรับรู้
และความสัมพันธ์
ที่ดีกับผู้บรโิภค 

ร้านสื่อสาร
การตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) 
เพื่อ
ประชาสมัพันธ์
กิจกรรมพิเศษ 
และโปรโมชั่น  

เ  โ โล  เชื อ โ ง
สื อส  แ   
Omnichannel 
เพื อให้เ  ด
  ะส    ณ์แ  
ไ ้ อ ต่อ (Lemon 
& Verhoef, 
2016) 

การใช้
เทคโนโลยีในการ
สื่อสาร  
การ
ประสานงาน
ระหว่างช่องทาง 

การใช้
เทคโนโลยีในการ
สื่อสาร  
การ
ประสานงาน
ระหว่างช่องทาง 

การใช้
เทคโนโลยีในการ
สื่อสาร  
การ
ประสานงาน
ระหว่างช่องทาง 

การใช้
เทคโนโลยีในการ
สื่อสาร  
การ
ประสานงาน
ระหว่างช่องทาง 

การใช้
เทคโนโลยีในการ
สื่อสาร  
การ
ประสานงาน
ระหว่างช่องทาง 

   ใช้เ  โ โล  ใ 
   สื อส   
(Technology-
Enhanced 
Communica-
tion) 
และ 
     ะส  ง  
 ะหว่ งช่อง  ง 
(Coordination) 

เทคโนโลยีสื่อสาร
เพิ่มประสิทธิภาพ
การบริการ และ
สื่อสารกับ
ผู้บริโภค ผ่าน
แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เพื่อ
น าเสนอเมนู 
รายละเอียดของ
ร้าน และข้อมลู
ส าคัญเพื่อให้
ผู้บริโภคเข้าถึง
ข้อมูลได้  

เทคโนโลยีสื่อสาร
สร้าง
ประสบการณ์
บริการปฏิสัมพันธ์
กับผู้บริโภค ช่วย
อ านวยความ
สะดวกและ
ต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะการ
จัดการข้อมลู เมน ู
และสื่อสารที่
ตอบสนองความ
ต้องการของ
ผู้บริโภค 

เทคโนโลยีสื่อสาร
อย่างครบวงจร 
น าเสนอเมนู 
รายละเอียด
บริการ และ
ข่าวสารเพื่อ
อ านวยความ
สะดวกให้
ผู้บริโภคเข้าถึง
ข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็ว และ
ต่อเนื่อง 

เทคโนโลยี
น าเสนอข้อมูล
ส าคัญของร้านอัป
เดตเมนู โปรโมช่ัน 
และกิจกรรม
พิเศษอย่าง
รวดเร็ว และ
เข้าถึงได้ง่าย 

เทคโนโลยีล้ า
สมัยเช่ือมต่อกับ
ผู้บริโภคผา่น
แอปพลิเคชัน
ของร้าน สร้าง
ความเข้าใจ และ
ตอบสนองความ
ต้องการของ
ผู้บริโภค รวดเร็ว
และแม่นย า จาก
การวิเคราะห์ชุด
ข้อมูลเข้ากับ
ประสบการณ์
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เพื่อสร้างความ
ภักด ี

 มีระบบจองโต๊ะ
ผ่านเว็บไซต์ที่ใช้
งานง่าย  

มีระบบจองโต๊ะ
ผ่านเว็บไซต์ที่
สามารถท าได้
อย่างรวดเร็ว 

มีระบบจองโต๊ะ
ออนไลน์ท่ีใช้งาน
ง่าย 

มีระบบจองโต๊ะ
ออนไลน์ท่ีใช้งาน
ง่าย 

 

ใช้โซเชียลมีเดีย
เพื่อ อัปเดตเมนู
ใหม ่โปรโมชั่น 
และสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ ผา่น
เนือ้หาท่ีน่าสนใจ  
และเกี่ยวข้องกับ
ผู้บริโภค 

ใช้โซเชียลมีเดีย
เพื่อรสื่อสารกับ
ผู้บริโภคโดยตรง 
เพื่อเพิ่มการรบัรู้
เมนูใหม่ ๆ 
กิจกรรมพิเศษ 
และสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ผ่าน
การคอมเมนต์ 
และแชร์บน
โซเชียลมีเดยี 

ใช้ระบบรับฟัง
ความคิดเห็นผ่าน
ช่องทางออนไลน์
เพื่อน ามา
ปรับปรุงบริการ 
สร้าง
ความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค 

ใช้ช่องทางดิจิทัล
ในการรับฟังความ
คิดเห็น และ
ข้อเสนอแนะจาก
ผู้บริโภคเพื่อ
ปรับปรุงการ
บริการร่วมกับการ
สร้างปฏสิัมพันธ์
กับผู้บริโภค 

ใช้แอปพลิเคชั่น
และเว็บไซต์
เผยแพรเ่มนู 
ข่าวสาร และโปร
โมชัน เพื่อ
น าเสนอการ
บริการที่มีความ
เป็นกันเองเพื่อ
สร้างความ
ประทับใจให้กับ
ผู้บริโภค 

เชฟสร้าง
ความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค ผ่านการ
จัดกิจกรรมพิเศษ 
เช่น การสาธิตการ
ท าอาหาร การชิม
ไวน ์

 ร้านจัดกิจกรรม
พิเศษ โดยเชฟมี
อธิบายที่มาของ
วัตถุดิบ แนวคิด
การปรุงอาหาร 
ท าให้ผู้บริโภคมี
โอกาสมสี่วนร่วม 
และเพิ่มความ
ใกล้ชิดกับการ
ท าอาหาร 

ร้านจัดกิจกรรม
แสดงสด โดย
มเีชฟเล่าเรื่องราว
ของวัตถุดิบและ
วิธีการปรุงอาหาร 
สร้างความมีส่วน
ร่วมและเชื่อมโยง
ประสบการณ์กับ
ผู้บริโภค 

ขณะทานอาหาร 
เชฟจะเข้ามา
พูดคุยและเลา่
เรื่องราว
เบื้องหลังเมนูท า
ให้ผู้บริโภค รูส้ึก
มีส่วนร่วม
เชื่อมโยงกับ
ประสบการณ ์

   ส ้ ง ว  ภ  ด 
อ ศ       ะเ   
และ   เ     ู้
ข้อ ูล     ส่ว 
 ่ว  Engagement 
Metrics 
(Reinartz & 
Kumar, 2002) 

การสื่อสารเชิง
บูรณาการเพื่อ
สร้างแบรนด์และ
ความภักดีของ
ผู้บริโภค 
การวัดผลและ
ปรับปรุง 

การสื่อสารเชิง
บูรณาการเพื่อ
สร้างแบรนด์และ
ความภักดีของ
ผู้บริโภค 
การวัดผลและ
ปรับปรุง 

การสื่อสารเชิง
บูรณาการเพื่อ
สร้างแบรนด์และ
ความภักดีของ
ผู้บริโภค 
การวัดผลและ
ปรับปรุง 

การสื่อสารเชิง
บูรณาการเพื่อ
สร้างแบรนด์และ
ความภักดีของ
ผู้บริโภค 
การวัดผลและ
ปรับปรุง 

การสื่อสาร
เชิงบูรณาการ
เพื่อสร้างแบรนด์
และความภักดี
ของผู้บริโภค 
การวัดผล
และปรับปรุง 

 

สื่อสารสรา้ง
ภาพลักษณ์และ
ความภักดีอยา่ง
ต่อเนื่อง โดยการ
น าเสนอข้อมูล
ส าคัญและเมนู 
เพื่อเพ่ิมการรบัรู้
ของผู้บริโภค ให้ม ี

สื่อสารสรา้ง 
แบรนด์และความ
ภักดีของผู้บรโิภค
โดยการผสานทุก
ช่องทางการ
สื่อสารให้มี
แนวทางที่ 

สื่อสารสรา้ง 
แบรนด์และความ
ภักดีของผู้บรโิภค
น าเสนอการใช้
วัตถุดิบท้องถิ่น
จากฟาร์มของร้าน 
และเกษตรกรใน
พื้นที ่สะท้อน 

สื่อสารเพื่อสรา้ง
แบรนด์และความ
ภักดีของผู้บรโิภค 
น าเสนอการใช้
วัตถุดิบท้องถิ่น
อาหารที่
สร้างสรรค์ อย่าง
สม่ าเสมอ 

สื่อสารเพื่อ
น าเสนอ
ประสบการณ์ที่
สอดคล้อง 
ต่อเนื่องเพื่อ
เผยแพร่ข้อมลู
เมนูพิเศษ 
กิจกรรม และ 
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ความสอดคล้อง
กันในทุกจุดสัมผัส 

สอดคล้อง 
ต่อเนื่องกัน 

แนวคิดความ
ยั่งยืน และใส่ใจ
ต่อสิ่งแวดล้อม 
อย่างสม่ าเสมอ 

 เรื่องราว
เบื้องหลังการ
สร้างสรรค์
อาหาร ที่
สะท้อนปรัชญา
ของร้าน 

 

ใหค้วามส าคญักับ
การบริการที่
ประณตี เป็น
เอกลักษณ์ เพื่อ
สร้าง
ประสบการณ์การ
รับประทาน
อาหารที่หรูหรา 
และ สร้าง
ความรูส้ึกมั่นใจ
และความภักดีใน
แบรนด์อย่าง
ยั่งยืน 

น าเสนอกิจกรรม
พิเศษท่ีเชฟและ
ทีมงานน าเสนอ
เบื้องหลังการปรุง
อาหาร สร้าง
ความมีส่วนร่วม
และประสบการณ์
ที่มีเอกลักษณ์ 
เพิ่มการจดจ า 
แบรนด ์

จัดกิจกรรมพิเศษ 
เช่น การเยี่ยมชม
ฟาร์มและการท า
เวิร์กช็อปการ
ท าอาหารสร้าง
ความสัมพันธ์และ
ความภักดีของ
ผู้บริโภคต่อ 
แบรนด ์

จัดกิจกรรมพิเศษ 
เช่น การจัดเวริ์กช็
อปการท าอาหาร 
เพื่อเสรมิสร้าง
ความสัมพันธ์และ
ความภักดีของ
ผู้บริโภคต่อ 
แบรนด ์

จัดกิจกรรม
พิเศษ เชฟอธิ
บายที่มาของ
วัตถุดิบ แนวคิด
การปรุงอาหาร 
ท าให้ผู้บริโภค
ได้รับ
ประสบการณ์ 
สร้างความ
ผูกพันกับ 
แบรนด ์

จากการวิ เคราะห์ข้อมูลเชิงลึก ทั้ง 5 ร้าน Chef’s Table (Le Normandie, Royal Osha, PRU, Gaa, 
Kissuisen) ล้วนบูรณาการกลยุทธ์การสื่อสารอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การประยุกต์ใช้ Marketing 5.0 ที่
เน้น "Technology for Humanity" เพ่ือยกระดับประสบการณ์ผู้บริโภคผ่าน Personalized Experience และ 
Predictive Engagement ตั้งแต่การจองออนไลน์ ไปจนถึงการสื่อสารเรื่องราวเบื้องหลังเชฟและเมนู เพ่ือเสริมสร้าง
คุณค่าและอารมณ์ร่วมกับแบรนด์ ควบคู่ไปกับการคงไว้ซึ่งความเป็นมนุษย์ผ่านการเล่าเรื่องและปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
เชฟกับผู้บริโภค ในมิติของ IMC (Integrated Marketing Communication) ทุกร้านสร้างความสอดคล้องระหว่าง
ช่องทางสื่อสารต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้เกิดภาพลักษณ์แบรนด์ที่กลมกลืนและสม่ าเสมอ ซึ่งเสริมสร้าง
ความเชื่อมั่นและคุณภาพเชิงประสบการณ์  ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภค 15 คน ยังยืนยันว่ากลยุทธ์ทั้ง 
Marketing 5.0 และ IMC (เช่น การเล่าเรื่อง, ความสม่ าเสมอของแบรนด์, การสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์) ไม่เพียงถูก
น าไปปฏิบัติ แต่ยังส่งผลกระทบโดยตรงต่อประสบการณ์และความผูกพันของผู้บริโภคอย่างชัดเจน โดยใช้ระดับการ
รับรู้ 5 ระดับเป็นมาตรวัด (1 = รับรู้น้อยที่สุด, 5 = รับรู้มากที่สุด)  

ต   ง    2  สรุปมิติกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 5.0 และการสื่อสารแบบบูรณาการ IMC ของ Authentic Chef’s Table ทั้ง 5 ร้าน 
 Le Normandie Royal Osha PRU Gaa Kissuisen 

(   ส   ต ) 
/ เพศ / อ    

คุณสุชาติ(ช,45ปี)  คุณธนากร(ช,50ปี) คุณวิทิต(ช,42ปี  คุณตฤณ(ช,33ปี)   คุณวัฒนศักดิ์
(ช,48ปี)  

คุณบุศรินทร์(ญ,38ปี)  คุณวีณา(ญ,29ปี) คุณเกรซ(ญ,35ปี)) คุณชนเนตร(ญ,27
ปี)  

คุณวิภาวี(ญ,31
ปี) 

คุณภผูา(ช,37ปี) คุณณภัทร(ช,46ปี) คุณกนกวรรณ(ญ,
43ป)ี 

คุณวลีพร(ญ,35ปี) คุณชนัญชิดา
(ญ,32ปี) 
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อ ช พ 

ผู้บริหารบริษัทเทคฯ แพทย์เฉพาะทาง วิศวกรโยธา นักดนตร ี ทนายความ 
นักตกแต่งภายใน นักเขียนด้าน

อาหาร 
ผู้จดัการ
การตลาด 

นักวิจัยชีวเคม ี ผู้ประกอบการ
แฟช่ัน 

ช่างภาพสารคดี
อาหาร วัฒนธรรม 

ผู้จัดจ าหน่ายไวน์
น าเข้าอิสระ 

บรรณารักษ์
ห้องสมุดศลิปะ 
Art Librarian 

ครูสอนภาษาและ
วรรณกรรม
ฝรั่งเศส 

นักวางแผน
ท่องเที่ยวเชิง
ลึก 

จ   ว    ้ง   
    Chef’s 
Table 

5 ครั้ง 4 ครั้ง 6 ครั้ง 3 ครั้ง 5 ครั้ง 
3 ครั้ง 2 ครั้ง 4 ครั้ง 2 ครั้ง 3 ครั้ง 
3 ครั้ง 5ครั้ง 2 ครั้ง 4 ครั้ง 3 ครั้ง 

   เล่ เ ื อง 
(Storytelling) 
และ 
   สื อส   
แ   ด ์
   ส    เส อ 
(Consistency) 

คุณสุชาติ ประทับใจ
การเลา่เรื่องของเชฟ
ที่ท าให้เข้าใจแต่ละ
เมนูอย่างลึกซึ้ง รับรู้
ถึงความสม่ าเสมอ
ของแบรนด์ในทุก
องค์ประกอบ ตั้งแต่
การออกแบบเมนู 
บรรยากาศ ไปจนถึง
การให้บริการ 

คุณธนากร ช่ืนชม
การเลา่เรื่องราว
ของเชฟที่ถ่ายทอด
ประวัติและภมูิ
ปัญญาไทยผ่าน
อาหารได้ลึกซึ้ง มี
ความสม่ าเสมอทั้ง
ในแนวคิด รสชาติ 
และการตกแต่ง
จาน 

คุณวิทิต 
ประทับใจใน
แนวคิด “from 
soil to table” 
ที่เชฟเล่าให้ฟัง
ระหวา่งมื้ออาหาร 
ถ่ายทอดเรื่องราว
ของวัตถุดิบได้
ชัดเจนเป็น
ธรรมชาต ิ
สม่ าเสมอในธีม
และแนวทาง
ตลอดมื้อ 

คุณตฤณ 
ประทับใจเรื่องราว
ของเชฟที่ใช้
วัตถุดิบท้องถิ่นใน
แบบโมเดิร์น 
เสมือนฟัง “เพลง
เล่าเรื่องด้วย
รสชาติ” ซึ่งเข้า
กับธีมร้านท่ีเน้น
ความร่วมสมัยใน
วัฒนธรรมเอเชีย 

คุณวัฒนศักดิ์ 
ช่ืนชมการเล่า
เรื่องของเชฟที่
แฝงแนวคิด
ญี่ปุ่นแท้ๆ 
ผา่นวัตถุดิบ
ตามฤดูกาล 
พร้อมสื่อสาร
ความนิง่ สงบ 
พิถีพิถันในทุก
จาน 
สอดคล้องกับ
บรรยากาศ 
ภาพลักษณ์
โดยรวมของ
ร้าน 

คุณบุศรินทร์ มองว่า
เรื่องราวท่ีเชฟ
ถ่ายทอดช่วยเติมมิติ
ด้านศิลปะและ
อารมณ์ให้กับมื้อ
อาหาร รับรูไ้ด้ถึง
ความสม่ าเสมอของ
แบรนด์ในสไตล์การ
ตกแต่งและการ
สื่อสารผ่านบุคลากร 

คุณวีณา มองว่า
การเลา่เรื่องแตล่ะ
จานมีชั้นเชิงทาง
วรรณศิลป์ สอดรับ
กับภาพลักษณ์แบ
รนด์ทีเ่ชฟ และ 
ร้านมีความตั้งใจ
สื่อความเป็น 
“Fine Thai 
Cuisine” อย่างไม่
หลุดธีม 

คุณเกรซ เห็นว่า
การเลา่เรื่องของ
แบรนด์มีความลุม่
ลึก ถ่ายทอด
จุดยืนด้านความ
ยั่งยืน 
(sustainability) 
ต่อเนื่อง ท้ังใน
ตัวเชฟ ค า
บรรยายอาหาร 
และช่องทางการ
สื่อสารออนไลน์ 
ท าให้แบรนด์มี
ภาพจ าที่มั่นคง 

ชนเนตร เห็นว่า
การเลา่เรื่องผ่าน
อาหารเช่ือมโยง
ทางวิทยาศาสตร์
กับวัตถุดิบดีมาก 
เชฟให้ค าอธิบาย
อย่างเป็นระบบ
และชัดเจน ท าให้
เข้าใจแนวคิดของ
แบรนด์ที่มีความ
สม่ าเสมอตั้งแต่
เมนูจนถึง
ภาพลักษณ ์

คุณวิภาวี 
ประทับใจใน
แนวคิด “ความ
งามแบบมินิ
มอล” เชฟ
น าเสนอได้
อย่างชัดเจน 
ผ่านทั้งเมนู 
การจัดจาน 
และการเล่า
เรื่องสไตลญ์ี่ปุ่น
ร่วมสมัย 
สะท้อนแบรนด์
ได้อย่าง
สม่ าเสมอทุกจุด
สัมผสั 
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คุณภผูา การได้
ฟังเชฟเล่าถึงแรง
บันดาลใจและที่มา
ของจานอาหาร ท า
ให ้รู้สึกว่าทุก
ภาพถ่ายมี
ความหมายมากกว่า
ความสวยงาม มันคือ
การบันทึกความทรง
จ าที่มีคุณคา่ และเมื่อ
กลับมาดภูาพ
เหล่านั้นอีกครั้ง 
ความรูส้ึกผูกพันกับ
ร้านก็ยังคงอยู่เสมอ 

คุณณภัทร บรรยา 
กาศในร้าน และ
การเลา่เรื่องผ่าน
แต่ละจานอาหาร
ท าให้ผมรูส้ึก
เหมือนได้เดิน
ทางผ่านวัฒนธรรม
ไทยร่วมสมัยที่
ทรงคุณค่า ทุก
องค์ประกอบ
สะท้อนแบรนดไ์ด้
สอดคล้อง ตั้งแต่
ภาพ เสียง ไป
จนถึงค าอธิบาย
ของเชฟ ความ
สม่ าเสมอในการ
สื่อสารสรา้งความ
น่าเชื่อถือและ
ประสบการณ์ที่
งดงาม 

คุณกนกวรรณ 
การเลา่เรื่องของ 
PRU ผ่านวัตถุดิบ
ท้องถิ่นและ
ธรรมชาติที่
เชื่อมโยงกับ
ปรัชญา Zero 
Waste ท าให้ดิฉัน
รู้สึกถึง
ความหมายในแต่
ละจานอย่าง
ลึกซึ้ง การสื่อสาร
ทั้งในร้านและบน
แพลตฟอร์มต่างๆ 
มีความต่อเนือ่ง
และสะท้อนอัต
ลักษณไ์ด้ชัดเจน
ตลอดทุกช่องทาง 

วลีพร ดิฉันรูส้ึก
ประทับใจอย่าง
มากที่เชฟ
ถ่ายทอดเรื่องราว
ที่มาของวัตถุดิบ 
เทคนิคการปรุง 
และแรงบันดาลใจ
ของแต่ละจานได้
อย่างลึกซึ้ง
สอดคล้องกับ
รสชาติและการจัด
จานท่ีพิถีพิถัน 
แสดงถึง
เอกลักษณ์อินเดีย
ร่วมสมัยอย่าง
สม่ าเสมอตั้งแต่
ต้นจนจบ 

คุณชนัญชิดา 
ช่ืนชมที่เชฟเล่า
เรื่องราว
วัตถุดิบและ
แหล่งที่มาด้วย
น้ าเสียงอบอุ่น 
ท าให้ซึมซับ
วัฒนธรรมญี่ปุ่น
ผ่านรสชาติได้
ลึกข้ึน สังเกต
ว่าการจัดโต๊ะ 
ดนตรี และ
มารยาททีมงาน
ก็สอดรับกับ
เรื่องราวนีอ้ย่าง
กลมกลืนทุก
ช่วงเวลา 

   ส ้ ง
 ฏ ส  พ  ธ์
 ะหว่ งเชฟ
และผู้   โภ  
(Interactive 
Communica-
tion) 
และ 
   สื อส     
เ ้ ผู้   โภ 
เ ็ ศู  ์ ล ง 
(Consumer - 
Centric 
Communica-
tion) 

คุณสุชาติ รู้สึกว่าเชฟ
ให้ความใส่ใจและ
ตอบค าถามเชิงลึก
เกี่ยวกับอาหารได้
อย่างเป็นมิตรและ
ตรงประเด็น แสดงถึง
ความเข้าใจใน
ผู้บริโภคแตล่ะกลุ่ม
ชัดเจน 

คุณธนากร เชฟเข้า
มาพูดคุยเป็น
กันเอง ให้ข้อมูล
เชิงลึกของวัตถุดิบ
และเทคนิคการ
ปรุง พร้อมปรับ
ค าอธิบายให้
เหมาะกับระดบั
ความเข้าใจของแต่
ละโต๊ะ 

คุณวิทิต เชฟเข้า
มาพูดคุยเป็น
กันเอง ให้ข้อมูล
เกี่ยวกับจาน
อาหารอย่าง
ละเอียด และตอบ
ค าถามเชิงลึก
เกี่ยวกับเทคนิค
การปรุง แสดงให้
เห็นถึงความใส่ใจ
ในความสนใจ
เฉพาะบุคคล 

คุณตฤณ เชฟ
พูดคุยและหยอก
ล้อระหว่างเสิร์ฟ 
ท าให้มื้ออาหาร
รู้สึกผ่อนคลาย ไม่
เป็นทางการ
เกินไป สะท้อน
ความเข้าใจว่า
ลูกค้าบางกลุม่
ต้องการ
บรรยากาศแบบ 
“สบายแต่
คุณภาพ 

คุณวัฒนศักดิ์ 
เชฟพูดน้อยแต่
ตรงจุด ตรง
ประเด็น ให้
เกียรติความ
เงียบในระหว่าง
มื้อ เหมาะกับ
ผู้บริโภคที่
ต้องการสมาธิ
ในการรับรส ซึ่ง
ถือเป็นการ
เข้าใจผู้บรโิภค
เชิงลึก 

คุณบุศรินทร์ รับรู้ว่า
การสื่อสารของเชฟ
เป็นกันเอง มีการ
สังเกตความชอบของ
ผู้บริโภคและปรับ
การอธิบายตามความ
สนใจส่วนบุคคล รูส้ึก
พิเศษ 

คุณวีณา รู้สึกว่า
เชฟและทีมงานใส่
ใจบริบทของ
ผู้บริโภคแตล่ะคน 
สื่อสารด้วยน้ าเสียง
และภาษาทีเ่ป็น
มิตรแต่ชัดเจน 
สะท้อนความ
เข้าใจผู้บรโิภคที่
หลากหลาย 

คุณเกรซ เชฟและ
ทีมมีทักษะการฟัง
และตอบสนองต่อ
ความคาดหวัง
ของลูกค้าอย่างดี 
โดยเฉพาะการ
อธิบายที่ปรับตาม
พื้นฐานของผู้ฟัง 
และการบริการที่
ท าให้รู้สึกพิเศษ
เฉพาะบุคคล 

คุณชนเนตร รู้สึก
ว่าเชฟให้ความ
สนใจต่อความ
อยากรู้ของลูกค้า 
ตอบค าถาม
อธิบายเชิงลึกใน
ระดับที่เหมาะสม
กับพ้ืนฐานของแต่
ละคน ถือเป็นการ
สื่อสารเฉพาะ

คุณวิภาวี เชฟ
ตอบค าถาม
ด้วยท่าทีสุภาพ 
อธิบาย
รายละเอียด
ของวัตถุดิบ
และแรงบันดาล
ใจอย่างตั้งใจ 
ท าให้รู้สึกว่า
เชฟ “มองเห็น
ลูกค้า” ในมุมที่
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บุคคลอย่าง
แท้จริง 

แตกต่างกัน
อย่างเป็น
ธรรมชาต ิ

 

คุณภผูา การที่เชฟ 
ออกมาทักทาย 
พูดคุย และเล่าเรื่อง
อย่างใกล้ชิด ท าให้
รู้สึกถึงความตั้งใจจริง
และความใส่ใจใน
รายละเอียด มันไมไ่ด้
เป็นแค่มื้ออาหาร แต่
เป็นการแลกเปลีย่น
ความคิดและ
ความรูส้ึกท่ีท าให้
บรรยากาศในร้านดู
อบอุ่นและน่าจดจ า
อย่างยิ่ง 

คุณณภัทร การที่
เชฟออกมาสื่อสาร
แบบใกล้ชิด ท าให้
ผมรูส้ึกมสี่วนร่วม
และได้รับการดูแล
อย่างใส่ใจ การ
สื่อสารไมไ่ดม้ีแค่
การบรรยาย
อาหาร แต่ยังรับ
ฟังความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท าให้ผม
รู้สึกอบอุ่น 
ประทับใจในความ
ตั้งใจของร้านต่อ
ประสบการณ์ของ
ลูกค้า 

คุณกนกวรรณ 
เชฟอธิบายที่มา
ของวัตถุดิบด้วย
ความใส่ใจ ดิฉัน
รู้สึกเหมือนได้รับ
ประสบการณ์
เฉพาะบุคคล 
ไม่ใช่แค่มื้ออาหาร 
ความ
ละเอียดละออให้
ความส าคญักับ
ผู้บริโภคจริงๆ ท า
ให้ประทับใจในทั้ง
รสชาติและท่าที
ของการบริการ 

คุณวลีพร ดิฉันพึง
พอใจมากคือเชฟ
และทีมงานให้
ความส าคญักับ
การสื่อสารเชิง
โต้ตอบอย่าง
อบอุ่น เชฟเข้ามา
พูดคุยสอบถาม
ความชอบ รสชาติ
ที่อยากได้ หรือ
ส่วนผสมที่อาจแพ้ 
และดิฉันรู้สึกว่า
เป็นศูนย์กลางของ
ประสบการณ์โดย
แท้จริง 

คุณชนัญชิดา 
รู้สึกพอใจมาก
ที่เชฟสังเกตสี
หน้าของแขก 
ถามรสชาติเป็น
ระยะ และปรับ
จานถัดไปตาม
ความชอบที่ 
ดิฉันพูดเพียง
เล็กน้อย และ
ส่วนตัว เชื่อว่า
ความใส่ใจนี้ท า
ให้ดิฉัน ไม่ใช่
แค่ผู้ชิม แต่เป็น
ส่วนหน่ึงของ
การรังสรรคม์ื้อ
อาหารพิเศษนี้
ด้วย 

   ใช้
เ  โ โล  ใ 
   สื อส   
(Technology-
Enhanced 
Communica-
tion) 
และ 
   
  ะส  ง  
 ะหว่ งช่อง  ง 
(Coordination) 

คุณสุชาติ รู้ว่ามีการ
ใช้เทคโนโลยีในระดับ
ที่เหมาะสม เช่น 
ระบบจองออนไลน์
แบบเรียลไทม์ การ
ยืนยันข้อมูลผ่าน
อีเมลและ SMS ที่
ประสานงานไดด้ีทุก
ช่องทาง 

คุณธนากร ระบบ
จองออนไลน์ใช้
งานง่าย มีการ
ยืนยันผ่านอีเมล
และ SMS ตรง
เวลา แสดงถึงการ
ประสานงานท่ีดี
ระหว่าง
แพลตฟอร์ม และ
หน้าร้าน 

คุณวิทิต ใช้ระบบ
จองออนไลน์ท่ี
เชื่อมโยงกับข้อมูล
ลูกค้าเดมิ ท าให้
การติดต่อ
ประสานก่อนวัน
ทานเป็นไปอย่าง
ราบรื่น สะท้อน
ข้อมูลหลังบ้าน
และหน้าร้านเป็น
ระบบ 

คุณตฤณ การจอง
ผ่านเว็บไซต์ท าได้
สะดวก ระบบ
เตือนและยืนยัน
การจองอัตโนมตัิ
ใช้งานง่าย และ
ทีมมีการ
ประสานงาน
ระหว่างออนไลน์
และหน้าร้านได้
อย่างราบรื่น 

คุณวัฒนศักดิ์ 
การจองผ่าน
เว็บไซต์ท าได้
ง่าย การยืนยัน
ทางอีเมลและ 
SMS ท าได้
แม่นย า ไม่
ซับซ้อน ช่ืนชม
ความเรยีบง่าย
ที่ไม่ลดทอน
คุณภาพ 

คุณบุศรินทร์ 
ประทับใจในการ
สื่อสารผ่านทาง
Instagram และ
เว็บไซต์ทีส่ะท้อน
ภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ได้ดี ข้อมลู
ตรงกันทุกช่องทาง 
ไม่สับสน 

คุณวีณา การสื่อ 
สารผ่าน 
Instagram และ
เว็บไซตม์ีความ
น่าสนใจ ใช้ภาพ
และค าบรรยายที่
ดึงดูดและตรงกับ
ประสบการณ์ที่
ได้รับจริง แสดงถึง
การประสานข้อมลู
มีประสิทธิภาพ 

คุณเกรซ ช่องทาง
ออนไลน์มี
คุณภาพสูง ภาพ
และข้อความ
สะท้อนแนวคิด
ของแบรนด์
ชัดเจน และ
ทีมงานตอบ
ค าถามอย่างมือ
อาชีพ รวดเร็ว 
แสดงถึงการ

คุณชนเนตร 
Social Media 
ของร้านมีข้อมูล
ที่อัปเดตอย่าง
ต่อเนื่อง 
ภาพประกอบและ
ค าบรรยาย
สะท้อนตัวตนแบ
รนด์ และเมื่อ
ติดต่อสอบถาม
ตอบกลับไวและ

คุณวิภาวี 
Social Media 
มีความเป็น
ศิลปะสูง 
เนื้อหา 
ภาพถ่าย และ
ข้อความสื่อสาร
สะท้อนตัวตน
แบรนด์แบบ
ญี่ปุ่นร่วมสมัย
ได้อย่างดี และ
มีการตอบกลับ 
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เชื่อมต่อท่ีมี
ประสิทธิภาพ 

สอดคล้องกันทุก
ช่องทาง 

DM อย่าง
รวดเร็ว 

คุณภผูา ก่อนจองโต๊ะ 
ผมได้เห็นภาพอาหาร
และบรรยากาศท่ีถูก
ถ่ายทอดผ่านโซเชียล
มีเดีย มันกระตุ้น
ความอยากรู้อยาก
ลอง จนเมื่อไดม้า
สัมผสัจริง ทุกอย่าง
กลับยิ่งประทับใจ
มากกว่าท่ีเห็น 

คุณณภัทร การใช้
สื่อโซเชียลมีเดีย
ของร้านมีความ
สวยงาม และน่า
ติดตาม ท้ังภาพนิ่ง 
วิดีโอ และข้อความ
ต่างๆ ท าให้ผม
ตัดสินใจจองได้ง่าย 
และเมื่อเข้ามาใช้
บริการที่ร้านจริง 
ประสบการณ์ก็ตรง
ตามที่สื่อไว้  

คุณกนกวรรณ 
ก่อนจองร้าน 
ดิฉันเห็นภาพและ
คลิปผ่าน 
Instagram ของ 
PRU ที่มีความ
เรียบง่ายแต่น่า
หลงใหล ระบบ
จองออนไลน์ก็
ราบรื่น เมื่อไปถึง
ร้าน 
ประสบการณ์ที่
ได้รับกส็อดคล้อง
กับสิ่งท่ีสื่อไว้ทุก
ประการ 

คุณวลีพร ดิฉัน
ประทับใจระบบ
การจองและ
ยืนยันผ่านเว็บไซต์
ที่ชัดเจน ใช้งาน
ง่าย เมื่อถึงร้าน
ทราบข้อมูลการ
จองของ รวมถึง
รายละเอียด
ความชอบและ
ข้อจ ากัดส่วนตัว 
โดยไม่ต้องช้ีแจง
ซ้ า ท าให้ทุก
ขัน้ตอนราบรื่น 

คุณชนัญชิดา 
ระบบจองผ่าน
เว็บไซต์ชัดเจน 
มีข้อความ
ยืนยันที่ตรง
เวลา ดิฉัน
ประทับใจท่ีเมื่อ
ถึงร้าน 
พนักงานทุกคน
ทราบข้อมูล
การแพ้อาหาร
และเมนูที่ดิฉัน
เลือกล่วงหน้า
โดยไม่ต้องแจ้ง
ซ้ า การ
ประสานงานใน
ทีมตั้งแต่ครัว
จนถึงโต๊ะจึง
ราบรื่นไม่มี
ติดขัด 

   สื อส  เช ง
 ู ณ    เพื อ
ส ้ งแ   ด์
และ ว  ภ  ด 
ของผู้   โภ  
(Integrated 
Brand & 
Loyalty     
Communica-
tion) 
และ 
   ว ดผลและ
       ง 
(Measurement 
& Feedback) 

คุณสุชาติ รับรู้ว่า 
แบรนด์มีการสร้าง
ภาพลักษณ์ และ 
ความภักดตี่อเนื่อง 
ผ่านประสบการณ์ที่
เหนือความคาดหมาย
เปิดรับค าติชมผา่น
แบบสอบถามหลังจบ
มื้ออาหาร 

คุณธนากร รูส้ึกว่า
แบรนด์ตั้งใจสร้าง
ความประทับใจใน
ระยะยาว ท้ัง
คุณภาพอาหาร 
การบริการ และ
การให้
ประสบการณ์ที่
เหนือความ
คาดหมาย รวมถึง
เปิดรับฟังความ
คิดเห็นแบบจริงใจ 

คุณวิทิต มองว่า
แบรนด์สื่อสารได้
ลึกซึ้งถึงแก่นของ
ความยั่งยืน ซึ่งท า
ให้รู้สึกผูกพันกับ
แบรนด์ และหลัง
จบมื้อยังมี
แบบสอบถาม
ออนไลน์ รวมถึง
การติดตามผล
อย่างจริงจัง 

คุณตฤณร้านสร้าง
ความจดจ าผ่าน
รสชาติและ
ประสบการณ์
เฉพาะตัว หลังจบ
มื้อมีการส่งอีเมล
ขอบคุณ พร้อม
แนบ     ลิงก์
ส าหรับ 
feedback 
สะทอ้นความใส่ใจ
ในประสบการณ์
ผู้บริโภค 

คุณวฒันศักดิ์ 
ร้านมีระบบส่ง
เมนูพิเศษหรือ
ข่าวสารผ่าน
อีเมลเป็นราย
เดือน     มีการ
สื่อสารต่อเนื่อง
อย่างสุภาพ 
สะท้อนความใส่
ใจโดยไม่
รบกวน 
ผู้บริโภคเกินไป 

คุณบุศรินทร์ รู้สึกถึง
ความใส่ใจของแบ
รนด์ที่ต้องการสร้าง
ความประทับใจระยะ
ยาว และประทับใจที่
พนักงานสอบถาม
ความคิดเห็นอย่าง
ละเอียด ทั้งในร้าน

คุณวีณา มองว่า
ร้านมีแนวทางการ
สื่อสารที่ชัดเจน
และมเีอกลักษณ์ 
พร้อมท้ังเปิดช่อง
ทางการแสดง
ความคิดเห็นหลัง
มื้ออาหารผา่น

คุณเกรซ 
ประทับใจการ
สร้าง
ความสัมพันธ์
ระยะยาว เช่น 
การเสนอเมนูใหม่
ให้ทดลองก่อน 
และการเชิญ
ร่วมกับกิจกรรม 

คุณชนเนตร 
ติดตามผลหลังมื้อ
อาหาร เช่น การ
ขอความเห็น 
รสชาติหรือเมนู
ท าให้รู้สึกว่าร้าน
สนใจความคดิเห็น
เพื่อน าไปปรับปรุง
บริการและรักษา

คุณวิภาวี 
หลังจาก
รับประทานมี
แบบสอบถาม
สั้นๆ ผ่าน QR 
code ซึ่งใช้ง่าย
และไม่รูส้ึก
กดดัน รูส้ึกว่า
แบรนด์ต้องการ
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และทางอีเมลหลัง
จอง 

หลายช่องทาง เช่น 
แบบสอบถาม 

farm visit 
เปิดรับ
ข้อเสนอแนะ 

ความสัมพันธ์
ระยะยาว 

พัฒนาอย่าง
ต่อเนื่องและใส่
ใจใน
ประสบการณ์
ของผู้บริโภค
จริงๆ 

 

คุณภผูา ตั้งแต่ก้าว
แรกที่เข้าร้าน ผม
รู้สึกว่าทุกสิ่งทุกอย่าง
ถูกออกแบบมาให้
สอดคล้องกันอย่างลง
ตัว ไม่ว่าจะเป็นแสง 
เสียง การจดัวาง 
รวมถึงภาษาท่ีเชฟใช้
ล้วนสะท้อนตัวตน
ของร้านอย่างชัดเจน 
ท าให้ผมรูส้ึกเช่ือมั่น
และประทับใจใน
คุณภาพแบบไร้
รอยต่อ 

คุณณภัทร Royal 
Osha สื่อสารแบ
รนด์อย่างมีกลยุทธ์ 
ทั้งในเรื่องอัต
ลักษณ์ ความ
ประณตี และ
คุณค่าทาง
วัฒนธรรม จนท า
ให้ผมรูส้ึกอยาก
กลับมาอีก สังเกต
การบริการ และ
การตอบสนองต่อ
ความต้องการ
ลูกค้าระหว่างการ
ให้บริการ แสดงถึง
ความเข้าใจและ
ความพร้อมในการ
พัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง 

คุณกนกวรรณ 
ทางร้าน PRU 
ถ่ายทอดคุณค่า
ของแบรนด์อย่าง
ชัดเจนผ่านอาหาร 
การบริการ และ
สิ่งแวดล้อม ท าให้
ดิฉันรู้สึกอยาก
แนะน าต่อและ
กลับมาอีก แมไ้ม่
มีการสอบถาม
โดยตรง แต่การ
สังเกตท่าทีและ
ปรับบริการอย่าง
เงียบ ๆ แสดงถึง
การรับรู้และ
พัฒนาตาม
ประสบการณ์
ลูกค้าอย่างแท้จริง 

คุณวลีพร ดิฉัน
สัมผสัได้ว่าร้าน 
Gaa มีการสื่อสาร
แบรนด์ผา่น
ช่องทางต่างๆ ท้ัง
ออนไลน์และ
ประสบการณ์หน้า
งานอย่างต่อเนื่อง 
ทุกอย่างเชื่อมโยง
กันเป็น
ภาพลักษณ์ที่
หรูหราแต่เป็น
กันเอง หลังจบมื้อ
อาหาร ดิฉันได้รับ
การสอบถาม
ความคิดเห็นอย่าง
จริงใจ 

คุณชนัญชิดา 
รู้สึกและสมัผสั
ได้ว่ารา้น
ถ่ายทอดอัต
ลักษณญ์ี่ปุ่น 
ร่วมสมัยได้
อย่างไม่ขาด
ตอน ตั้งแต่สื่อ
ออนไลน์จนถึง
บรรยากาศหน้า
งาน หลังมื้อ
ได้รับการ
สอบถามฟี
ดแบ็กอย่าง
จริงใจ และเห็น
ว่าข้อเสนอแนะ
จากครั้งก่อนถูก
น าไปปรับใช้
จริง เกิดความ
เชือ่มั่นพร้อม
จะกลับมาอีก
และแนะน าคน
รอบข้างด้วย 

 ะด         ู้
พอใจ   
สื อส   (1 – 5) 
 

5 5 5 5 4 
5 5 5 4 5 
5 5 5 5 5 

 ัจจ     
 ล    ซ้   
 

คุณภาพอาหาร  ประสบการณ์ใหม ่ วัตถุดิบหายาก ความสร้างสรรค ์ ความละเอียด
ของรสชาต ิ

บริการที่เป็นเลิศ เรื่องของรสชาต ิ เชฟมีแนวคิดที่ดี
มาก 

วิธีการน าเสนอ การจับคู่ไวน ์

การตกแต่งรา้น 
บรรยากาศอารมณ ์

รสชาติอาหารและ
เครื่องดื่ม 

รู้สึกเป็นเจ้าของ
ประสบการณ ์

เฉพาะโอกาส
พิเศษจะกลับมา
ทานอีก 

มีเมนูใหมต่าม
ฤดูจะกลับมา
แน่นอน 

ข้อเส อแ ะ
ลู  ้  

ขอให้เพิ่มเมนูใหม่ๆ  
เพิม่ความ
หลากหลาย 

อยากให้จัด 
Chef’s Table 
พิเศษเพิ่ม 

ขอเพิ่ม Pairing 
และ 

Non-Alcohol 

ขยายพื้นที่ร้าน 
เพื่อรองรับลูกค้า
เพิ่ม 

น าเสนออาหาร
แบบ Seasonal 
ให้มากข้ึน 
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ผลการวิเคราะห์เชิงลึกจากผู้บริโภค 15 คน สะท้อนชัดว่าการสื่อสารของ Authentic Chef’s Table 
มิได้จ ากัดอยู่เพียงการให้ข้อมูล แต่คือการรังสรรค์ ประสบการณ์เล่าเรื่อง ที่ผสานอารมณ์ ความหมาย และความ
ผูกพันเชิงบุคคล กลยุทธ์นี้ อ้างอิงหลัก Experiential Marketing, Marketing 5.0 และ IMC เพ่ือออกแบบ
ประสบการณ์ที่มีชีวิต ท าให้ลูกค้ารู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของเรื่องราวและคุณค่าของแบรนด์ กรณี Le Normandie, 
Royal Osha, PRU, Gaa และ Kissuisen ต่างใช้การสื่อสารเชิงประสบการณ์เป็นแกนกลาง เชื่อมโยงทุกจุด
สัมผัสให้เกิดการมีส่วนร่วมเฉพาะบุคคล ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือเสริมการปฏิสัมพันธ์และการส่งมอบ
คุณค่าได้ต่อเนื่องตามบริบทของผู้บริโภคยุคใหม่ที่แสวงหาความหมายและเอกลักษณ์เฉพาะตน 

การบูรณาการองค์ความรู้เหล่านี้ได้ก่อเกิด โมเดลการสื่อสารเชิงประสบการณ์แบบองค์รวม (Holistic 
Experiential Communication: HEC) ที่แตกต่างจากการตลาดเดิมโดยสิ้นเชิง เพราะมิได้เน้นเพียงการกระจาย
สาร หากแต่ยกระดับเป็น การสื่อสารน าด้วยประสบการณ์ (Experience-led Communication) ที่เปิดช่องทาง
สองทาง รับฟัง ปรับปรุง และสร้างสายใยทางอารมณ์อย่างต่อเนื่องและลึกซึ้ง ด้วยเหตุนี้ การผสาน Marketing 
5.0, IMC และ Experiential Marketing จึงมิใช่แค่แนวทาง แต่คือ รากฐานใหม่ของการสื่อสารที่ยึดมนุษย์เป็น
ศูนย์กลางในโลกดิจิทัล (Human-Centric in Digital World) ยกระดับธุรกิจบริการพรีเมียมให้โดดเด่นด้วย 
ประสบการณ์ มากกว่า สินค้า ซึ่งคือคุณค่าหลักที่งานวิจัยนี้ได้สังเคราะห์และน าเสนอผ่านโมเดล HEC เพ่ือเป็น
ต้นแบบการสื่อสารที่ยั่งยืนส าหรับอนาคต 
โ เดล   สื อส     ส่งผลผู้   โภ ใ ธ    จ Authentic Chef’s Table  

งานวิจัยนี้ได้พัฒนา Holistic Experiential Communication Model (HEC Model) หรือ โมเดลการ
สื่อสารเชิงประสบการณ์แบบองค์รวม อันเกิดจากการสังเคราะห์แนวคิด Marketing 5.0, Integrated Marketing 
Communication (IMC) และ การตลาดเชิงประสบการณ์ เพ่ือตอบโจทย์การออกแบบกลยุทธ์สื่อสารในธุรกิจ 
Chef’s Table โดยเฉพาะการสร้าง มื้ออาหารเชิงเรื่องเล่า ที่เชื่อมโยงศิลปะ วัฒนธรรม และตัวตนของเชฟเข้า
กับเทคโนโลยีอย่างกลมกลืน HEC Model ประกอบด้วย 4 แกนหลักท่ีสัมพันธ์ต่อเนื่องและเก้ือหนุนกัน ดังนี้ 

1. Human-Driven Narrative เน้นการวางผู้บริโภคและเชฟเป็นศูนย์กลางผ่าน Storytelling และ 
Brand Humanization เพ่ือก่อร่างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ที่ลึกซึ้ง การเล่าเรื่องนี้มิใช่เพียงถ่ายทอดข้อมูล แต่
คือ Narrative Experience ที่เชื่อมโยงความเชื่อ ความทรงจ า และรสนิยมส่วนบุคคลเข้ากับรสชาติและการ
น าเสนอ สร้างการมีส่วนร่วมและความทรงจ าที่ยั่งยืนต่อแบรนด์ 

2. Seamless Integrated Experience ตอกย้ าการใช้  IMC อย่างเป็นระบบ ทั้ งความสอดคล้อง 
ประสานงาน การยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง และการวัดผล เพ่ือประสานช่องทางออนไลน์ -ออฟไลน์ 
(Omnichannel) ให้ประสบการณ์ในทุกจุดสัมผัส (Touchpoint) ด าเนินไปอย่างราบรื่น เป็นเอกภาพ และตอบ
โจทย์ความคาดหวังของผู้บริโภคยุคดิจิทัล 

3. Technology - Augmented Intimacy ขยาย ขอบเขตการใช้เทคโนโลยีจากเพียงช่องทางสื่อสาร      
สู่การใช้ Data-Driven IMC เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมและสร้าง Hyper-Personalization พร้อมส่งมอบการมีส่วน
ร่วมเชิงพยากรณ์ (Predictive Engagement) ที่ปรับเปลี่ยนได้ตามสถานการณ์และอารมณ์ของผู้บริโภคแบบ
เรียลไทม์ สอดรับ Marketing 5.0 ที่มุ่งให้เทคโนโลยีขับเคลื่อนความเป็นมนุษย์ และเสริมประสบการณ์เฉพาะ
บุคคลได้อย่างแท้จริง 

4. Measurement & Adaptive Communication ปิดท้ายด้วยการท าให้การสื่อสารเป็นวงจรที่ปรับตัว
ได้ต่อเนื่องผ่าน Measurement & Feedback Loop ซึ่งช่วยประเมินผล ปรับเนื้อหา และพัฒนากลยุทธ์ให้
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สอดคล้องกับพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภคที่ เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา สะท้อนการจัดการ
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ท่ีให้ความส าคัญกับการฟังเสียงและตอบสนองอย่างเป็นรูปธรรม 
 
อภ     ผล   ว จ    

HEC Model คือนวัตกรรมเชิงทฤษฎีที่สังเคราะห์แก่นของ Marketing 5.0, IMC และ Experiential 
Marketing เข้าด้วยกันอย่างลุ่มลึก โดยเฉพาะในบริบทธุรกิจ Chef’s Table ที่เน้นการ "ออกแบบสภาพแวดล้อม
แห่งความรู้สึก ความสัมพันธ์ และการตีความ" เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ไม่อาจลืมเลือนได้  คุณูปการเชิงทฤษฎี
และการวิพากษ์เปรียบเทียบ HEC Model ตอกย้ าแนวคิด "Technology for Humanity" (Kotler et al., 
2021) โดยใช้เทคโนโลยีเพ่ือ "เสริมความเป็นมนุษย์" และ "เปลี่ยนข้อมูลให้เป็นความสัมพันธ์" ซึ่งแตกต่างจาก
มุมมองดั้งเดิมที่มองเทคโนโลยีเป็นเพียงช่องทางการตลาด (Mangold & Faulds, 2009) โมเดลนี้ขับเคลื่อนด้วย 
"Human-Driven Narrative" ที่มองผู้มีส่วนร่วมทุกคนเป็นผู้เล่าเรื่อง และน าไปสู่ "Intelligent Engagement" ที่
เน้นความลึกซึ้งทางปัญญาและอารมณ์ นอกจากนี้ HEC Model ยังยกระดับการสื่อสารแบบบูรณาการ ( IMC) 
จากเพียงการบูรณาการสาร (Message Integration) ไปสู่ "การบูรณาการเชิงประสบการณ์" (Experiential 
Integration) โดยมุ่งเน้น "ความสอดคล้องเชิงประสบการณ์" (Experiential Consistency) ในทุกมิติ ตั้งแต่การ
สื่อสารดิจิทัลไปจนถึงการปฏิสัมพันธ์ตรงหน้า ซึ่งสร้าง "Seamless Cross-Touchpoint Flow" ที่เชื่อมโยง
อารมณ์และเรื่องเล่าระหว่างช่องทางได้อย่างสมบูรณ์ (Duncan, 2002; Schultz & Schultz, 2004) 

นอกจากนี้ HEC Model ยังต่อยอดแนวคิด Experience Economy ของ Pine & Gilmore (1999) สู่ 
"ระบบนิเวศของประสบการณ์" ที่ผู้บริโภคไม่ได้เป็นเพียงผู้รับ แต่คือ "ผู้ร่วมสร้าง" (Co-creator) (Prahalad & 
Ramaswamy, 2004) และประสบการณ์ที่สร้างขึ้นนั้นน าไปสู่ "ความหมายแห่งชีวิต" เหนือกว่าแค่การบริโภค
ทั่วไป HEC Model ได้รับอิทธิพลจากงานวิจัยส าคัญอย่าง Hemmington (2007) ที่เน้นบทบาทของอารมณ์และ
การมีส่วนร่วม แต่ได้ขยายมิติของเทคโนโลยีและการสื่อสารข้ามสื่อเข้ามาอย่างเป็น ระบบ เมื่อเทียบกับ 
Experiential Marketing ของ Schmitt (1999), HEC Model ยอมรับกรอบพ้ืนฐานแต่เน้น "การร่วมสร้างเรื่อง
เล่า" และน าเสนอแนวคิด "ความสมดุลระหว่างเทคโนโลยีกับความใกล้ชิด" (Technology–Intimacy Balance) 
นอกจากนี้ ส าหรับแนวคิด "ความเป็นของแท้" (Authenticity) ของ Zopiatis & Theocharous (2013), HEC 
Model ได้ขยายสู่ "เรื่องเล่าที่ผู้บริโภครับรู้ว่าจริง" ผ่านการแสดงออกและตีความเชิงสัมผัส 

จุดเด่นของ HEC Model คือ "กลยุทธ์เรื่องเล่าเชิงอารมณ์" (Narrative-Driven Affective Strategy) ที่
เป็นโครงสร้างหลักในการออกแบบประสบการณ์ และ "Ecological Interactivity" ที่มองประสบการณ์เป็น 
"ระบบนิเวศของปฏิสัมพันธ์" ที่ซับซ้อน HEC Model ยังตอบโจทย์บริบทของธุรกิจในประเทศไทยอย่างลงตัว โดย
สะท้อนบทบาท "เชฟในฐานะศิลปิน" ผู้สร้างสรรค์งานที่มีจิตวิญญาณ และให้คุณค่ากับ "ความหมายในความ
เงียบ" ตามหลักภาษาอ้อม การวิจัยนี้จึงถือเป็นงานบุกเบิกที่เติมเต็มช่องว่างทางวิชาการ โดยเฉพาะการบูรณา
การทฤษฎีหลักเพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ในธุรกิจ Chef’s Table อย่างครบถ้วน ซึ่งจะช่วยยกระดับความเข้าใจ
ด้านการสื่อสารเชิงประสบการณ์ในอนาคตได้เป็นอย่างดี 

ส   ผล   ว จ    
งานวิจัยนี้ได้สังเคราะห์และถอดรหัสกลยุทธ์การสื่อสารเชิงประสบการณ์ในธุรกิจ Authentic Chef’s 

Table ของประเทศไทย ซึ่งยืนยันว่าหัวใจส าคัญของธุรกิจนี้คือ ศิลปะแห่งการเล่าเรื่อง (Storytelling) ที่
ขับเคลื่อนโดยมนุษย์ และไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการปรุงอาหาร แต่คือการสร้าง "พ้ืนที่สื่อสารเชิงประสบการณ์" อัน
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล ผลการวิเคราะห์จากกรณีศึกษา Le Normandie, Royal Osha, PRU, Gaa และ 
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Kissuisen สะท้อนให้เห็นถึงพลวัตการสื่อสารที่ประณีต โดยแต่ละแห่งได้ออกแบบปฏิสัมพันธ์และจุดสัมผัส 
(touchpoints) ให้สอดประสานเรื่องเล่า (Narrative) การออกแบบสัมผัส (Sensory Design) และเทคโนโลยี 
เพ่ือยกระดับมื้ออาหารให้เหนือกว่าการบริโภคทางกายภาพ ทั้งหมดนี้ตอกย้ าแนวคิด Human-Centric 
Experience ที่เชื่อมโยงอาหาร มนุษย์ และวัฒนธรรมเข้าด้วยกันอย่างลึกซึ้ง 

จากการวิเคราะห์เชิงลึกด้วยเทคนิค Triangulation งานวิจัยนี้ได้สังเคราะห์ Holistic Experiential 
Communication Model (HEC Model) ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดใหม่ที่บูรณาการปรัชญามนุษยนิยมกับพลัง
เทคโนโลยีเข้าด้วยกัน โดยมีองค์ประกอบหลักที่ส าคัญได้แก่ 1) Human-Driven Narrative การวางมนุษย์เป็น
ศูนยก์ลางของเรื่องเล่าเพื่อสร้างสายสัมพันธ์ทางอารมณ์และจิตวิญญาณ 2) Seamless Integrated Experience 
การเชื่อมโยงช่องทางการสื่อสารออนไลน์และออฟไลน์อย่างไร้รอยต่อเพ่ือมอบประสบการณ์ท่ีสอดคล้องเป็นหนึ่ง
เดียว 3) Technology-Augmented Intimacy การใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือขยายพรมแดนของความสัมพันธ์
โดยยังคงแก่นความเป็นมนุษย์ และ 4) Measurement & Adaptive Communication การประเมินและปรับ
กลยุทธ์การสื่อสารอย่างต่อเนื่อง HEC Model จึงมิใช่เพียงกรอบการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ แต่คือ โมเดลไฮบริด ที่
หลอมรวมปรัชญามนุษยนิยมเข้ากับพลังเทคโนโลยี เพ่ือออกแบบประสบการณ์ที่สร้างการเปลี่ยนแปลงทาง
อารมณ์และวัฒนธรรมในใจผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

ข้อเส อแ ะ  
ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ (Academic Suggestions) HEC Model มีศักยภาพในการต่อยอดสู่อุตสาหกรรม

อ่ืนได้อย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจที่ให้ความส าคัญกับการสร้าง ประสบการณ์เชิงมนุษย์ (Human-
Centric Experience) อาทิ การท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์, ธุรกิจสุขภาพและ Wellness และการศึกษา (Pine & 
Gilmore, 1999) การวิจัยในอนาคตควรยกระดับจากเพียงการศึกษาประสบการณ์ของผู้บริโภคไปสู่ กลยุทธ์เชิง
ประสบการณ์ (Experiential Strategy) โดยมุ่งศึกษาบทบาทของ "ผู้ออกแบบประสบการณ์" (Experience Designer) 
และพัฒนาโมเดลการสื่อสารที่เน้นการสร้างคุณค่าแบบองค์รวม (Holistic Value Creation) รวมถึงวิจัยประสบการณ์
เชิงอารมณ์อย่างลึกซึ้งด้วยเครื่องมือที่อิงหลักจิตวิทยาหรือประสาทวิทยา (Wamba et al., 2017) 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ (Practical Suggestions) HEC Model คือ "เครื่องมือเชิงกลยุทธ์" ที่ทรงพลังส าหรับ
ภาคปฏิบัติ องค์กรในอุตสาหกรรมบริการพรีเมียมควรน าโมเดลนี้ไปประยุกต์ใช้เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ลึกซึ้งและมี
ความหมาย โดยเน้นบทบาทที่ไม่อาจถูกแทนที่ได้ของความเป็นมนุษย์ผ่านสามแกนหลัก 1) การผนวกกลยุทธ์ 
(Strategic Fit) ผสาน HEC Model เข้ากับพันธกิจหลักของแบรนด์ 2) การบูรณาการในองค์กร (Strategic 
Integration) วางระบบในทุกระดับองค์กรเพ่ือขับเคลื่อนการสื่อสารอย่างยั่งยืน และ 3) การวัดผลเชิงกลยุทธ์ 
(Strategic Measurement) พัฒนาเครื่องมือวัดผลที่เฉพาะเจาะจงส าหรับ HEC เพ่ือการตอบสนองและปรับตัวที่
แม่นย า การออกแบบจุดสัมผัส (Touchpoints) และการสื่อสารแบบ Omni-channel คือ "พื้นที่ปฏิบัติจริง" ของ 
HEC Model (Davenport & Ronanki, 2018) โดยทุกจุดสัมผัสต้องเล่าเรื่องเดียวกันและส่งเสริมประสบการณ์ร่วมกัน
อย่างกลมกลืน ซึ่งเทคโนโลยีเป็นเพียงเครื่องมือที่ช่วยให้ "หัวใจของมนุษย์" เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต (Future Research) เพ่ือเสริมสร้างความแข็งแกร่งทางทฤษฎีและขยาย
ขอบเขตความเป็นโมเดลทั่วไปของ HEC Model งานวิจัยในอนาคตจ าเป็นต้องมีการต่อยอดดังนี้ 1) การทดสอบเชิง
ปริมาณ (Quantitative Model Validation) ด้วยการพัฒนาแบบวัดเฉพาะส าหรับ HEC Model (เช่น Narrative 
Authenticity และ Tech-Mediated Closeness) ด้วยมาตรวัด Likert Scale และตรวจสอบด้วย Structural Equation 
Modeling (SEM) ในกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย และ 2) การวิจัยเชิงเปรียบเทียบ (Cross-Model & Cross-Cultural 
Comparative Research) ศึกษาวิจัยเชิงเปรียบเทียบ HEC กับโมเดลอ่ืน ๆ (เช่น CEM Model ของ Schmitt) ในด้าน
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โครงสร้างและวัฒนธรรม เพ่ือน าไปสู่การออกแบบ HEC ในเวอร์ชันเฉพาะถิ่นซึ่งทั้งหมดนี้จะช่วยตอกย้ าว่าคุณค่าของ
ความเป็นมนุษย์ยังคงเป็นแก่นแท้ที่ไม่อาจถูกแทนที่ได้ในการสร้างประสบ การณ์ท่ีมีความหมายและยั่งยืน 
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