
Chapter4Perception



การรับรู้
การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก 
จัดระเบียบ  และแปลความหมายของสิง่เร้า ให้กลายเป็นสิ่ง
ที่มีความหมายและมีความสอดคล้องกัน หรือกระบวนการ
การมองโลกรอบตัวของบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีการรับรู้
ที่แตกต่างกัน แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีส่ิงเร้าเดียวกันก็
ตาม ทั้งนี้เนื่องจากแตล่ะบุคคลมีความแตกต่างกันในด้าน
ต่าง ๆ เช่น ความต้องการ ค่านิยม และประสบการณ์เดิม



การเปิดรับส่ิงเร้าและการรู้สึก

การเปิดรับสิ่งเร้า (exposure) หมายถึง การที่บุคคลรับสิ่งเร้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
ภาพ เสียง กลิ่น รส หรือสัมผัส ผ่านอวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ ตา หู จมูก 
ปาก ผิวหนัง 

การรู้สึก (sensation) โดยปกติแล้ว การที่บุคคลจะเกดิการรู้สึกขึ้นหรอืไม่นั้น
ขึ้นอยู่กบัปัจจัยสองประการคือ 1) คุณภาพของอวัยวะรับสัมผัส กล่าวคอื อวัยวะ
รับสัมผัสจะต้องอยู่ในสภาพปกติ ไม่ช ารุดเสียหาย และ 2) ขนาดหรอืความ
เข้มข้นของสิ่งเร้าจะต้องอยู่ในปริมาณที่สูงพอที่จะท าให้เกิดการรู้สึกได้



ส่วนประกอบของการรับรู้ (Elements of Perception)

สิ่งกระตุ้นและขีดขั้นการรับรู้ต่่าสุดที่รับรู้ได้ 
(Stimuli and the absolute Threshold)

หมายถึง ระดับต่ าที่สุดท่ีบุคคลจะสามารถรับสัมผัสได้ เป็นจุดที่สามารถ
ระบุความแตกต่างระหว่างการรับรู้บางอย่างกับการไม่รับรู้อะไรเลย



ระดับความต่่าสุดของความแตกตา่ง
(The differential Threshold)

หมายถึง ความเปล่ียนแปลงที่น้อยที่สดุของสิง่เร้าซึ่งท าให้บุคคลเกดิการรูส้ึก
ว่าส่ิงเรา้นั้นมีการเปล่ียนแปลง เช่น เดิมสินค้าชนิดหนึ่งมีราคา 50 บาท
ต่อมาผู้ขายได้ขึ้นราคาเป็น 52 บาท ราคาที่เพ่ิมขึ้น 2 บาทนี้ อาจจะไม่ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างทีเ่กิดขึ้นได้ แต่หากสินค้าชนิดเดียวกันขึ้น
ราคาเป็น 60 บาท ผู้บริโภคอาจรับรู้ถึงความแตกตา่งที่เกิดข้ึนได้



จุดที่สามารถสังเกตุได้
(Just noticeable difference (JND))

คือ ระดับความแรงของสิ่งกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถรู้สึกถึงความ
แตกต่างได้ โดยการเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อยจะสามารถสังเกตได้ถ้าสิ่ง
กระตุ้นนั้นมีขนาดเล็ก หากสิ่งกระตุ้นมีขนาดใหญ่จะต้องการการเปลี่ยนแปลง
ที่เพ่ิมมากขึ้นอย่างเป็นสัดส่วนกัน จึงจะสังเกตเห็นการเปลี่ยนแปลงนั้น



การประยุกต์ใช้ JND ในด้านการตลาด

ผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการสามารถน า JND มาใช้เพ่ือให้เกิดประโยชน์ได้ใน 2 
รูปแบบ ได้แก่

1. การเปลี่ยนแปลงเชิงลบ
2. การเปลี่ยนแปลงเชิงบวก



การเปล่ียนแปลงเชิงลบ

เป็นการเปล่ียนแปลงท่ีสร้างความไม่พอใจ
ให้กับผู้บริโภค เช่น การขึ้นราคาสินค้า 
การลดปริมาณสินค้า การลดคุณภาพ 
ผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการจะต้องท าให้ต่ ากว่า 
JND เพราะผู้บริโภคจะไม่สามารถสังเกต
ความแตกต่างได้ เป็นการเล่ียงความไม่พึง
พอ ใ จ  ห รื อ ใ น บ า ง ก รณี อ า จมี ก า ร
ปรับเปล่ียนสัญลักษณ์ตราสินค้าเพียง
เล็กน้อย



การเปล่ียนแปลงเชิงบวก

เป็นการเปล่ียนแปลงท่ีสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภค หรือเป็นการเปล่ียนแปลงท่ี
ต้ อ ง ก า ร ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภ ค ไ ด้ รั บ รู้  เ ช่ น 
เปล่ียนแปลงบรรจุภัณฑ์ สัญลักษณ์ การ
ลดราคา โดยจะเปล่ียนแปลงให้สูงหรือ
เท่ากับ JND เพราะผู้บริโภคจะสามารถ
สังเกตความแตกต่างได้ และเกิดความพึง
พอใจต่อการเปลี่ยนแปลงนั้น



การรับรู้ใต้จิตส่านึกในงานบริการ
(Subliminal Perception in Service)

หมายถึง การแสดงออกถึงความใส่ใจ ความกระตือรือร้น และการช่วยเหลือที่
เ ห นื อ ค ว า ม ค า ด ห วั ง ซึ่ ง ลู ก ค้ า สั ม ผั ส ไ ด้  แ ม้ ไ ม่ ไ ด้ พู ด อ อ ก ม า ต ร ง ๆ 
ตัวอย่างเช่น พนักงานโรงแรมที่จ าชื่อลูกค้าได้และเตรียมเครื่องดื่มที่ชอบไว้ให้ (แสดง
ความใส่ใจ), พนักงานร้านค้าที่ยื่นผ้าเช็ดหน้าให้ลูกค้าที่ไอ (แสดงความห่วงใยโดย
สัญชาตญาณ), หรือการที่ระบบแนะน าสินค้าที่ตรงใจลูกค้าอย่างแม่นย า (สร้างความ
ประทับใจโดยไม่รู้ตัว) โดยอาศัยหลักการ Service Mind หรือจิตส านึกบริการ เช่น 
การยิ้มแย้ม การใช้ค าพูดสุภาพ การให้ความช่วยเหลือก่อนร้องขอ และการสร้างความ
ประทับใจในทุกปฏิสัมพันธ์ แม้แต่การสังเกตภาษากายลูกค้าก็ช่วยให้เข้าใจความ
ต้องการที่ซ่อนอยู่ได้

https://www.google.com/search?q=Service+Mind&sca_esv=b243d552b696475b&biw=1366&bih=599&aic=0&sxsrf=ANbL-n6KNEctsYI6q0uluMdxDtnf-2J9Mw%3A1768226556750&ei=_P5kafK5Le3E1e8PqqbJ8AE&ved=2ahUKEwjuiN6WloaSAxX1QPUHHScJF1wQgK4QegQIARAC&uact=5&oq=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B9%83%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3++%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAifeC4geC4suC4o-C4o-C4seC4muC4o-C4ueC5ieC5g-C4leC5ieC4iOC4tOC4leC4quC4s-C4meC4tuC4geC5g-C4meC4h-C4suC4meC4muC4o-C4tOC4geC4suC4oyAg4Lii4LiB4LiV4Lix4Lin4Lit4Lii4LmI4Liy4LiHMggQABiABBiiBDIFEAAY7wVI7i1Q3ghYpSxwAngBkAEAmAGaAaAB_QqqAQM0Ljm4AQPIAQD4AQGYAg2gAtsJwgIKEAAYsAMY1gQYR5gDAIgGAZAGCJIHAzYuN6AHjjyyBwM0Lje4B88JwgcFMC43LjbIByaACAA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfBeT6_OzjZ5L6mjJzG4quE27GDxGjHCTljXIvKXAyKpn71dWM0JV0z2FaR7086Hfj9o3t0Awm6IsgaLzI54XJyaUAukKwvCTlI_xMNyZw8wz_OLrPpYTkCpxdaTbs3KJ5nf2ZYu849dBFxlbD-DuGd2Y6KWUe9ziVjYOWbpE6jJjowxVbuijDwd_npe2P3LS1z56CmQdSXmpOW5zVkyDXolywobq2y9ZkQet3yePwWe9N9_IYTcfC_PxCxwxbL4DAxQygsObZi4-sXRrGMQ73IWoKEl3t4o0lAcNMc8-Ey8WA&csui=3


ขั้นตอนการรับรู้

• การเลือกรับรู้
• การจัดระเบียบการรับรู้
• การแปลความหมาย



การรับรู้ของผู้บริโภค

คือ กระบวนการรับรู้เกิดจากผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้น ได้แก่ ภาพ 
เสียง กล่ิน รสชาติ และพ้ืนผิว ผ่านการรับรู้ทางอวัยวะสัมผัส ได้แก่ 
ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง เม่ือผู้บริโภครับรู้และเกิดความสนใจ 
จากนั้นจึงน าไปสู่การแปลความหมาย ดังนั้น การรับรู้จึงเกิดได้
หลายทาง



กระบวนการรับรู้

สิ่งเร้า การเปิดรับ
สิ่งเร้า

การเลือก
รับรู้

การจัด
ระเบียบ

การแปล
ความหมาย

• ภาพ
• เสียง
• กล่ิน
• รส
• สัมผัส

• ตา
• หู
• จมูก
• ปาก
• ผิวหนัง

การรู้สึก การรับรู้



การรับรู้จากการมองเห็น

ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ด้านการมองเห็น อย่างไรก็ดีการกระตุ้น
จากสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการรับรู้หรือ
การให้ความสนใจที่แตกต่างกัน เช่น

1. ขนาดความเข้ม และรูปทรง
2. ตัวอักษร
3. สี



การรับรู้จากการได้ยิน

เสียงเป็นสิ่งกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้เช่นกัน เช่น ในร้าน
ที่เปิดเพลง Jazz จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงความกระฉับกระเฉง 
ว่องไว ความทันสมัย เป็นต้น



การรับรู้จากการลิ้มรส

ในธุรกิจร้านอาหารผู้ให้บริการได้พยายามสร้างจุดเด่นในด้านรสชาติ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกระแสของการดูแลสุขภาพ ท าให้เป็นสิ่งที่ท้าท้าย
ส าหรับผู้ให้บริการ เน่ืองจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสนใจใน
สุขภาพและเลือกที่จะรับประทานอาหารมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
อาหารที่ปราศจากน้ าตาลหรือไขมัน



การรับรู้จากการดมกลิ่น

กลิ่นนับได้ว่าเป็นสิ่งกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ หากสังเกต
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกสินค้าที่เป็นอาหารสด จะพบว่า
ผู้บริโภคมักจะดมกลิ่นเพ่ือพิสูจน์ความสด หรือการเลือกซื้อสินค้า
ประเภท สบู่ แชมพูสระผม ผู้บริโภคจะใช้กลิ่นเป็นปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า



การรับรู้จากการสัมผัส

ผู้บริโภคจะใช้การสัมผัสเป็นปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
บางประเภท เช่น เสื้อผ้า ผ้าห่ม เป็นต้น ในสินค้าบางประเภท การ
สัมผัสนับเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประสบการณ์และการรับรู้ต่อ
ผู้บริโภค เช่น รถยนต์ การออกแบบภายใน เช่น เบาะนั่ง พวงมาลัย 
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ เม่ือมีโอกาสได้ทดลองนั่ง 
ซึ่งประสบการณ์เหล่านี้จะส่งผลการรับรู้ต่อคุณภาพของสินค้า และ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด



การเลือกการรับรู้ (Perceptual Selection)

การเลือกรับรู้ (perceptual selection) หมายถึง การเลือกที่จะรับรู้สิ่งเร้า
ใดบ้าง ในสถานการณ์ทั่วไป บุคคลจะได้รับสิ่งเร้าจ านวนมากมาย แต่จะ
เลือกให้ความสนใจแก่สิ่งเร้าเพียงไม่กี่อย่างเท่านั้น เช่น การซื้อสินค้าใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ผู้บริโภคจะมองเห็นสินค้า ได้รับกลิ่น ได้ยินเสียง ต่าง ๆ 
มากมาย แม้จะได้รับสิ่งเร้าเหล่านี้ แต่ก็จะเลือกรับรู้เฉพาะสิ่งเร้าที่ตนเองให้
ความสนใจและต้องการซื้อเท่านั้น



ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภค

1. ลักษณะของสิ่งเร้า (nature of the stimulus) หมายถึง ลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ชื่อหรือ
ตราสินค้าและการโฆษณา เช่น สินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์สวยงามและมีสีสัน
สะดุดตา จะสร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคได้



2. ความคาดหวัง (expectation) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้
ผลิตภัณฑ์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวังของตนเอง ซึ่ง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตของตนเอง รวมทั้งได้รับค าบอกเลา่ของ
บุคคลหรือสื่อต่าง ๆ

3.  แรงจูงใจ (motives) ผู้บริโภคมักจะรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ตามแรงผลักดัน
หรือความต้องการของตน ยิ่งระดับความต้องการนั้นสูงมากเท่าใด ก็จะท า
ให้ผู้บริโภคใส่ใจต่อส่ิงเร้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองมาก
ขึ้น



การเลือกการรับรู้ (Perceptual Selection)

แนวคิดส่าคัญของการเลือกการรับรู้
(Important concepts concerning selective perception) 

การเลือกรับ (Selective exposure) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเลือกเปิดรับ
เฉพาะส่ิงเร้าที่ตนตอ้งการรับรู้เทา่นั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเปิดรับสิ่งเร้าท่ี
ท าให้ตนเองรู้สึกสบายใจและหลกีเล่ียงส่ิงเร้าที่ท าใหรู้้สึกเจบ็ปวดหรือทุกใจ
บางครัง้ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ตอกย้ าความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อของตนเอง



การเลือกความสนใจ (Selective attention) เมื่อมีสิ่งกระตุ้นเข้ามา 
ผู้บริโภคเลือกที่จะให้ความสนใจในสิ่งที่ตรงกับความต้องการของตนเอง 
หรือสิ่งที่สนใจ จะขจัดสิ่งกระตุ้นท่ีไม่เกี่ยวข้องออกไป

การต่อต้านการรับรู้ (Perceptual defense) จิตใต้ส านึกของผู้บริโภคจะ
กรองสิ่งกระตุ้นที่เห็นว่าเป็นภัยคุกคามออกไป ถึงแม้จะรับรู้แล้ว หรือ
บางครั้งผู้บริโภคอาจมีการบิดเบือนข้อมูลที่ได้รับเพ่ือให้ตัวเองเกิดความพึง
พอใจในสิ่งท่ีสนใจ 



การปิดกั้นการรับรู้ (Perceptual blocking) ผู้บริโภคมีกลไกป้องกัน
ตนเองจากสิ่งกระตุ้นที่เข้ามาอย่างมากมายด้วยการปิดกั้น เช่น การ
กดข้ามโฆษณา ในการรับชมคลิปวิดีโอจากช่องยูทูบ 



การจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual organization)

หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการจัดส่ิงเร้าเป็นหมวดหมู่หรือเป็นกลุ่ม
และรับรู้สิ่งเร้าเหล่านั้นโดยภาพรวม หรือ ผู้บริโภคมิได้รับรู้สิ่งเร้า
ต่าง ๆ แยกออกจากกันเป็นส่วนย่อย ๆ แต่จะรับรู้โดยพยายามจัด
กลุ่มส่ิงเร้าให้มีความหมายท่ีตนเองเข้าใจ โดยหลักการดังน้ี



1. ภาพและพื้น (figure and ground) หมายถึง การจัด
ระเบียบการรับรู้ซึ่งมีการระบุว่าสิ่งใดคือภาพและสิ่งใดคือพื้น ภาพ
เป็นส่วนที่บุคคลมองเห็นว่าเป็นสิ่งที่มีความชัดเจนและโดดเด่นอยู่
ด้านหน้า แต่พื้นจะมลีักษณะท่ีไม่ชัดเจนและอยู่ด้านหลัง



2. การรวมกลุ่ม (Grouping) หมายถึง ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
รวมสิ่งกระตุ้นเป็นกลุ่ม ๆ แทนที่จะแยกข้อมูลเป็นส่วน ๆ เพ่ือให้
สมองสามารถระลึกหรือจดจ าได้ง่าย



3. การเติมเต็ม (Closure) หมายถึง ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะ
เติมเต็ม โดยการจัดระเบียบสิ่งกระตุ้นที่ไม่ครบสมบูรณ์ โดยการเติมเต็มสิ่ง
ที่ขาดหายไป ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้ทั้งระดับจิตส านึกและจิตใต้ส านึก เช่น 
ในการท าโฆษณาที่เว้นให้เกิดช่องว่าง ท าให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการ
เติมเต็ม ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อความได้ลึกข้ึน



การแปลความหมายการรับรู้ (Perceptual interpretation)

ในการแปลความหมายการรับรู้ผู้บริโภคจะแปลความหมายแตกต่าง
กันออกไป ขึ้นอยู่กับมุมมอง การที่ผู้บริโภคจะแปลความหมายได้
อย่างถูกต้องตามสภาพความเป็นจริงขึ้นอยู่กับความชัดเจนของสิ่ง
กระตุ้น ประสบการณ์ในอดีต แรงจูงใจ และการแปลความหมายใน
เวลานั้น ดังนั้น การแปลความหมายไม่ตรงกับสภาพความเป็นจริง 
เกิดจากอิทธิพลหลายประการ ดังนี้



1. สภาพทางกายภาพ (Physical 
appearances) หมายถึง ผู้บริโภคจะ
แปลความหมายจากสภาพทางกายภาพ
ของสิ่งกระตุ้น ดังนั้น การให้ความส าคัญ
กับบรรจุภัณฑ์และรูปทรงของสินค้า 
เนื่องจากผู้บริโภคจะพิจารณาจากสภาพ
ทางกายภาพและน า ไปสู่ ก ารแปล
ความหมายเชิงบวกกับสินค้า



2. การเหมารวม (Stereotype) 
หมายถึง ผู้บริโภคจะเก็บภาพความหมาย
ของสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ไว้ในใจ ซึ่งเป็นความ
คาดหวังต่อสิ่งกระตุ้นที่สะสมเป็นภาพ 
เมื่อได้รับสิ่งกระตุ้นที่คล้ายคลึงกันก็จะให้
ความหมายที่มีอยู่แล้วในใจ เช่น ถ้าตรา
สินค้านี้มีคุณภาพภาพ ก็จะถูกเหมารวม
ว่าสินค้าตรานี้มีคุณภาพทุกชนิด



3. สิ่งกระตุ้นที่ไม่เกี่ยวข้อง (Irrelevant cues) หมายถึง เมื่อ
ผู้บริโภคมีความล าบากใจในการตัดสินใจในการรับรู้ ก็จะมีแนวโน้มที่จะ
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นที่ไม่เกี่ยวข้อง เช่น การตัดสินใจซื้อรถยนต์ที่มีราคา
แพงโดยมองจากรูปลักษณ์ มากกว่าเครื่องยนต์หรือเทคโนโลยี



4. ความประทับใจครั้งแรก 
(First impression) หมายถึง ความ
ประทับใจครั้ งแรกที่ ติดอยู่ ใน ใจ
ผู้บริโภคเป็นระยะเวลานาน ดังนั้นใน
การออกสิ นค้ า ใ หม่  ห ากท า ใ ห้
ผู้ บ ริ โ ภคปร ะทั บ ใ จ ใ นครั้ ง แ รก 
ผู้บริโภคก็จะจดจ าไว้เป็นเวลานาน
และมีผลต่อการตัดสินใจ



5. ด่วนสรุป (Jumping to conclusions) ในบางครั้งผู้บริโภคบางรายมี
แนวโน้มที่จะด่วนสรุปก่อนที่จะท าการศึกษารายละเอียดให้ถี่ถ้วนในแง่มุมต่าง 
ๆ ที่เกี่ยวข้อง ดังนั้น ผู้ให้บริการสามารถน าพฤติกรรมด่วนสรุปของผู้บริโภค
ไปประยุกต์ในด้านการบริการได้ 2 รูปแบบ คือ 
 5.1 การป้องกันผู้บริโภคด่วนสรุป 
 5.2 การส่งเสริมให้ผู้บริโภคด่วนสรุป



5.1 การป้องกันผู้บริโภคด่วนสรุป เช่น เมื่อเกิดอุทกภัยส่งผลให้บริษัทฯ
ผู้ผลิตรถยนต์ถูกน้ าท่วม ท าให้รถยนต์จมน้ าและเมื่อสถานการณ์ผ่านพ้นไป 
เมื่อผู้ประกอบการ จัดกิจกรรมลดราคาส่งเสริมการขาย อาจจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดด่วนสรุปว่ารถที่น ามาจ าหน่ายเป็นรถที่มีผลกระทบมาจากน้ า
ท่วม ดังนั้นเพื่อป้องกันการด่วนสรุป ผู้ประกอบการ จึงท าลายรถที่ถูกน้ าท่วม
ทิ้ง ให้ผู้บริโภคได้รับทราบ ส่วนรถที่น ามาจ าหน่ายจะระบุวันที่ผลิตให้ชัดเจน 
เพื่อป้องกันผู้บริโภคด่วนสรุป



5.2 การส่งเสริมให้ผู้บริโภคด่วนสรุป เช่น  ผู้ผลิตและจ าหน่ายซอส
พริก ได้โฆษณาว่า มีไร่พริกเป็นของตนเอง ซึ่งเป็นไร่ที่มีการควบคุมมาตรฐาน
การปลูกพืชให้ปลอดสารพิษ ท าให้ผู้บริโภคด่วนสรุปว่าพริกที่ใช้ท าซอสมา
จากไร่ของผู้ผลิต ซึ่งในบางครั้งพริกที่ใช้อาจจะมากจากไร่ตนเองในบางส่วน 
และบางส่วนก็น ามาจากแหล่งผลิตอ่ืน



6. ผลของการขยายวง (Halo effect) เป็นการมองเพียงส่วนเดียวแล้ว
สรุปแบบขยายวง เช่น เมื่อซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอร์จะพิจารณาจากความเร็ว
ของหน่วยประมวลผล ก็จะสรุปว่าเคร่ืองคอมพิวเตอร์เคร่ืองนี้มีประสิทธิภาพ 
แต่ในความเป็นจริงแล้วประสิทธิภาพการท างานของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
จ าเป็นจะต้องมีองค์ประกอบหลายส่วนเข้ามาสนับสนุนการท างานเข้าด้วยกัน



ต่าแหน่งของการบริการ (Positioning of services)

การบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ดังนั้นผู้ให้บริการจึงพยายามท าให้ผู้บริโภค
เกิดความเชื่อมโยงกันระหว่างภาพลักษณ์ (Specific image) กับ ชื่อตรา
สินค้า (Brand name) 



สภาพแวดล้อมในธุรกิจบริการนับได้ว่ามีความส าคัญอย่างยิ่งต่อต าแหน่ง
ของการบริการ เนื่องจากสภาพแวดล้อมจะเป็นสิ่งถ่ายทอดภาพลักษณ์ของ
บริการ



การรับรู้ด้านราคา (Perceived price)

ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านราคาเชิง
เปรียบเทียบกับราคาที่คาดว่าควรจะเป็น เช่น สูง ต่ า และยุติธรรม 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและความพึงพอใจในการซื้อ ดังนั้น จึง
ควรเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในการรับรู้ด้านราคาในกรณตี่าง ๆ



การอ้างราคา (Price claims)

ราคาเดียวให้ชัดเจน (Objective price claims) เช่น ลด 30%

ราคาเป็นช่วงหรือยืดหยุ่น (Tensile price claims)
 แบบราคาต่ าสุด (Minimum) เช่น ส่วนลดเริ่มต้นท่ี 15%
 แบบราคาสูงสุด (Maximum) เช่น ส่วนลดสูงสุด 50%
 ราคาเป็นชว่ง (Range) เช่น ส่วนลด 15 – 50%



การรับรู้คุณภาพของสินค้า
ความรูส้ึกโดยรวมหรือการประเมินของผู้บริโภคต่อคุณภาพของ

สินคา้ โดยเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ซึ่งไม่ไดว้ัดจากคุณภาพท่ีแทจ้ริงเสมอไป 
แต่เป็นความรู ้สึกท่ีเกิดขึน้จากปัจจัยต่างๆ เช่น การท างานของสินค้า 
(Performance), ลกัษณะพิเศษ (Features), ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability), ความทนทาน (Durability), และภาพลกัษณข์อง
แบรนด ์ การรบัรูค้ณุภาพนีมี้อิทธิพลส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้, ความภกัดี
ตอ่แบรนด,์ และความเต็มใจท่ีจะจ่ายราคาท่ีสงูขึน้. 



การรับรู้คุณภาพของบริการ
(Perceived quality of services)

การรับรู้คุณภาพของบริการเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพของ
สินค้าจะเป็นเรื่องยากส าหรับผู้บริโภค เน่ืองจากการบริการจะ
มีคุณสมบัติที่แตกต่างกับสินค้า เช่น จับต้องไม่ได้ มีความไม่
แน่นอน เป็นต้น จึงไม่สามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติแบบด้าน
ต่อด้านของบริการได้เช่นเดียวกับการเปรียบเทียบตัวสินค้า
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