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❑ การเรียนรู้ของผู้บรโิภค

❑ ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงพฤตกิรรม

❑ ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงความคิด

❑ การวัดการเรียนรู้ของผู้บรโิภค

❑ ข้อพึงระวังในการเรียนรู้ของผู้บริโภค



การเรียนรู้เป็นกระบวนการที่ได้มาจากความรู้และประสบการณ์ของตัวบุคคล ซึ่ง
น ามาประยุกต์ใช้ที่เกี่ยวข้องในอนาคต กระบวนการการเรียนรู้ส่งผลให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเมื่อได้รับความรู้ใหม่ ๆ โดยมีองค์ประกอบพื้นฐานดังต่อไปนี้

แรงจูงใจ (Motivation)
 ร่องรอย (Cues)
 การตอบสนอง (Response)
 การเสริมแรง (Reinforcement)

การเรียนรู้ของผู้บริโภค Consumer learning)



แรงจูงใจ (Motivation) คือ แรงผลักดันท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจและต้องการ
เรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ แรงจูงใจมักเกี่ยวข้องกับความต้องการ (Needs) 
และความต้องการเฉพาะเจาะจง (Wants) 

เช่น หากต้องการมีผิวพรรณดี ผู้บริโภคอาจเริ่มค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

ร่องรอย (Cues) คือ สิ่งเร้าท่ีมากระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจและตอบสนอง ซึ่งอาจ
เป็นได้ทั้งจากแหล่งภายนอก เช่น ราคา บรรจุภัณฑ์ โฆษณา เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็น
ร่องรอยท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคเติมเต็มความต้องการได้ 

เช่น โฆษณาที่ใช้ภาพอาหารน่ารับประทานอาจกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกหิวและสนใจซื้อ



การตอบสนอง (Motivation) คือ พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าเมื่อได้รับแรงจูงใจ
และร่องรอย เช่น การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ หรือท าการซื้อจริง

เช่น หลังจากเห็นโฆษณาอาหาร ผู้บริโภคอาจค้นหาร้านใกล้บ้านและตัดสินใจซื้อ

การเสริมแรง (Reinforcement) คือ ผลลัพธ์ท่ีช่วยย้ าให้เกิดพฤติกรรมซ้ า ๆ หรือ
หลีกเลี่ยงพฤติกรรมบางอย่าง หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ท่ีดี ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะ
ซื้อซ้ า หรือแนะน าต่อ แต่หากประสบการณ์ไม่ดี อาจหลีกเลี่ยงและไม่กลับมาซื้ออีก

เช่น หากอาหารอร่อยและบริการดี ผู้บริโภคจะกลับมาซ้ือซ้ า (Positive 
       Reinforcement) แต่หากรสชาติไม่ดี ผู้บริโภคอาจไม่กลับมาอีก (Negative Reinforcement)



ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงพฤติกรรม หรือเรียกอีกอย่างว่า ทฤษฎีการกระตุ้นและการ
ตอบสนอง (Stimulus-response theories) ซึ่งเกิดจากการสังเกตพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นภายนอกท าให้เกิดเรียนรู้ ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงพฤติกรรมให้
ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการของการเรียนรู้เพียงเล็กน้อย ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
การตลาดได้แก่

ทฤษฎีการวางเงื่อนไขดั้งเดิม (Classical conditioning theory)
 ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบการกระท า (Instrumental conditioning theory 
       or Operant conditioning theory)
 ทฤษฎีการเรียนรู้โดยการเลียนแบบหรือการสังเกต (Modeling or observational 
       learning theory)

ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงพฤติกรรม (Behavioral learning theories)



ทฤษฎีการวางเง่ือนไขดั้งเดิม (Classical conditioning theory)

 Schiffman and Kanuk อธิบายทฤษฎีการวางเง่ือนไขดั้งเดิมว่า เกิดจากการเกิด
พฤติกรรมที่ท าซ้ า ๆ และทฤษฎีน้ีถูกน าเสนอโดยนักจิตวิทยา ชื่อ Ivan Petrovich 
Pavlov ท่ีศึกษาการตอบสนองของสุนัขต่อสิ่งกระตุ้นท่ีมาเป็นคู่

ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดได้น าแนวคิดจากทฤษฎีการวางเง่ือนไขดั้งเดิม
มาประยุกต์ใช้เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าโดยเชื่อมโยงกับสื่อมากขึ้น เช่น





Solomon ระบุว่า ทฤษฎีการวางเงื่อนไขดั้งเดิม สามารถน ามาประยุกต์ใช้ใน
งานด้านการตลาดหรืองานบริการ ได้ 3 แนวทาง ดังน้ี

การกระตุ้นซ้ า ๆ (Repetition) เป็นการเพิ่มความสัมพนัธ์ระหว่างสิ่งกระตุ้นที่มี
เง่ือนไขและสิ่งกระตุ้นท่ีไม่มีเง่ือนไขท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ดีมากยิ่งข้ึน แต่อย่างไรก็
ดี วิธีการนี้ยังคงมีข้อจ ากัดของการกระตุ้นซ้ า ๆ เพราะจะท าให้ความสนใจและการ
จดจ าของผู้บริโภคต่อสินค้าลดลง ซึ่งผลกระทบน้ีเรียกว่า “การเบื่อโฆษณา” แต่
สามารถลดผลกระทบนี้ได้โดย 
 (1) เพิ่มความหลากหลายท่ีสวยงาม ได้แก่ การน าเสนอข้อมูลท่ีส าคัญ
เหมือนกัน แต่ปรับเปลี่ยนองค์ประกอบท่ีน าเสนอ เช่น เปลี่ยนฉาก เปลี่ยนคนพูด
เป็นต้น

(2) ความหลากหลายที่ส าคัญ ได้แก่ การเปลี่ยนเนื้อหาที่ส าคัญไม่ซ้ ากันใน
โฆษณาแต่ละตัว แต่ยังคงรูปแบบหรือองค์ประกอบของการน าเสนอ



การเหมารวมสิ่งกระตุ้น (Stimulus generalization) หากผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจในสินค้าหรือบริการ นักการตลาดหรือผู้ให้บริการจะขยายสินค้าใหม่เพิ่มเติม
ได้หลากหลายรูปแบบ หรือ ขยายสินค้าเดิมแต่เพ่ิมความหลากหลายมากยิ่งข้ึน เช่น 
ขนาดบรรจุ สี รสชาติ เป็นต้น



การแยกแยะสิ่งกระตุ้น (Stimulus discrimination) เกิดจากผู้บริโภคเลือกสิ่ง
กระตุ้นแบบจ าเพาะเจาะจงจากกลุ่มท่ีคล้าย ๆ กัน ดังนั้น นักการตลาดหรือผู้
ให้บริการ จึงสามารถน าพฤติกรรมของผู้บริโภคในการแยกแยะสิ่งกระตุ้นมา
ประยุกต์ใช้ได้ เช่น การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การสร้างให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้ผลิตภัณฑ์และเกิดต าแหน่งในใจของผู้บริโภค หรือ สามารถสร้างสินค้าให้มี
ความแตกต่าง โดยสร้างคุณสมบัติท่ีมีความส าคัญต่อผู้บริโภคให้มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งอย่างชัดเจน



ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบการกระท า 
(Instrumental / Operant conditioning theory)

 ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบการกระท ามพีื้นฐานเดียวกับทฤษฎีการวางเง่ือนไข
แบบดั้งเดิม คือเรียนรู้จากพฤติกรรมท่ีท าข้ึนซ้ า ๆ แตท่ฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบการ
กระท าเกิดจากการกระท าแบบลองผิดลองถูก (Trial-and-error) ทฤษฎีนี้ถูกน าเสนอ
โดย Skinner ซึ่งทดลองกับสัตว์พบว่า เม่ือวางกล่องให้อาหาร “Skinner box” ไว้ใน
กรงสัตว์ ถ้าสัตว์ท าพฤติกรรมอันพึงประสงค์ เช่น การกดปุ่มสีแดงอาหารจะไหล
ออกมาจากกล่อง ถ้ากดปุ่มสีเขยีวจะไม่เกิดอะไรขึ้น จะพบว่าสัตว์เกิดการเรียนรู้เมื่อมี
ความต้องการอาหาร สัตว์จะกดปุ่มสีแดง



เมื่อวางกล่องให้อาหาร “Skinner box” 
ไว้ในกรงสัตว์ ถ้าสัตว์ท าพฤติกรรมอัน
พึงประสงค์  เช่น การกดปุ่มสีแดง
อาหารจะไหลออกมาจากกล่อง ถ้ากด
ปุ่มสีเขียวจะไม่เกิดอะไรขึ้น จะพบว่า
สัตว์เกิดการเรียนรู้เมื่อมีความต้องการ
อาหาร สัตว์จะกดปุ่มสีแดง 



เมื่อผู้บริโภคได้ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นแล้วได้ผลตามท่ีตนเองคาดหวัง ก็จะ
ตอบสนองสิ่งกระตุ้นท่ีเหมือนกันในครั้งต่อไป 

แต่หากกระตุ้นแล้วไม่พึงพอใจก็จะมีการตอบสนองที่เปลี่ยนไป

แต่ถ้าหากมีสิ่งกระตุ้นแบบเดิมกลับเข้ามาอีกก็จะมีพฤติกรรมเรียนรู้จากการ
ลองผิดลองถูก

ดังนั้น พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจึงเป็นการเสริมแรงท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองใน
ครั้งต่อไป Skinner ระบุว่าการเสริมแรงแบ่งเป็น ด้านบวกและด้านลบ ดังนี้



การเสริมแรงด้านบวก (Positive reinforcement) เกิดจากการตอบสนองต่อ
สิ่งกระตุ้นแล้วได้รับความพึงพอใจหรือได้รับรางวัล

การเสริมแรงด้านลบ (Negative reinforcement) เกิดจากการท่ีผู้บริโภค
หลีกเล่ียงการได้รับผลท่ีไม่น่าพอใจ ท าให้เกิดพฤติกรรมต่อสิ่งกระตุ้น 



ทฤษฎีการเรียนรู้โดยการเลียนแบบหรือการสังเกต
(Modeling or observational learning theory)

 ผู้บริโภคบางกลุ่มมกีารตอบสนองส่ิงกระตุ้นโดยไม่เคยมีการเสริมแรงทั้งด้านบวก
หรือด้านลบมาก่อน แต่ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะมีพฤตกรรมทีจ่ะสังเกตการตอบสนองส่ิง
กระตุ้นเหล่านี้จากผู้อื่นและเลียนแบบการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นกรณีท่ีพบเหตุการณ์
เช่นเดียวกัน



ความสนใจ

ผู้บริโภคสนใจ
พฤติกรรม
ของต้นแบบ

เก็บความทรงจ า

ผู้บริโภคเก็บพฤติกรรมไว้ใน
ความทรงจ า

กระบวนการสร้าง

ผู้บริโภคเกิดกระบวนการ
สร้างความสามารถในการ
กระท าพฤติกรรมนั้น

การเรียนรู้โดยการสังเกต

ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่ได้
เก็บเอาไว้

แรงจูงใจ

การเกิดขึ้นของสถานการณ์
ท่ีท าให้พฤติกรรมที่
ผู้บริโภคจดจ าไว้มีประโยชน์
ต่อผู้บริโภค

กระบวนการการเกิดเรียนรู้จากการสังเกต



ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงความคิด เป็นกลุ่มทฤษฎีท่ีเชื่อว่าการเรียนรู้เกิดจาก
กระบวนการด้านความคิดที่มนุษย์พยายามแก้ปัญหา ท าให้ควบคุมสภาวะแวดล้อมที่
อยู่รอบตัว นักการตลาดหรือผู้ให้บริการจึงน าแนวคิดของทฤษฎีนี้มาประยุกต์ใช้
สื่อสารให้กับผู้บริโภค 

ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงความคิด (Cognitive learning theory)



องค์ประกอบของการเรียนรู้เชิงความคิด

• การประมวลผลข้อมูล (Information processing)
• ความจ าจากการสัมผัส (Sensory memory)
• ความจ าระยะสั้น (Short-term memory)
• ความจ าระยะยาว (Long-term memory)
• การทบทวนซ้ า (Rehearsal)
• การเข้ารหัส (Encoding)
• การเก็บความทรงจ า (Retention)
• การเรียกข้อมูลกลับ (Retrieval)
• การรบกวน (Interference)
• การจ ากัดและการยืดการประมวลผลข้อมูล (Limited and extensive 

information process)



การประมวลผลข้อมูล (Information processing)

ข้อมูล ประมวลผลข้อมูล การเรียนรู้

ข้อมูลท่ีมีความซับซ้อน - ความสามารถในการคิดและ
ประมวลผลของผู้บริโภค

- ประสบการณ์ในอดีต



ความจ าจากการสัมผัส (Sensory memory)

• เมื่ออวัยวะรับสัมผัส ได้รับสิ่งกระตุ้น จะจดจ าได้เพียง 1-2 นาที ถ้าไม่ได้มีการ
ประมวลผลต่อ ข้อมูลนั้นจะหายไปทันที

• บางครั้งการท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมูลมากเกินไป จะท าให้จิตใต้ส านึกมีการปิดกั้น
ข้อมูลที่ไม่สนใจหรือข้อมูลท่ีไม่ต้องการ

• นักการตลาดหรือผู้ให้บริการมักใช้วิธีการกระตุ้นซ้ าในช่วงเวลาติด ๆ กัน เช่น 
การวางป้ายโฆษณา



ความจ าระยะส้ัน (Short-term memory)

เป็นการเก็บข้อมูลในช่วงสั้น ๆ เมื่อปล่อยท้ิงไว้ก็จะลืม ดังนั้น การเก็บข้อมูลไว้ใน
ความจ าระยะสั้นจ าเป็นต้องมีการทวนซ้ า (Rehearsal) การทบทวนจะท าข้อมูล
ส่งผ่านไปเก็บไว้ในความจ าระยะยาว ข้อมูลที่ไม่ได้มีการทบทวนจะหายไปภายในไม่
เกิน 30 วินาที



ความจ าระยะยาว (Long-term memory)

• ข้อมูลที่ได้ทบทวนซ้ าจะส่งเข้าสู่ความจ าระยะยาว 
• เก็บได้นานกว่าข้อมูลความจ าระยะสั้น

การทบทวนซ้ า (Rehearsal)

• การทบทวนซ้ าบ่อยครั้ง จะมีแนวโน้มที่จะถูกเก็บไว้ในความจ าระยะยาวได้นาน 
• วัตถุประสงค์ของการทบทวนซ้ าก็เพื่อรักษาข้อมูลท่ีอยู่ในความจ าระยะสั้นให้

นานพอที่จะเกิดกระบวนการเข้ารหัส (Encoding)



การเข้ารหัส (Encoding)

หมายถึงกระบวนการเลือกค าหรือภาพท่ีเป็นตัวแทนของสิ่งท่ีเรารับรู้ เช่น ตรา
สินค้าสมาร์ทโฟน จะถูกเข้ารหัสพร้อมกลับรูปลักษณ์และคุณสมบัติ

ชื่อ เข้ารหัส พร้อมกับ Logo เพื่อให้จ าได้นานขึ้น



การเก็บความทรงจ า (Retention)

ข้อมูลท่ีถูกเก็บไว้ในความจ าระยะยาวไม่ได้เป็นข้อมูลท่ีอยู่เดี่ยว ๆ แต่เป็นข้อมูลท่ีมี
ความเช่ือมโยงกับสิ่งอ่ืนที่เก่ียวข้องมากมายเป็นเครือข่าย 
เช่น การออกแบบโฆษณาท่ีเป็นชุด ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมโยงเป็นเครือข่าย
ได้ดีขึ้น



การเรียกข้อมูลกลับ (Retrieval)

หมายถึงกระบวนการท่ีดึงข้อมูลจากความจ าระยะยาวกลับมา แต่กลับพบว่าคน
ส่วนใหญ่ไม่สามารถจ าข้อมูลในความจ าระยะยาวได้ นอกจากนั้นในทางการตลาด
ยังพบว่าโฆษณาท่ีมีองค์ประกอบท่ีไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการท าให้โฆษณามี
ความน่าสนใจ แต่ไม่ท าให้เกิดการจดจ าคุณสมบัติหรือประโยชน์จากโฆษณานั้น

โฆษณาก๊อกน้ าท่ีให้สาวสวยมาเป็นผู้น าเสนอสินค้า 
ท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ง่าย แต่ไม่มีความเช่ือมโยง
กับคุณสมบัติของสินค้า ผู้บริโภคจึงไม่สามารถจ า
ได้ว่าคุณสมบัติของสินค้าคืออะไร



การรบกวน (Interference)

การรบกวนความจ ามี 2 ชนิด คือ 
1) การเรียนรู้ใหม่ (New learning) สามารถรบกวนการเรียกข้อมูลกลับของสิ่งท่ี

ได้จดจ าไว้ก่อนหน้านี้ 
2) ความรู้เดิม (Old learning) สามารถรบกวนสิ่งท่ีเพิ่งเรียนรู้

การได้รับข้อมูลท่ีมีความใกล้เคียงกันกับข้อมูลเดิมแต่เป็นคนละตราสินค้า จะท าให้
เกิดการรบกวนความทรงจ าได้ เช่น การโฆษณาสินค้าคนละชนิดแต่น าเสนอข้อมูล
ด้านเดียวกัน เช่น



โฆษณายางรถยนต์ จะน าเสนอคุณสมบัติ การยึดเกาะถนน ความนุ่มนวล ทนทาน ซ่ึงมี
ความคล้ายคลึงกัน ท าให้เป็นการรบกวนกันเอง เม่ือผู้บริโภคจะเรียกข้อมูลกลับเพ่ือระบุ
ตราสินค้าท่ีเป็นยางที่ขับข่ีนุ่มนวลท่ีสุดก็จะไม่สามารถระบุได้ เป็นต้น



การจ ากัดและการยืดหยุ่นการประมวลผลข้อมูล 
(Limited and extensive information process)

การยืดหยุ่นการประมวลผลข้อมูล คือ การท่ีผู้บริโภคจะต้องผ่านขั้นตอนท่ีซับซ้อนใน
ใจและเชิงพฤติกรรมเป็นล าดับ จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ เช่น การรับรู้ การเชื่อถือ 
การตัดสินใจ เป็นต้น แต่บางกรณีผู้บริโภคลัดขั้นตอนการประมวลผลให้สั้นลง จาก
การรับรู้ไปสู่การตัดสินใจซื้อทันที ฉะนั้นการจ ากัดและการยืดหยุ่นการประมวลผล
ข้อมูล ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ



ทฤษฎีความพัวพันมีความสัมพันธ์กับสมองซีกซ้ายและซีกขวาท่ีมีหน้าท่ี
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นท่ีแตกต่างกัน

• สมองซีกซ้าย จะรับผิดชอบต่อการตอบสนองในเชิงความคิดและปัญญา เช่น 
การอ่าน การพูด และการประมวลผลข้อมูลต่าง ๆ หรือสรุปได้ว่า สมองซีก
ซ้ายจะท าหน้าที่เกี่ยวกับเหตุผลและอยู่บนโลกของความเป็นจริง

• สมองซีกขวา จะรับผิดชอบต่อการตอบสนองต่อภาพรวมของข้อมูล การสร้าง
ภาพและจิตนาการ หรือสรุปได้ว่า สมองซีกขวาจะท าหน้าท่ีเกี่ยวข้องกับ
อารมณ์ การจินตนาการ และการสร้างภาพ

ทฤษฎีความพัวพันมีบทบาทส าคัญในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค โดยมีแนวคิด
ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ได้แก่

ทฤษฎีความพัวพัน (Involvement theory)



โฆษณาที่เน้นการท างานของสมองซีกซ้าย 
โดยการให้ข้อมูล

โฆษณาที่เน้นการท างานของสมองซีกขวา 
โดยการให้ผู้บริโภคจินตนาการ

โฆษณาที่เน้นการท างานร่วมกันของสมองทั้ง 
2 ซีก ท่ีมีการผสมผสานระหว่างข้อมูลและ
การจินตนาการ



ทฤษฎีความพัวพันและกลยุทธ์ด้านสื่อ
(Involvement theory and media strategy)

ทฤษฎีความพัวพันสามารถแบ่งส่ือออกเป็น 2 กลุ่ม

1) สื่อท่ีมีความพัวพันต่ า (Low-involvement medium) ได้แก่ สื่อท่ีผู้บริโภค
ไม่มีกิจกรรมเข้ามาเกี่ยวข้อง หรือมีส่วนเกี่ยวข้องน้อย เช่น โทรทัศน์ 
เนื่องจากน าเสนอข้อมูลได้แต่ข้อมูลกว้าง ๆ จะต้องมีการท าซ้ าบ่อย เพื่อ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค

2) สื่อท่ีมีความพัวพันสูง (High-involvement medium) ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ 
เนื่องจากสามารถน าเสนอข้อมูลได้อย่างละเอียด ท าให้ผู้บริโภคพัวพันใน
การน าข้อมูลมาประมวลผล



ทฤษฎีความพัวพันและความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค
(Involvement theory and consumer relevance)

ในการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะมีระดับการค้นหาข้อมูลท่ีแตกต่างกัน 
ขึ้นอยู่กับว่าการตัดสินใจซื้อนั้นมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคมากเพียงใด ผู้บริโภค
จึงถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มดังนี้

1. การซื้อท่ีมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูง (High-involvement purchase) 
เป็นการซื้อสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพัน และมีความส าคัญต่อผู้บริโภค ระดับ
ความส าคัญจะขึ้นอยู่กับความเสี่ยงของผู้บริโภครับรู้ต่อการตัดสินใจซื้อ 
เช่น การซื้อบ้านมีความส าคัญ แต่ก็จะมีความเสี่ยงทางด้านการเงิน

2. การซื้อแบบมีความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement purchase)  เป็นการ
ซื้อมีความส าคัญไม่มาก มีความเสี่ยงน้อย ผู้บริโภคจะไม่แสวงหาข้อมูล 
ประมวลผลสั้นลง



ทฤษฎีการเกี่ยวโยงทางตรงและทางอ้อมเพื่อโน้มน้าว 
(Central and peripheral routes to persuasion theory)

การซื้อแบบพัวพันต่ า
Low-Involvement Purchase

สินค้า / บริการ
Product / Service

การซื้อแบบพัวพันสูง
High-Involvement Purchase

แบบจ าลองแนวโน้มในการเจาะลึกข้อมูล (The elaboration likelihood model : ELM



จากแบบจ าลองแนวโน้มในการเจาะลึกข้อมูล 
(The elaboration likelihood model : ELM)

การซื้อท่ีมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูง ผู้บริโภคจะมีการประเมินอย่างระมัดระวัง โดย
เจาะลึกข้อมูล และท าการเปรียบเทียบข้อดี-ข้อเสียของแต่ละทางเลือก จะขยายการ
ประมวลผลข้อมูลออกไป ดังนั้น โฆษณาท่ีจะได้ผลดีจะต้องมีลักษณะท่ีโน้มน้าวโดยใช้
ข้อมูลท่ีมีความเกี่ยวโยงทางตรง (Central route) ซึ่งเป็นข้อมูลท่ีผ่านกระบวนการด้าน
ความคิด 
การซื้อแบบพัวพันต่ า การโน้มน้าวโดยใช้ข้อมูลท่ีมีความเกี่ยวโยงทางอ้อม (Peripheral 
route) จะได้ผลดีกว่า เนื่องจากผู้บริโภคจะมีแนวโน้มในการเจาะลึกข้อมูลน้อย



การวัดการเรียนรู้ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้อง ท่ีส าคัญ ได้แก่

• การวัดการจ าได้และการระลึกได้ (Recognition and recall measures)
• การวัดความคิด (Cognitive measures)
• การวัดทัศนคติและพฤติกรรมการจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Attitudinal 

and behavioral measures

การวัดการจ าได้และการระลึกได้ (Recognition and recall measures)



การวัดการจ าได้และการระลึกได้ 
(Recognition and recall measures)

เป็นการวัดเพื่อให้ทราบว่าผู้บริโภคสามารถจดจ าและระลกึถึงโฆษณาที่ได้เคย
เห็นมาแล้วหรือไม่ 

การทดสอบการจ าได้ (Recognition tests) เป็นการวัดโดยมีการช่วยให้ระลึก 
(Aided recall) เช่น การสอบถามถึงโฆษณาที่ผู้บริโภคเคยผ่านตามาก่อน แล้วถ้า
ว่าจ าอะไรในโฆษณาได้บ้าง

การทดสอบการระลึกได้ (Recall tests) เป็นการวัดโดยไม่มีการช่วย 
(Unaided recall) ผู้บริโภคจะถูกถามถึงโฆษณาที่เคยผ่านตามามีอะไรบ้าง



การวัดความคิด
(Cognitive measures)

เป็นการวัดความเข้าใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา ซึ่งสามารถท าได้ 2 รูปแบบ

การทดสอบก่อนโฆษณาจะถูกเผยแพร่ (Pre-testing) ผู้วิจัยจะให้ผู้บริโภค
อ่านข้อความ ดูภาพหรือภาพยนตร์โฆษณาและให้อธิบายความหมายเพื่อทดสอบ
ว่าโฆษณาที่เผยแพร่ออกไปนั้น ผู้บริโภคเข้าใจถูกต้องตามวัตถุประสงค์หรือไม่

การทดสอบหลังโฆษณาถูกเผยแพร่ (Post-testing) เป็นการวัดประสิทธิผล
ของโฆษณาที่ได้เผยแพร่ออกไปแล้ว เพื่อน าไปปรับแก้ถ้ามีความจ าเป็น



การวัดทัศนคติและพฤติกรรมการจงรักภักดีต่อตราสินค้า
(Attitudinal and behavioral measures)

การวัดทัศนคติเป็นการให้ความสนใจเกี่ยวกับความรู้สึกโดยภาพรวมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า ตราสินค้า เพื่อสะท้อนถึงความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภค การวัดทัศนคติและพฤติกรรมการจงรักภักดีต่อตราสินค้า แบ่งออกเป็น
ระดับท่ีแตกต่างกันได้ 4 ระดับ ดังน้ี



• ระดับจงรักภักดี (Premium loyalty) ผู้บริโภคมีความผูกพันธ์ มีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้า มีการซื้อซ้ า 

• ระดับจงรักภักดีแฝง (Covetous loyalty) ผู้บริโภคมีความผูกพัน มีทัศนคติท่ีดี
ต่อตราสินค้า แต่อัตราการซื้อซ้ าต่ า

• จงรักภักดีเทียม (Inertial loyalty) ผู้บริโภคไม่มีความผูกพันกับตราสินค้า หรือ
อาจมีทัศนคติที่ไม่ดี แต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ า

• ไม่จงรักภักดี (No loyalty) ผู้บริโภคที่ไม่มีความผูกพันกับตราสินค้า มีทัศนคติที่
ไม่ดี และมีพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่ า



พฤติกรรมการซื้อซ้ า

ทัศนคติที่ดี

จงรักภักดี จงรักภักดีแฝง

จงรักภักดีเทียม ไม่จงรักภักดี

สูง

ต่ า

สูง ต่ า



ข้อพึงระวังในการวัดการเรียนรู้ของผู้บริโภค (Recognition and recall 

measures)
ความโน้มเอียงในการตอบค าถาม (Response biases)

การวัดการเรียนรู้ของผู้บริโภคอาจจะได้ผลลัพธ์ท่ีไม่ค่อยแม่นย า เนื่องจากผู้
ถูกสัมภาษณ์มีความโน้มเอียงในค าตอบ ซึ่งมีอยู่ 2 ประการ ได้แก่

แนวโน้มท่ีจะตอบว่า “ใช่” 
แนวโน้มท่ีผู้ถูกสัมภาษณ์จะท าตัวเป็นผู้ถูกสัมภาษณ์ที่ดี “ไม่รู้ก็ตอบว่ารู้” “ไม่

เคยก็ตอบว่าเคย”



การหลงลืม (Memory lapses)

มนุษย์มีแนวโน้มท่ีจะหลงลืมโดยไม่ได้ตั้งใจ ท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนของ
ข้อมูล ได้แก่

• การลืม (Omission) การหลงลืมข้อมูลเป็นเร่ืองท่ีเกิดข้ึนได้ปกติ มนุษย์ไม่
สามารถจดจ าทุกอย่างได้

• การมองระยะไกล (Telescoping) ผู้บริโภคจะระลึกถึงเหตุการณ์เสมือนใช้
กล้องส่องทางไกล ท าให้เหตุการณ์นั้นดูเหมือนอยู่ใกล้กว่าปกติ

• การสร้างขึ้นเอง (Creation) เห็นอะไรท่ีเกิดข้ึนบ่อย ๆ ก็จะจดจ าสิ่งนั้นขึ้น
เอง

• การเฉลี่ย (Averaging) ผู้บริโภคจะมีความโน้มเอียงท่ีจะไม่ตอบในสิ่ง
ท่ีสุดขั้วถ้าตนเองไม่มั่นใจ จะตอบแบบกลาง ๆ



Thank you
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