
พฤติกรรมผูบ้ริโภค



ผูซ้ื้อและพฤติกรรมผูซ้ื้อ

• ผู้ซือ้ (Buyer)

หมายถึง บคุคลท่ีไปท าการซือ้จรงิในกระบวนการซือ้ ดงันัน้ผูซ้ือ้ก็
คือ บคุคลท่ีมีบทบาทเป็นผูซ้ือ้สินคา้ ปกติผูซ้ือ้ก็คือลกูคา้ (Customer) 
ของธุรกิจนั่นเอง
• ลูกค้า (Customer) 

หมายถึง ผูท่ี้ไดท้  าการซือ้สินคา้ หรอืคาดวา่จะซือ้สินคา้ของธุรกิจ 
ประกอบดว้ยผูบ้รโิภค และผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม หรอืเป็นบคุคลหรอื
องคก์ารท่ีคาดวา่จะมีศกัยภาพท่ีจะเป็นเปา้หมายในการสรา้งความสมัพนัธ์
ในการแลกเปลี่ยนของนกัการตลาด



ผูซ้ื้อและพฤติกรรมผูซ้ื้อ

• ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial user) 
หมายถึง ผูซ้ือ้สนิคา้ไปเพ่ือใชใ้นการผลิต การ ใหบ้รกิาร หรอืการ

ด าเนินงานของธุรกิจส าหรบัตลาดสินคา้อตุสาหกรรม (Industrial 
market) ดงันัน้การศกึษาผูซ้ือ้ และพฤตกิรรมผูซ้ือ้ของธุรกิจจงึเป็นการศกึษา
ถึงลกูคา้ของธุรกิจท่ีเป็นไดท้ัง้ผูบ้รโิภค และผูใ้ชท้างอตุสาหกรรมขึน้อยูก่บัวา่
ตลาดของธุรกิจเป็นตลาดประเภทใด เช่น ตลาดสินคา้บรโิภค ลกูคา้หรอืผูซ้ือ้ก็
คือ ผูบ้รโิภค ถา้เป็นตลาดสินคา้อตุสาหกรรม หรอืตลาดรฐับาล หรอืองคก์ารท่ี
ไม่แสวงหาก าไรลกูคา้หรอืผูซ้ือ้ก็คือผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม เป็นตน้ ดงันัน้
การศกึษาพฤตกิรรมผูซ้ือ้ (Buyer behavior) จงึเป็นการศกึษาพฤติกรรม
การซือ้สนิคา้ของลกูคา้ของธุรกิจตา่งๆ ไม่วา่จะเป็นผูบ้รโิภคหรือผูใ้ชท้าง
อตุสาหกรรม



พฤตกิรรมผู้ซ้ือ 
(Buyer behavior หรือ consumer behavior) 

คือ กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคล (ผู้บริโภค) ที่
เกี่ยวกับการซื้อ และการใช้สินค้า (Etzel, Walker and Stanton. 1997: 
102) จากความหมายดังกล่าวจะเห็นว่า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษา และ
วิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการซื้อ ด้วยเหตุผลหลายประการคือ 

(1) วิธีการที่ผู้ซื้อกระท า หรือแสดงออกต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ จะมีผล
ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จอย่างยิ่ง 

(2) จากแนวความคิดการตลาดที่ว่า ธุรกิจควรต้องสร้างส่วนประสมการตลาด
ที่ท าให้ลูกค้าพอใจ เพื่อเพิ่มความเข้าใจว่าอะไรที่ท าให้ผู้บริโภคพอใจ 
นักการตลาดจึงต้องพิจารณาถึงปัจจัยหลักที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค



พฤตกิรรมผู้ซ้ือ 
(Buyer behavior หรือ consumer behavior) 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถึงการศกึษาปัจเจกบคุคล กลุม่บคุคลหรือ
องคก์ารและ กระบวนการตา่ง ๆ ท่ีถกูใชเ้พ่ือเลือก รกัษา ซือ้ ใชแ้ละก าจดัผลิตภณัฑ ์การ
บรกิาร ประสบการณแ์ละเพ่ือตอบสนองความพอใจ ความจ าเป็น ความตอ้งการโดย
เก่ียวขอ้งกบั สงัคมและผลกระทบทางเศรษฐกิจ ซึ่งการสั่งซือ้และ

พฤตกิรรมการบรโิภคสง่ผลกระทบ ทัง้ผูบ้รโิภคและสงัคมในวงกวา้ง 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นสว่นประกอบท่ีผสมผสานระหวา่ง จิตวิทยา สงัคมวิทยา
มานษุยวิทยาสงัคม และเศรษฐศาสตร ์โดยเฉพาะอยา่งยิ่งดา้น เศรษฐศาสตร ์พฤตกิรรม
ซึ่งศกึษาเก่ียวกบัผลกระทบตา่ง ๆ ทางจิตวิทยา ทางสงัคม ทาง กระบวนการคดิ และปัจจยั
ทางอารมณต์อ่การตดัสินใจทางเศรษฐกิจของทัง้ระดบับคุคล สถาบนั และผลท่ีตามมาตา่ง 
ๆ เหลา่นัน้ตอ่ราคาตลาด ผลก าไร และการจดัสรรทรพัยากร 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคตามความหมายของเองเกล แบล็กเวลล ์และ แมน
ชารด์ (Engel Blackwell and Mansard) หมายถึงการกระท า การปฏิบตัหิรือ
กระบวนการตา่ง ๆ ในการ ตดัสินใจของบคุคลผูซ้ึ่งสั่งซือ้สินคา้และการบรกิารส าหรบัการ
บรโิภคสว่นบคุคล พฤตกิรรมผูบ้รโิภคตามความหมายของลเูดน็และบติตา (Louden 
and Bitta) หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพซึ่งบคุคลมีสว่น
รว่มในการประเมิน จดัหา ใชห้รือก าจดัสินคา้และการบรกิาร



ประเภทของผูซ้ื้อซ่ึงถือวา่เป็นลูกคา้ของธุรกิจ

ผู้ซือ้ (Buyer)

ลูกค้าของธุรกิจ 
(Business’s 
Customer) 

ผู้บริโภค (Customer)

ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial user) 



แบบจ ำลองพฤตกิรรมผู้บริโภค



ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้รโิภค จะแสดงใหเ้ห็นถึงเหตจุงูใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมี 
จดุเริม่ตน้จากการเกิดสิง่กระตุน้ (Stimulis) ท่ีผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคิดของผูบ้รโิภค (Buyer’s Black 
Box) ท่ีเปรยีบเสมือนกลอ่งด าท่ีผูผ้ลติ หรอืนกัการตลาดไมส่ามารถคาดคะเนไดเ้มื่อผูบ้รโิภครบัรูต้่อสิง่กระตุน้ และเกิด
ความตอ้งการแลว้จงึจะเกิดการซือ้หรอืการตอบสนอง (Response) ขึน้ ปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคมีดงันี ้

1. ปัจจยัทางการตลาด เชน่ การออกแบบผลิตภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการขาย บรรจ ุภัณฑ ์
การวางต าแหนง่และการจ าหนา่ยสินคา้ 

2. ปัจจยัสว่นบคุคล เชน่ อาย ุเพศ การศกึษา และระดบัรายได ้

3. ปัจจยัทางจิตวิทยา เชน่ แรงจงูใจในการซือ้ การรบัรูใ้นผลิตภณัฑ ์และทศันคตติอ่ 
ผลิตภณัฑ ์

4. ปัจจยัทางสถานการณ ์เชน่ สภาพแวดลอ้มทางกายภาพในขณะท่ีมีการสั่งซือ้สินคา้ 
สภาพแวดลอ้มทางสงัคมและปัจจยัดา้นเวลา 

5. ปัจจยัทางสงัคม เชน่ สถานะทางสงัคม ครอบครวัและกลุม่อา้งอิง ซึ่งหมายถึง บุคคลหรือ
กลุม่บคุคลท่ีมีอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัตอ่พฤติกรรมของบคุคล 

6. ปัจจยัทางวฒันธรรม เชน่ ศาสนา ชนชัน้ทางสงัคม 



ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

Stimuli

สิ่งกระตุ้น
Customer
ผู้บริโภค 

Responses
การตอบสนอง



Stimuli

สิ่งกระตุ้น

ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สิ่งกระตุ้นภายนอกของผู้ซือ้ (Stimuli)

สิ่งท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในรา่งกายของผูบ้รโิภคเอง เช่น ความหิว 
ความกระหาย สิ่งกระตุน้อื่น ๆสว่นมากนกัการตลาดจะใหค้วามส าคญักบัสิง่กระตุน้ภายนอก โดยพยายามจดัสิ่งกระตุน้
ภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุน้ทางการตลาดใหส้ามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการซือ้สนิคา้ขึน้

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli)
สิ่งกระตุน้ทางการตลาดเป็นสิ่งกระตุน้ที่นกัการตลาดสามารถควบคมุและจดัใหม้ีขึน้ เป็นสิ่งกระตุน้ ท่ี

เก่ียวขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดว้ย สิ่งกระตุน้ดา้นผลติภณัฑ์ เช่นการ
ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามสะดดุตา สิ่งกระตุน้ดา้นราคา เช่น การก าหนดเง่ือนไขการช าระเงินหรอืการเสนอสว่นลด
ท่ีดีกว่าคู่แข่งขนั สิ่งกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น มีการจดัผลติภณัฑใ์หม้ีจ าหน่ายอยา่งทั่วถึง และสิ่ง
กระตุน้ดา้นการสง่เสรมิการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาที่สม ่าเสมอ 

ส่ิงกระตุ้นอืน่ ๆ (Other Stimuli)
สิ่งกระตุน้อื่น ๆ จะเป็นสิ่งกระตุน้ที่อยู่ภายนอกองคก์ารและนกัการตลาดไมส่ามารถควบคมุไดส้ิ่งกระตุน้

เหลา่นีไ้ดแ้ก่ สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้รโิภคจะมีผลต่อความตอ้งการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค สิ่งกระตุน้ทางเทคโนโลยี เช่นเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีทนัสมยัและรวดเรว็ท าใหผู้บ้รโิภคตอ้งการใช้
โทรศพัทม์ือถือกนัมากขึน้ สิ่งกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่นกฎหมายเพิ่มหรอืลดภาษีสนิคา้ชนิดใดชนิดหนึ่งจะมี
ผลต่อความตอ้งการในสนิคา้ชนิดนัน้ และสิ่งกระตุน้ทางวฒันธรรมเชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลตา่ง ๆ จะ
เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสนิคา้บางอย่างในเทศกาลนัน้ ๆ เป็นตน้



Customer
ผู้บริโภค 

ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ผู้ซื้อเป็นส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer 
Characteristic)ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา(ซึ่งจะได้กล่าวถึงรายละเอียดต่อไป) และ
ยังได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer
Decision Process) ที่ประกอบได้ด้วยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูลการประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ(รายละเอียดจะได้กล่าวถึงในหวัข้อ กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้)



Responses
การตอบสนอง

ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ดังนี้การเลือก
ผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ที่จะมาตอบสนองความต้องการ 
เช่น เลือกข้าวต้มกุ้งเป็นอาหารเช้าหรือเลือกนมสดเป็นอาหารเช้า 
การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น หากต้องการด่ืมนมเป็น
อาหารเช้าแล้วจะดื่มนมสดตราอะไร การเลือกผู้ขาย (Dealer 
Choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time)
การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นต้น



ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ตวัแปรทางจติวิทยาทีมี่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค

การจงูใจ 
motivation 

การรบัรู ้
Perception 

การเรยีนรู ้

learning 

ทศันคติ 
AttitudeStimuli สิ่งกระตุ้น

บคุลิกภาพ
personality

ปัจจยัภายใน



ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

• การจูงใจ motivation คือแรงขับภายในซ่ึงก าหนดพฤตกิรรมของบุคคลในการมุ่งสู่เป้าหมาย

• การรับรู้ Perception คือ กระบวนการที่บคุคลใช้ในการเลือกจัดระเบียบและตขี่าวสารที่ได้รับ
จากการสัมผสัทั้ง 5 คือการได้ยินการได้กลิ่นการมองเห็นการลิ้มรสและการสมัผัสบนพื้นฐาน
ความรู้สึกของบุคคลนั้น เช่น การเห็นการได้ยินโฆษณาท าให้มคีวามรู้เกี่ยวกบัตวัผลติภัณฑ์มาก
ข้ึน

• การเรียนรู้ learning คือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอนัเป็นผลมาจากข้อมลูและ
ประสบการณ์ที่แตล่ะคนไดพ้บมา ที่ท าไปได้รับค าชมหรือมกีารสดซ้ าในทางบวกก็จะกระท าซ้ า
แต่หากไปท ารบัค าต าหนิหรอืจดจ าในทางลบกจ็ะไม่ท าอีก

• ทัศนคติ Attitude คือความรู้สึกของบุคคลที่มตี่อสิง่ใดสิ่งหนึง่และลักษณะการประเมนิ
ความรู้สึกทั้งด้านบวกและลบเกี่ยวกับสิง่หนึ่งสิง่ใดท่ีมผีลต่อการตัดสนิใจของผู้บริโภค

• บุคลิกภาพ personality คือพฤติกรรมหรือลักษณะอุปนิสยัของบุคคลที่มกีารสะทอ้นความ
เป็นตัวเองออกมาเป็นบุคลิกลกัษณะต่างๆ



การจูงใจ motivation
มาสโลว์ได้ตั้งทฤษฎีเกี่ยวกับ แรงจูงใจ(Maslow’s General Theory of Human & 

Motivation) โดยมาสโลว์ ได้อธิบายถึงความต้องการของมนุษย์ ซึ่งมีลักษณะเป็นล าดับขั้นจากต่ าไปหา
สูง (Hierarchy& Needs) และเป็นทฤษฎีที่ยอมรับกันแพร่หลายสมมติฐานดังกล่าวมีความเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมของมนุษย์ดังนี้ (Abraham H.Maslow. 1954: 80 - 106)



ขั้นล าดบัความตอ้งการตามทฤษฏีมาสโลว์ 

1. มนษุยมี์ความตอ้งการ ความตอ้งการมีอยูเ่สมอ และไมมี่ที่สิน้สดุ แตส่ิ่งท่ีมนษุย์
ตอ้งการนัน้ขึน้อยูก่บัว่า เขามีสิ่งนัน้อยูแ่ลว้หรอืยงั ขนาดที่ความตอ้งการใดไดร้บั
การตอบสนองแลว้ความตอ้งการอื่นจะเขา้มาแทนที่ กระบวนการนีไ้มม่ีที่
สิน้สดุ และจะเริม่ตัง้แตเ่กิดจนกระทั่งตาย

2. ความตอ้งการท่ีไดร้บัการตอบสนองแลว้ จะไมเ่ป็นสิ่งจงูใจของพฤติกรรมอีกตอ่ไป 
ความตอ้งการที่ไมไ่ดร้บัการตอบสนองเทา่นัน้ที่เป็นแรงจงูใจของพฤติกรรม

3. ความตอ้งการของมนษุยม์ีล  าดบัขัน้ความส าคญั กลา่วคือ เม่ือความตอ้งการระดบั
ต ่า ไดร้บัการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการระดบัสงูก็จะมีการเรยีกรอ้งใหมี้การ
ตอบสนองทนัที

4. ตามทฤษฎีของมาสโลวไ์ดแ้บง่ล าดบัขัน้ของความตอ้งการ (Hierarchy of 
Needs) ไว ้5 ขัน้จากต ่าไปสงู



ทฤษฎเีกีย่วกบักำรจูงใจของมำสโลว์

1. ต้องการของร่างกาย (Physiological needs) เป็นความตอ้งการ
พืน้ฐานเพ่ือความอยูร่อดของชีวิต ไดแ้ก่ ความตอ้งการปัจจยัสี่ ความตอ้งการ
การยกยอ่ง และความตอ้งการทางเพศ ฯลฯ เป็นตน้

2. ความต้องการความปลอดภยั (Safety needs) เป็นความตอ้งการที่
เหนือกวา่ความตอ้งการอยูร่อด ซึง่มนษุยต์อ้งการเพิ่มความตอ้งการในระดบั
ที่สงูขึน้ เชน่ ตอ้งการความมั่นคงในการท างาน ความตอ้งการไดร้บัการ
ปกปอ้งคุม้ครอง ความตอ้งการความปลอดภยัจากอนัตรายตา่งๆ เป็นตน้

3. ความต้องการด้านสังคม (Social needs) หรอืความตอ้งการความรกั
และการยอมรบั (Love and belongingness needs) ความ
ตอ้งการทัง้ในแง่ของการใหแ้ละการไดร้บัซึง่ความรกั ความตอ้งการเป็นสว่น
หนึ่งของหมูค่ณะ ความตอ้งการใหไ้ดก้ารยอมรบั เป็นตน้



ทฤษฎเีกีย่วกบักำรจูงใจของมำสโลว์

4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) ซึ่งเป็นความต้องการ
การยกย่องส่วนตัว (Self-esteem) ความนับถือ (Recognition) และ
สถานะ (Status) จกสังคม ตลอดจนเป็นความพยายามที่จะใหม้ี
ความสัมพันธ์ระดับสูงกับบุคคลอื่น เช่น ความต้องการให้ได้การ
เคารพนับถือ ความส าเร็จ ความรู้ ศักดิ์ศรี ความสามารถ สถานะที่ดี
ในสังคมและมีชื่อเสียงในสังคม

5. ความต้องการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-
actualization needs) เป็นความต้องการสูงสุดแต่ล่ะบุคคล ซึ่งถ้า
บุคคลใดบรรลุความต้องการในขั้นนี้ได้ จะได้รับการยกย่องว่าเป็น
บุคคลพิเศษ เช่น ความต้องการที่เกิดจากความสามารถท าทุกสิง่ทุก
อย่างได้ส าเร็จ นักร้องหรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง เป็นต้น



การรับรู้ Perception

พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ิงต่างๆ รอบตัวนั้น เกิดขึ้นจากการรับรู้ของ
แต่ละบุคคล โดยมี อวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และกาย เป็นตัวรับ
สัมผัสสิ่งต่างๆ เข้ามา จากนั้นก็จะ ส่งผลไปที่สมองเพื่อท าการแปลผลจากการรบั
สัมผัสจากอวัยวะรับสัมผัสทัง้ 5 ท าให้บุคคลนั้นเกิดการ ตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นๆ 
แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์

การรับรู้(Perception) หมายถึง การที่มนุษย์น าข้อมูลที่ได้จากความรู้สึก
สัมผัส (Sensation) ซึ่งเป็นข้อมูลดิบ (Raw Data) จากประสาทสัมผัสทั้ง5 อัน
ประกอบด้วย ตา หู จมูก ลิ้น และกาย สัมผัสมาจ าแนก แยกแยะ คัดเลือก 
วิเคราะห์ด้วยกระบวนการท างานของสมอง แล้วแปลสิ่งที่ได้ออกเป็น สิ่งหนึ่งสิ่งใด
ที่มีความหมายเพื่อน าไปใช้ในการเรียนรู้ต่อไป (แสงเดือน ทวีสิน, 2545)



การรับรู้ Perception

พฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งต่างๆ รอบตัวนั้น เกิดขึ้นจากการรับรู้
ของแต่ละบุคคล โดยมี อวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และกาย 
เป็นตัวรับสัมผัสสิ่งต่างๆ เข้ามา จากนั้นก็จะ ส่งผลไปที่สมองเพ่ือท าการแปล
ผลจากการรับสัมผัสจากอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 ท าให้บุคคลนั้นเกิดการ 
ตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นๆ แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์



การรับรู้ Perception

การรับรู้มีความส าคัญต่อผู้ก าหนดกลยุทธ์การตลาด ดังนี้
1. เนื่องจากการรับรู้ของบุคคลมีลักษณะเปน็การเลือกสรร การรบัรูเ้ป็น

เรือ่งของการคดัสรร บคุคลจะเลือกสรร เฉพาะสิ่งเรา้ท่ีตรงกบัความ
ตอง้การและทศนัคติของตนเท่านน้ การคาดหวงัจะไดร้บัและแรงจงูใจ
ท่ีมีตอ่ตวักระตุน้เอง

2. การรับรู้ของบุคคลจะมีความเก่ียวข้องกับแนวความคิดของ
กระบวนการของข้อมูล 



การรับรู้ Perception

2. การรับรู้ของบุคคลจะมีความเกี่ยวข้องกับแนวความคิดของกระบวนการ
ของข้อมูล 

การเปิดรับข้อมูลที่เลือกสรร (selective exposure)

การตั้งใจรับรู้ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective attention)

ความเข้าใจข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective comprehension)

การยอมรับรู้ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective acceptation)

การเลือกจดจ า (selective retention)

ตวักระตุน้ท่ีนกัการตลาดก าหนด Stimuli

คว
าม

ทร
งจ

 า 
M

e
m
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ry



การเรียนรู้ (learning)

หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวร อันเป็นผลเนื่องมาจาก การ
ได้รับประสบการณ์ และประสบการณ์ที่ได้รับนี้ไม่จ าเป็นจะต้องเป็นประสบการณ์ที่เกิดจาก
ผลกระทบต่อบุคคลนั้นโดยตรง แต่การเรียนรู้อาจจะเกิดขึ้น ได้จากการสังเกตเหตุการณ์ ที่มี
ผลกระทบต่อผู้อื่นอีกด้วย (Baron,quoted in Solomon.1996:89) นอกจากนั้นการเรียนรู้
ยังอาจเกิดขึ้นได้ ทั้งที่ไม่ได้ตั้งใจ หรือใช้ความพยายามใด ๆ เลยก็อาจเป็นได้ ตัวอย่างเช่น 
ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราผลิตภัณฑ์ได้หลายชนดิ และสามารถฮัมเพลงโฆษณาสินค้าได้
หลายยี่ห้อ ทั้ง ๆ ที่เขาไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น การได้รับการเรียนรู้โดยไม่ได้ตั้งใจเช่นนี้ 
เรียกว่า “การเรียนรู้โดยบังเอิญ” หรือ incidental learning

Stimuli

สิ่งกระตุ้น

Perception
การรบัรูจ้ากประสาท

สมัผสัทัง้5

Responses

การตอบสนอง



ทฤษฎีการเรียนรู้ทางพฤติกรรม
Behavioral learning Theories 

ทฤษฎกีารวางเงือ่นไขแบบคลาสสิคของพาฟลอฟ สกนิเนอร ์ธอรน์ไดค์
ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิค หรอืการตอบสนองที่ถกูกระตุน้ โดยสิ่งเรา้

ที่ปรากฏชดัเจนในสถานการณก์ารเรยีนรู ้นกัจิตวิทยาที่ส  าคญัในทฤษฎีการวางเง่ือนไข
แบบคลาสสิคของพาฟลอฟ สกินเนอร ์และ ธอรน์ไดค์
เป็นผูร้เิริม่ศกึษาเก่ียวกบัการเรียนรู ้

โนกัการตลาดสามารถใชก้ารเช่ือมโยงสิ่งที่เป็นสญัลกัษณเ์ขา้กบั สนิคา้ที่เป็น
เง่ือนไขในการเรยีนรูข้องผูบ้รโิภค เช่น การโฆษณาโดย การจบัคูผ่ลติภณัฑก์บั
ภาพลกัษณท์ี่เป็นที่ตอ้งการ หรอืผลติภณัฑท์ี่ สรา้งรูปลกัษณเ์ฉพาะเช่ือมโยงกบัตวั
ผลติภณัฑ ์เช่น 7-Eleven ที่ เปิดบรกิารใหก้บัผูบ้รโิภค 24 ชั่วโมง เป็นตน้



ทฤษฎีวา่ดว้ยเง่ือนไขของการปฏิบติั 
(Operant Conditioning Theory)

ทฤษฏีนีเ้กิดความเช่ือวา่ ผูบ้รโิภคจะแสดงพฤติกรรมตอบสนอง ต่อสิ่งเรา้ 
เม่ือผูบ้รโิภคแสดงพฤติกรรมนัน้ซ ้า ๆ ก็จะไดร้บัการ เสรมิแรงอีก และทุกครัง้ท่ีท  าซ า้ก็
จะไดร้บัแรงเสรมิจน ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการเรียนรูอ้ยา่งชดัเจน ซึง่การเสรมิแรง 
สามารถท าได ้2 รูปแบบ คือ 1. การเสรมิแรงดา้นบวก 2. การเสรมิแรงดา้นลบ
•Respondent Behavior พฤติกรรมหรือการ
ตอบสนองท่ีเกิดขึน้โดยอัตโนมัติ หรือเป็นปฏิกิริยาสะทอ้น 
(Reflex) ซึ่งสิ่งมีชีวิตไม่สามารถควบคมุตวัเองได้ เช่น การ
กระพรบิตา น า้ลายไหล หรอืการเกิดอารมณ ์ความรูส้กึต่างๆ
•Operant Behavior พฤติกรรมท่ีเกิดจากสิ่งมีชีวิต
เป็นผูก้  าหนด หรือเลือกท่ีจะแสดงออกมา ส่วนใหญ่จะเป็น
พฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกในชีวิตประจ าวนั เช่น กิน นอน 
พดู เดิน ท างาน ขบัรถ ฯลฯ.



ทฤษฎีเกสตอลท์ (Gestalt ‘s Theory)

แนวความคดิเก่ียวกบัการเรยีนรูข้องทฤษฏีนี ้คือ การเรียนรูเ้ป็น 
กระบวนการทางความคดิซึง่เป็นกระบวนการภายในตวั มนษุย ์บคุคลจะ
เรยีนรูจ้ากสิ่งเรา้ท่ีเป็นสว่นรวมไดด้ีกวา่ สว่นยอ่ย หลกัการจดัการเรยีนการ
สอนตามทฤษฏีนีจ้ะเนน้ กระบวนการคดิ การสอนโดยเสนอภาพรวมก่อน
การเสนอ สว่นยอ่ย สง่เสรมิใหผู้เ้รยีนมีประสบการณม์ากและหลากหลาย
ซึง่ จะช่วยใหผู้เ้รยีนสามรถคิดแกปั้ญหา คิดรเิริม่และเกิดการเรยีนรู ้แบบ
หยั่งเห็นได้

ดภูาพซา้ยมือนี ้นกัศกึษา เหน็วา่เป็นรูปพานหรอืวา่เป็น รูปคน 2 คน
หนัหนา้เขา้หากนั ถา้ดสูีขาวเป็นภาพ สีด าเป็น พืน้ก็จะเป็นรูปพาน 
ถา้ดสูีด า เป็นภาพ สีขาวเป็นพืน้ ก็ อาจจะเหน็เป็นรูปคน 2 คน หนั
หนา้เขา้หากนั



ทฤษฎีวา่ดว้ยความเขา้ใจ (Cognitive Theory)

มีความเช่ือวา่ผูเ้รยีนจะเกิดการเรยีนรูไ้ดต้อ้งใชป้ระสาทสมัผสั (Sense) 
และใชส้ติปัญญาเป็นตวัวิเคราะหข์อ้มลู และเก็บสะสมประสบการณเ์พ่ือน าไปใช้
แกปั้ญหาใหม ่ส  าหรบักลุม่แนวคิดทฤษฎีท่ีสอดคลอ้งกบัการเรยีนรูข้องผูใ้หญ่และการ
เรยีนรูด้ว้ยการน าตนเอง ไดแ้ก่ กลุม่แนวคิดทฤษฎีการสรา้งองคค์วามรูด้ว้ยตนเอง 
และกลุม่แนวคิดทฤษฎีการสรา้งสรรคด์ว้ยปัญญา

Stimuli

สิ่งกระตุ้น
Responses

การตอบสนอง

มีอิทธิพลจาก 
- ทศันคติ 
- ความเช่ือ 
- และความเขา้ใจในตนเอง



บุคลิกภาพ Personality

ฟรอยด์ ยังได้ศึกษาถึงโครงสร้างทางจิตพบว่าโครงสร้างทางจิตประกอบด้วย 

1. อิด (Id)   2. อีโก้ (Ego)   3. ซุปเปอร์อีโก้ (Superego)

1. อิด (Id)
หมายถึงตัณหาหรือความต้องการพื้นฐานของมนุษย์เป็น

สิ่งที่ยังไม่ได้ขัดเกลา ซึ่งท าให้ มนุษย์ท าทุก อย่างเพื่อความพึงพอใจ
ของตนเองหรือท าตามหลักของความพอใจ (Pleasure principle) 
เปรียบเหมือนสันดานดิบของ มนุษย์ ซึ่งแบ่งออกเป็น สัญชาติญาณ 
แห่งการมีชีวิต (Life instinct) เช่น ความต้องการอาหาร ความ
ต้องการทางเพศ ความต้องการหลีกหนีจากอันตราย กับสัญชาติญาณ
แห่ง ความตาย (Death instinct) เช่น ความก้าวร้าว หรือการท า
อันตรายต่อตนเองและผู้อื่น เป็นต้น



บุคลิกภาพ Personality

2. อีโก้ (Ego)

หมายถึง สว่นท่ีควบคมุพฤติกรรมท่ีเกิดจากความตอ้งการ
ของ Id โดยอาศยักฎเกณฑ ์ทางสงัคม และหลกัแหง่ความจรงิ 
(Reality principle) มาช่วยในการตดัสินใจ ไมใ่ช่แสดงออก
ตามความ พอใจของตนแตเ่พียงอยา่งเดียว แตต่อ้งคิดแสดงออก
อยา่งมีเหตผุลดว้ยนั่นคือบคุคลจะแสดงพฤติกรรม โดยมีเหตแุละผล 
ท่ีเหมาะสมกบักาลเทศะใน สงัคม จงึเป็นบคุลิกภาพที่ไดร้บัการ
ยอมรบัมากในสงัคม ในคนปรกติท่ีสามารถปรบัตวัอยูไ่ดใ้นสงัคม
อยา่งมีความสขุ ฟรอยด ์เช่ือวา่เป็นเพราะมีโครงสรา้ง สว่นนี ้
แข็งแรง 



บุคลิกภาพ Personality

3. ซุปเปอรอ์ีโก้ (Superego)
หมายถึงมโนธรรมหรอืจิตสว่นท่ีไดร้บัการพฒันาจากประสบการณ ์การ

อบรมสั่งสอน โดยอาศยัหลกัของศีลธรรมจรรยา ขนบธรรมเนียมประเพณี และ
ค่านิยมต่าง ๆ ใน สงัคมนั้น Superego จะเป็นตัวบังคบั และควบคุม
ความคิดให้แสดงออกในลักษณะท่ีเป็นสมาชิกท่ีดีของ สังคม โดยยึดหลัก
คา่นิยมของสงัคม (Value principle) ท่ีตดัสินว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่ดีในสงัคม
กล่าวคือบคุคล จะแสดงพฤติกรรมตาม ขอบเขตท่ีสงัคมวางไว ้แต่บางครั้งอาจ
ไม่เหมาะ สม เช่น เม่ือถกูยงุกดัเต็มแขน - ขา ก็ไม่ยอมตบยงุ 
เพราะกลวับาป หรอืสงสารคนขอทานใหเ้งินเขาไป
จนหมด ในขณะท่ี ตนเองหิวขา้วไม่มีเงินจะ 
ซือ้อาหารกินก็ยอมทนหิว เป็นตน้



ทศันคติ attitude

ทศันคติ คือ ความรูส้กึนึกคิดของบคุคลท่ีมีตอ่วตัถอุยา่งใดอย่าง หนึ่ง วา่มี
ลกัษณะอยา่งไร มีความรูส้กึทางบวก หรอื ลบหรือความ โนม้เอียงหรอืความรูส้กึนกึ
คิด ท่ีเกิดจากการเรียนรูใ้นการตอบสนอง สิ่งกระตุน้ใดๆ ไปในทิศทางท่ีสม ่าเสมอ 
ทศันคติมี3 องคป์ระกอบ แนวคิดน้ีจะระบวุา่ ทศันคติมี 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

1) องคป์ระกอบดา้นปัญญา(Cognitive Component) ประกอบดว้ยความ
เช่ือ ความรู ้ความคิดและ ความคิดเห็น 

2) องคป์ระกอบดา้นอารมณ ์ความรูส้กึ (Affective Component) หมายถึง
ความรูส้กึ ชอบ - ไม่ชอบ หรอืทา่ทางที่ดี– ไม่ดี 

3) องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component)

ประสบการณ์ ทศันคติ พฤติกรรม



ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ปัจจยัภายใน (Internal factors) หรอื ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
(Psychological factors) เป็ น ปัจจยท่ีัมีความเก่ียวของ้กบคัวาม
รูส้กึนกึคดิของผบูร้โิภคซ่งึมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซ้ือและการ ใชส้นิคา้
ประกอบดว้ย วัฒนธรรม 

(Culture)  
วัฒนธรรมย่อย 
(SubCulture) 

ช้ันทางสังคม 

(Social Class)

กลุ่มอ้างอิง 

(Reference groups) 

ครอบครัว

(Family)



ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

วัฒนธรรม (Cultural)
เป็นสญัญาลกัษณแ์ละสิ่งท่ีมนษุยส์รา้งขึน้ โดยเป็นท่ียอมรบัจากรุน่

หนึ่งไปสูรุ่น่ หนึ่งโดยเป็นตวัก าหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุยใ์นสงัคม
หนึ่ง คา่นิยม ในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความ
แตกตา่งของสงัคม หนึ่งจากสงัคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นสิ่งก าหนดความตอ้งการ
และพฤตกิรรมของ บคุคล ซึง่นกัการตลาดตอ้งค านงึถึงความเปลี่ยนแปลงของ
วฒันธรรม และน า ลกัษณะการเปลี่ยนแปลงเหลา่นัน้ไปก าหนดโปรแกรม
การตลาด แสดงออกใน ดา้นคา่นิยม (Values) เก่ียวขอ้งกบั 
- ความเช่ือ(Belief) 
- ความรูส้กึ(Felling) 
- ความนกึคิด (Thinking)



ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ชนชั้นของสังคม (Social Class) 

หมายถึงการแบง่สมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบัฐานะท่ีแตกตา่งกนั 
โดยท่ี สมาชิกทั่วไปถือเกณฑร์ายได ้(ฐานะ) ทรพัยส์ิน หรอือาชีพ (ต าแหน่ง
หนา้ท่ี) โดยในแตล่ะชัน้สงัคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั และสมาชิกในชัน้สงัคม
ท่ี แตกตา่งกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั การแบง่ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยั
หนึ่งท่ี มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผูบ้รโิภค นกัการตลาดตอ้งศกึษาชัน้สงัคม
เพ่ือ เป็นแนวทางในการแบง่สว่นตลาด ก าหนดเปา้หมาย ก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ ์และศกึษาความตอ้งการของตลาดเปา้หมายรวมทัง้จดัสว่นประสม
ทาง การตลาดใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของแตล่ะชนชัน้ไดถ้กูตอ้ง



ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ



กลุ่มอ้ำงองิ  (Reference groups) 

เป็นกลุม่ท่ีบคุคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุม่นีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ 
ความ คิดเห็น และคา่นิยมของบคุคลในกลุม่อา้งอิง กลุม่อา้งอิงแบ่งเป็น 2 ระดบั 
คือ 
• กลุม่ปฐมภมูิ(Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพ่ือสนิท และเพ่ือน

บา้น 
• กลุม่ทตุิยภมูิ(Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุม่บคุคลชัน้น าในสงัคม 

เพ่ือน รว่มอาชีพ และรว่มสถาบนั บคุคลตา่ง ๆ ในสงัคม 
นกัการตลาดใชก้ลุม่อา้งอิงในการท าการตลาดโดยก าหนดผูแ้สดง ทัง้

เป็นผู ้ทดสอบการท างานของสนิคา้โดยบคุคลท่ีใชส้ินคา้รบัรอง และการใช้
บคุคลท่ีมี ช่ือเสียงรบัรองสินคา้



ครอบครัว (Family)

บคุคลในครอบครวัถือวา่มีความส าคญัมากท่ีสดุตอ่ทศันคติ ความ
คิดเห็นและ คา่นิยมของบคุคล สิ่งเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของ
ครอบครวั หนา้ท่ีของครอบครวั

1. สรา้งลกัษณะทางสงัคม 

2. สรา้งความเป็นอยูท่ี่ดี หนา้ท่ีของครอบครวั 

3. สง่เสรมิดา้นอารมณ ์

4. ก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิต



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

นกัการตลาดจะไดป้ระโยชนจ์ากการศกึษาขัน้ตอนของ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้วา่จะซือ้สินคา้หรอืไม่เพ่ือท่ีจะพิจารณาดวูา่
ในแตล่ะขัน้ตอนของกระบวนการตดัสิตใจของผูบ้รโิภคนัน้ นกัการตลาดจะ
สามารถจดัสว่นประสมทางการตลาดใหเ้ขา้ไปมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งไรบา้ง ตามปกตผิูบ้รโิภคจะมีกระบวนการในการ
ตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

ความต้องการหรือการ
รับรู้ถึงความต้องการ 

(Need or 
recognition)

การแสวงหา
ข้อมูล (Information 

search)

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Postpurchase 

behavior) 



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

• ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 
Problem recognition)

จดุเริม่ตน้ของกระบวนการซือ้คือ การท่ีผูบ้รโิภคตระหนกัถึงปัญหาหรอืถูกกระตุน้ใหเ้กิด
ความตอ้งการ สิ่งกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอาจเป็นสิ่งกระตุน้ภายในรา่งกายหรอืนกัการ
ตลาดอาจสรา้งสิ่งกระตุน้ทางการตลาดเพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการขึน้ได ้นกัการตลาด
จะตอ้งรูถ้ึงการใชต้วักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการในบางครัง้ความตอ้งการไดร้บัการกระตุน้และคงอยู่
เป็นเวลานาน แตค่วามตอ้งการนัน้ยงัไม่ถึงระดบัท่ีจะท าใหเ้กิดการกระท า เช่น นกัการตลาดอาจ
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคซือ้เสือ้ผา้ใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรอืเสนอแฟชั่นใหม่ๆ ส  าหรบัผูนิ้ยมแตง่กาย
ตามแฟชั่น หรอืการท่ีตอ้งมีการโฆษณาสินคา้ซ า้ๆ รว่มกบัการลดแลกแจกแถมเพ่ือกระตุน้ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคท่ีตอ้งการความประหยดั

ดงันัน้นกัการตลาดอาจจะตอ้งท าการวิจยัเพ่ือใหท้ราบถึงความตอ้งการหรอืปัญหาของ
ผูบ้รโิภคท่ีจะน าไปสูก่ารซือ้ผลิตภณัฑข์องตน เช่น การน าเสนอรถยนตข์นาดเลก็ท่ีเหมาะส าหรบัการ
ขบัข่ีในเมืองที่มีปัญหาดา้นท่ีจอดรถ เป็นตน้



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

• การแสวงหาข้อมูล (Information search)

เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลวจะมีการแสวงหาขอ้มลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะท่ีส าคญั
เก่ียวกับประเภทสินคา้ราคาสินคา้ สถานท่ีจ าหน่าย และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินคา้ท่ี
ต้องการหลาย ๆ ย่ีห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคจะหาข้อมูล
ต่างๆ และอิทธิพลของแหล่งขอ้มลูท่ีจะมีต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค แหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค
แบง่ไดเ้ป็น 4 กลุม่ ไดแ้ก่

• แหลง่บคุคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ เพ่ือนสนิท ครอบครวั เพ่ือนบา้น และผู้
ใกลชิ้ด ซึง่แหลง่บคุคลนีจ้ะเป็นแหลง่ขอ้มลูท่ีมีอิทธิพลตอ่ผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ

• แหลง่การคา้(Commercial Sources) ไดแ้ก่ โฆษณาตา่ง ๆ และพนกังานของ
บรษัิท

• แหลง่สาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชนตา่ง ๆ

• แหลง่ทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยทดลองใชส้ินคา้นัน้ ๆ แลว้



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

• การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูข่าวสารก็จะน ามาใชใ้หเ้ป็นประโยชนใ์นการ

เลือก โดยจะมีการก าหนดความตอ้งการของตนเองขึน้พิจารณาลกัษณะตา่ง ๆ ของ
ผลติภณัฑต์ราย่ีหอ้ตา่ง ๆ ท่ีไดร้บัขอ้มลูมาท าการเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแตล่ะ
ย่ีหอ้ และเปรยีบเทียบกบัคณุสมบตัิของผลติภณัฑท่ี์ตนตัง้ไว ้โดยจะมีเรื่องของความ
เช่ือ ความเช่ือตอ่ตราย่ีหอ้และเรื่องของทศันคติต่าง ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกตราย่ีหอ้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสดุ



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

• การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)
เม่ือผา่นขัน้ของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แลว้ ผูบ้รโิภคจะไดส้ินคา้ตรา

ย่ีหอ้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสดุท่ีตัง้ใจจะซือ้ นั่นคือผูบ้รโิภคจะเกิด
ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ (Purchase Intention) ขึน้ แต่อย่างไรก็ตามเม่ือถงึเวลาท่ี
จะท าการซือ้จรงิ ๆ อาจมีปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มามีผลกระทบตอ่การตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคไดอี้ก ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นสงัคม (Social factors) เช่น การท่ีนางสาว
สดุสวยชอบรถญ่ีปุ่ นรุน่ขนาดเลก็ประหยดัน า้มนัและสะดวกในการจอด แต่ลกูนอ้งใน
ท่ีท  างานที่ซือ้รถใหมมี่แตค่นใชร้ถยโุรปแบบหรูหรา ราคาแพง อาจมีผลท าให้
นางสาวสดุสวยลงัเลไม่กลา้ซือ้ หรอืเปลี่ยนใจไปซือ้ย่ีหอ้อื่น เพราะเกิดความรูส้กึถึง
ความเสี่ยงวา่ไมเ่ป็นท่ียอมรบัของคนในสงัคม 



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

• พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
ในปัจจบุนันกัการตลาดไม่ไดส้นใจเพราะการซือ้ของผูบ้รโิภคยงัสนใจ

ตอ่ไปถึงพฤติกรรมและความรูส้กึหลงัการซือ้
ของผูบ้รโิภคอีกดว้ย เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ไปใชแ้ลว้เกิดความพงึ
พอใจในตวัสนิคา้ก็จะมีการซือ้ซ  า้อีก ในคราวตอ่ไป แตใ่นทางตรงขา้ม หากใช้
แลว้ไม่พอใจผูบ้รโิภคจะเกิดทศันคติท่ีไม่ดีตอ่ตวัสนิคา้และเลิกใชใ้นท่ีสดุ

ดงันัน้นกัการตลาดจะตอ้งคอยตดิตามความรูส้กึของผูบ้รโิภคท่ีมีตอ่
สว่นประสมทางการตลาดดา้นตา่ง ๆ เพ่ือจะ
ไดน้ ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมตอ่ไป





กำรวเิครำะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค ดว้ยการศกึษาคน้ควา้ “การศึกษาพฤตกิรรมการ
บริโภคและความคิดเหน็ของผ้บริโภคทีมี่ต่อผลิตภัณฑน์ ้าดืม่ผสมวิตามิน” ถงึพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภค เพ่ือท่ีจะใหน้กัการตลาดทราบถงึความพงึพอใจและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
โดยสามารถช ์7 ค าถาม (6Ws 1H) ท่ีจะช่วยในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคเพ่ือคน้หา 7 
ค าตอบ (7Os) 
• ใครอยูใ่นตลาดเปา้หมาย (Who is in the target market?)
• ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?)
• ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?)
• ใครมีสว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?)
• ผูบ้รโิภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?)
• ผูบ้รโิภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) 
• ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?)
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