
บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

การโฆษณาบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

 การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย : ประชาคมอินเตอร์เน็ต อินเตอร์เน็ตเป็นสังคมที่มีลักษณะ
เฉพาะตัว มีลักษณะโดดเด่นแล้วมีพฤติกรรมที่แตกต่างจากกลุ่มสังคมอ่ืน คือ มีกิจกรรมเป็น
ลักษณะเฉพาะและเป็นกลุ่มเดี่ยว มีวิธีการด าเนินงานต่างๆของตนเอง รวมทั้งมีระบบหมุนเวียน
เงินตราต่างหาก อินเตอร์เน็ตเป็นสิ่งเชื่อมต่อระหว่างวัฒนธรรมย่อย ซึ่งน าไปสู่โอกาสทางการตลาด
ระดับสากล และสิ่งที่เป็นปัญหาส าหรับกลุ่มสังคมนี้คือ ความพร้อม เพราะมีปัญหาในเร่ืองความ
แตกต่างระหว่างวัฒนธรรมซ้อนอยู่ ซึ่งมีผลต่อการผลิตและการน าเสนอสินค้า (จรวยพร แสงไชย 
และคณะ, 2540, หน้า 177) 
 เจ้าของธุรกิจจึงต้องหารวิธีการต่างๆ ในการท าธุรกิจของตนให้เหมาะสมกับวัฒนธรรม
ของสังคมอินเตอร์เน็ต 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา  

 การท าธุรกิจในอินเทอร์เน็ตส่วนที่ส าคัญคือการโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเพื่อเผยแพร่
และสื่อสารรายละเอียดทางการตลาดของสินค้าหรือบริการต่อกลุ่มเป้าหมายนอกเหนือจากการ
โฆษณาผ่านสื่อหลักอ่ืนๆ เพราะความสามารถของอินเทอร์เน็ตใน 3 ข้อดังนี้ (Edwards.Li & Lee, 
2002. pp. 83-85)  
 1. การโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจงและ
สามารถติดตาม กลุ่มเป้าหมายที่สนใจ และสื่อสารรายละเอียดของสินค้าที่ถูกออกแบบให้
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายนี้ 
 2. การโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต สามารถเผยแพร่ได้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยไม่จ ากัดเวลา
และรูปแบบในการน าเสนอ ต่างจากการโฆษณาบนสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีเนื้อที่ เช่นมีรูปแบบการน าเสนอ
ที่จ ากัดอย่างสื่อโทรทัศน์ถูกก าหนดด้วยเวลาในการออกอากาศ นอกจากนี้การโฆษณาผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตสามารถผลิตและเผยแพร่ด้านต้นทุนที่ไม่สูงเหมือนสื่ออ่ืนๆอีกทั้งยังสามารถปรับแก้
เปลี่ยนแปลงรายละเอียดทั้งหมดได้สะดวกและต้นทุนต่ า 
 3. โฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์โต้ตอบ สนับสนุนการสื่อสาร
สองทาง (Two-Way Communication) หากกลุ่มเป้าหมายสนใจในตัวสินค้าพวกเขาสามารถคลิก
แบนเนอร์เข้าสู่เว็บไซต์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์เพื่อดูรายละเอียด หรือส่งค าถามขอข้อมูลเพิ่มเติม
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เกี่ยวกับตัวสินค้า นอกจากนี้เจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถเก็บเป็นสถิติข้อมูลเพื่อน ามาใช้ในการพัฒนา
ปรับปรุงรูปแบบการโฆษณาตลอดจนน าความคิดเห็นมาปรับปรุงสินค้าให้ดีขึ้น 
 การโฆษณาบนเว็บไซต์ให้มีคุณค่าและผู้เข้าชมอยากไปชมในเว็บไซต์ (Value-Base 
Advertising) ควรพิจารณาจาก (Barker & Gronne, 1996, p.13) 
 1. ท าอย่างไรให้โฆษณามีคุณค่าเพียงพอส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่เข้าชม 

 2. ท าอย่างไรให้กลุ่มผู้เข้าชมใช้เวลาในการเข้าเว็บไซต์นานที่สุด 
 3. ท าอย่างไรให้ดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายหวนกลับมาชมเว็บไซต์อีกภายหลัง 
 การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมีลักษณและวิธีเฉพาะตัวซึ่งต่างจากโฆษณาในรูปแบบสื่อ
อ่ืนๆ การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่มีประสิทธิภาพควรประกอบไปด้วยสิ่งส าคัญดังต่อไปนี้ (Barker 
& Gronne, 1996, p.15) 
 1. ดึงดูดความสนใจจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ด้วยการสร้างเนื้อหาและข้อมูลที่ดึงดูดความ
สนใจกลุ่มเป้าหมายที่รับชมให้ใช้เวลากับเว็บไซต์ให้นานที่สุด สามารถวัดได้โดยดูจากจ านวนผู้เข้า
ชมโฆษณาและเวลาที่กลุ่มเป้าหมายเข้าชมในหน้าเว็บไซต์น้ันๆ เราอาจใช้การดึงดูดโดยการมีรางวัล
เล็กๆน้อยๆตอบแทนเพื่อสร้างความรู้สึก และจูงใจให้มีการเข้าชมอีกในคร้ังต่อไป 
 2. สร้างสรรค์คุณค่าสู่ผู้รับสาร (Three Approaches For Creating Value For Customer) 
การสร้างสรรค์คูรค่าสู่ผู้รับสารทางอินเทอร์เน็ต เป็นวิธีการซึ่งผู้โฆษณาสามารถใช้เป็นหลักพื้นฐาน
ในการท าโฆษณาเพื่อดึงดูดและคงไว้ซึ่งความสนใจดังนี้ 
  2.1 Infomercial (Product – Related Information) โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์เฉพาะด้าน
จะมีความซับซ้อนและยากแก่การอธิบายให้เข้าใจได้ง่าย การโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต จึงเน้น
การให้ข้อมูลที่สามารถท าความเข้าใจได้ง่ายเน้นถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  เช่น โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ รถยนต์ เคร่ืองมือที่ใช้งานเฉพาะทางเป็นต้น 
  2.2 Advertainment (Entertainment of Information of a More General Character) เป็น
แนวทางสร้างสรรค์โฆษณาซึ่งไม่เน้นการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ส่วนมากมุ่งเน้นการให้ความ
บันเทิงแก่ผู้ชม มักใช้ในสินค้าเกี่ยวกับชีวิตประจ าวันที่กลุ้มเป้าหมายรู้จักคุณประโยชน์เป็นอย่างดี 
เช่น เคร่ืองเขียน เคร่ืองดื่ม เสื้อผ้า กระเป๋ารองเท้า เป็นต้น 
  2.3 Purchase Facilitation เป็นแนวทางการสร้างโฆษณาด้วยวิธีการรวบรวมแรว
ทางการสั่งซื้อ ช่องทางการช าระเงิน และข้อมูลการจัดการส่งสินค้าเพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้ชม
สินค้า วิธีนี้เหมาะส าหรับสินค้าที่มีการทดลองซื้อ เช่นการสั่งซื้อทางโทรทัศน์ การซื้อสินค้าจาก
หน้าโฆษณา หรือการสั่งผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งต้องเสนอทางเลือกในการซื้อสินค้าที่รวดเร็วกว่า 
ถูกกว่าเมื่อเทียบกับช่องทางในการสั่งซื้ออ่ืนๆ 
 การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตให้มีประสิทธิภาพได้วางแนวคิดดังนี้ (Thomsen อ้างถึงใน 
อดิศักดิ์ อนันนับ, 2540, หน้า 38) 
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 1. การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท าให้การโฆษณาแบบผลักดันข่าวสารเปลี่ยนไป
เป็นการโฆษณาที่มุ่งสนองความพึงพอใจในการแสวงหาข่าวสารของบุคคลเป็นการพัฒนากลยุทธ์
ในการโฆษณาจากรูปแบบเดิมๆไปสู่การโฆษณารูปแบบใหม่ โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเป็นกลยุทธ์
ในการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่เกิดจากการผลักดันและการแสวงหาข่าวสาร ผู้ท าการโฆษณาออกไปบน
อินเทอร์เน็ต (Push) ในขณะที่ผู้รับสารเลือกเปิดรับชมโฆษณา (Pull) ที่ตนพึงพอใจ และเมื่อผู้รับ
สารมีความสนใจเป็นพิเศษต่อโฆษณานั้นก็จะสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เพื่อติดต่อกับผู้ส่งสาร
เพื่อขอข้อมูลเพิ่มเติมหรือแสดงความคิดเห็นโดยใช้อีเมลตามแบบจ าลองต่อไปนี้ 
 

 

ภาพประกอบท่ี 2.1 รูปแบบจ าลองมิติการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตของ Thomsen 
ท่ีมา :  Advertising On The Internet, By M.D. Thomsen, M.D., 1996, Retrieved July 6, 2005, from 

http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htm 
 
 2. โปรโมทเว็บไซต์ จะท าให้มีผู้รู้จักเว็บไซต์และดึงดูดผู้เข้ามาเยี่ยมชม ผู้โฆษณาจะต้อง
ท าการประชาสัมพันธ์ให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อดึงความสนใจให้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ที่สร้างสรรค์
ขึ้นเนื่องจาก ปัจจุบันมีเว็บไซต์จ านวนมหาศาลอยู่บนอินเทอร์เน็ต ดังนั้น การที่จะดึงความสนใจ
จะต้องมีการวางแผนตามแบบจ าลองดังต่อไปนี้ 
 

 

ภาพประกอบท่ี 2.2 รูปแบบจ าลองมิติการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตของ Thomsen 
ท่ีมา : Advertising On The Internet, By M.D. Thomsen, M.D., 1996, Retrieved July 6, 2005, From 

http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htm 
 

http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htm
http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htm
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  2.1 ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Banner Ads) เป็นป้ายโฆษณาขนาดเล็ก ซึ่งเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์จะเป็นผู้ติดต่อเช้าพื้นที่หน้าเว็บไซต์ คิดตามอัตราค่าโฆษณาตามต าแหน่งที่วางบน
เว็บไซต์ เช่นหากป้ายถูกวางไว้หน้าแรกของเว็บที่มีชื่อเสียง ก็จะมีผู้พบเห็นมากที่สุดเป็นต้น 
  2.2 การน าสินค้าไปขายบนอินเทอร์เน็ต (Malls) หรือเว็บไซต์ขายสินค้าระบบ
ออนไลน์ที่มีสินค้าหลายชนิด สามารถดึงดูดให้มีผู้เข้าไปซื้อสินค้าหรือบริการได้เป็นจ านวนมาก 
เน่ืองจากมีสินค้าให้เลือกซื้อหลากหลายคล้ายกับการตลาดที่มีสินค้าให้เลือกซื้อหลากหลายประเภท 
  2.3 ใช้เคร่ืองมือค้นหา (Search Engine) เป็นเคร่ืองมือในการค้นหาข้อมูลข่าวสารๆ
ต่างๆบนอินเทอร์เน็ต ปัจจุบันเคร่ืองมือซึ่งเป็นที่นิยมมากที่สุดคือ กูเกิล www.googlecom และ 
www.bing.com ซึ่งท าให้การค้นหาแหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต เป็นไปอย่างรวดเร็ว และตรงตาม
ความต้องการที่เราสามารถลงทะเบียนชื่อสินค้าและคีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าในเว็บไซต์เพื่อให้
ผู้สนใจผลิตภัณฑ์ค้นหาด้วยความสะดวกมากขึ้น 
  2.4 Conventional Media การใช้สื่อโฆษณาหลักอ่ืนๆเช่น หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ 
ใบปลิว นิตยสาร การใช้สื่อหลักเหล่านี้จะช่วยท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักและเกิดความสนใจในการเข้า
ชมเว็บไซต์มากขึ้น 
  2.5 Word Of Mouth การบอกต่อกันปากต่อปากและส่งต่อข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร เปิดกว้างของสังคมอินเทอร์เน็ต ควรมีการแชร์ลิงค์และส่งต่อข้อมูลในวง
ผู้ใช้ด้วยกัน จะช่วยท าให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จักมากขึ้น 
  3. การรักษาความนิยม (Retaining The Visitor) การที่ท าให้ผู้ชมกลับเข้ามาชมเว็บไซต์
เดิมในความถี่ที่มากขึ้นนั้นยากยิ่งกว่าที่ท าให้ผู้ชมรู้จักเว็บไซต์ของเราเป็นคร้ังแรก วิธีหนึ่งที่ช่วยให้
เว็บไซต์เป็นที่นิยมและผู้ชมกลับเข้ามาชมก็คือการปรับปรุงข้อมูลข่าวสารใหม่ๆอยู่ตลอดเวลา ให้
ผู้ชมรู้สึกว่ามีความเคลื่อนไหวใหม่ๆที่สามารถเก็บเป็นข้อมูลที่พวกเขาควรติดตาม 
 
 แนวคิดการออกแบบโฆษณาบนเว็บไซต์ 
 แบนเนอร์ (Banner) หรือโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญเพราะ
เว็บไซต์ที่มีโฆษณาจะช่วยเสริมภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ และช่วยกระตุ้นความสใจเพราะมักมี
การใช้ภาพเคลื่อนไหว ประกอบซึ่งท าให้เว็บไซต์ดูตื่นตาตื่นใจมากยิ่งขึ้น (ฐิดารัตน์ รัชตัวรรณ , 
2547, หน้า 10) 
 
 การออกแบบหน้าโฆษณาบนเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจโดยควรมีปัจจัยดังนี้ 
 1. ตั้งในต าแหน่งที่มองเห็นได้ง่าย ถ้าโฆษณานั้นอยู่ในศูนย์ที่รวมกันเป็นจ านวนมากควร
แน่ใจว่าชื่อและค าบรรยายสามารถเห็นได้สะดวก โดยทั่วไปรายชื่อร้านค้าหรือโฆษณาในศูนย์จะมี
มากกว่าหนึ่งหน้าจอคอมพิวเตอร์ ดังนั้น ควรพยายามให้รายชื่อของเราอยู่อันดับต้นๆ ถ้าหาก
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โฆษณานั้นมี โฮมเพจของตนเองควรเชื่อมโยงโฮมเพจของตนเองเข้ากับโฮมเพจอ่ืนที่เป็นที่นิยม 
หรือศูนย์รวมโฆษณาสินค้าอ่ืนๆเมื่อมีผู้ชมโฮมเพจนั้นอาจเลือกเข้าชมโฮมเพจของเรา 
 2. มีความรวดเร็ว การออกแบบหน้าโฆษณาควรใช้ข้อมูลที่สามารถโอนถ่านได้อย่าง
รวดเร็ว พยายามหลีกเลี่ยงการใส่กราฟิกที่มากเกินความจ าเป็น หรืออาจให้ผู้ชมเลือกว่าจะชมแบบที่
มีกราฟิกหรือชมแบบที่เป็นตัวอักษรเท่านั้น เพราะในบางคร้ังการมีโฮมเพจมากเกินไปจะต้องใช้
เวลานานในการส่งผ่านข้อมูลซึ่งผู้ชมอาจไม่ต้องการรอหรือเลิกชมโฮมเพจน้ันได้ 
 3. มีความง่าย บางคร้ังผู้ชมอาจเกิดความสับสนถ้าต้องผ่านหลายขั้นตอนกว่าจะได้ชม
ข้อมูลหรือโฆษณา ดังนั้นควรให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงข้อมูลเหล่านั้นได้โดยง่าย โดยการจัดท ารายการ
หรือหัวข้อต่างๆให้มีความชัดเจน การเลือกรายการต่างควรมีรูปแบบใกล้เคียงกันในแต่ละหน้า ไม่
ควรให้ผู้ชมต้องศึกษาวิธีท ารายการแบบใหม่ในทุกหน้าที่เข้าไปชม 
 4. มีความชัดเจน การก าหนดหัวข้อรายการควรมีความชัดเจน เช่น รายละเอียด เร่ือง ควร
น ามาใส่ไว้ในหมวดสินค้า แต่ในบางบริษัทใส่รายละเอียดเร่ืองราคาไว้ในหมวดของการตลาด ซึ่ง
อาจท าให้ผู้ชมหารายละเอียดที่ต้องการจะทราบไม่พบ หรือการใส่ข้อความที่มากจนเกินไป จะท า
ให้ไม่น่าอ่าน และหาข้อมูลได้ยากเช่นกัน 
 5. เลือกสื่อที่สอดคล้องกับตนเอง (Consistency) ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่สอดคล้องกับความรู้ 
ค่านิยม ความเชื่อทัศนคติของตน หรือขึ้นอยู่กับการเปิดรับสื่อมวลชน (Mass Media Exposure) เช่น 
นักวิชาการมักนิยมอ่านหนังสือพิมพ์ที่เสนอข่าวหนัก เช่น สยามรัฐ มติชน ฐาน เศรษฐกิจ เป็นต้น 
 6. เลือกตามการเลือกสรร (Selective Process) ในกระบวนการเลือกสรรของผู้ส่งสารและ
ผู้รับสารเป็นการเลือกเพื่อรับรู้ ได้แก่ 
  6.1 การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารแหล่งใดแหล่งหนึ่งที่มีอยู่มากมาย
หลายแหล่ง เช่น การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เป็นต้น 
  6.2 การเลือกรับรู้และเลือกตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation) 
เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารและตีความหมายของสารตามประสบการณ์ ความรู้และทัศนคติของตน 
ดังนั้น ในสารชิ้นเดียวกันบุคคลจะเลือกตีความหมายและเกิดความเข้าใจแตกต่างกันไป จึงเกิดการ
บิดเบือนสารเพื่อให้สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตน 
  6.3 การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ าข่าวสาร
เฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง และมักลืมไม่สนใจหรือไม่เห็น
ด้วยง่ายกว่า เช่น เมื่อเราได้ดูรายการโทรทัศน์หรือเปิดรับสื่ออ่ืนๆแล้วน าไปบอกต่อผู้อ่ืน เรามัก
เลือกจดจ าแล้วน าไปบอกเล่าเฉพาะส่วนที่เราสนใจหรือที่ต้องการเท่านั้น การจัดสาระส าคัญลงใน
ต าแหน่งในภาพควรจัดสาระลงในต าแหน่งโฟร์กราว (Foreground) หรือล่างซ้าย และล่างขวา 
เน่ืองจากเป็นต าแหน่งที่ใกล้กับผู้ดูมากกว่าส่วนอ่ืน และเป็นต าแหน่งที่คนจะมองเห็นได้ก่อน 
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 ลักษณะของการโฆษณาและวัตถุประสงค์ของการโฆษณา  
 โฆษณาเป็นกระบวนการทางด้านสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจให้คนมี
ความต้องการซื้อสินค้าและบริการ หรือใช้บริการ โดยอาศัยความจริงหรือเหตุผลสมมุติจูงใจให้เกิด
ความชอบในตัวสินค้าและบริการ ดังนั้นลักษณะของการโฆษณาจึงมีลักษณะที่ส าคัญดังนี้ (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 6-8)  
 1. การโฆษณาเป็นกิจกรรมสื่อสารมวลชน (mass media) วัตถุประสงค์ในการสร้างงาน
โฆษณาก็เพื่อเผยแพร่ข้อเสนอให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่เป็นมวลชนที่สามารถเข้าถึงได้ทุก
สถานที่ตามลักษณะของสื่อสารมวลชน เช่น โทรทัศน ์วิทยุ หนังสือพิมพ์ 14  
 2. การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (persuasion) การโฆษณามีวัตถุประสงค์เพื่อ
การจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นการโฆษณาจึงจะกล่าวเฉพาะสิ่งที่ดีๆ เท่านั้นจึงจะสามารถ
จูงใจได้ ซึ่งบางคร้ังการโฆษณาจะไม่กล่าวถึงความจริงที่ไม่สร้างสิ่งจูงใจ เพราะจะทาให้ไม่เกิดการ
จูงใจกับกลุ่มเป้าหมาย การจูงใจจึงไม่ใช่การให้ข่าวสาร แต่จะเป็นการกล่าวแต่สิ่งที่เป็นจริงและ
สร้างแรงจูงใจให้คนคล้อยตามเท่านั้น  
 3. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริง (real reason) และเหตุผลสมมติ (supposed 
reason) การจูงใจด้วยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณลักษณะ ที่เป็นประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น กระเบื้องตราช้างโฆษณาว่าหนากว่ากระเบื้องอ่ืน ส่วนการจูงใจด้วยเหตุผลสมมติ 
หมายถึง การจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนองความต้องการด้านจิตวิทยา  เช่น นักกีฬาที่เป็นแชมป์
รับประทานอาหารเสริมยี่ห้อ A มีความหมายโดยนัยว่า ใครอยากแข็งแรงเป็นแชมป์ได้ต้องลอง
รับประทาน 

 
2.2 พฤติกรรมผู้บริโภค 

 ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภคอาจให้ค าจ ากัดความได้ว่าเป็น “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรง
กับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจซึ่ง
เกิดก่อน และเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น 
 ค าจ ากัดความที่กล่าวมานี้ เราอาจแบ่งออกเป็นส่วนส าคัญได้ 3 ส่วน คือ 
 1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเดินทางไปและกลับจากร้านค้า  
การจ่ายของในร้านค้า การซื้อ การขนสินค้า การใช้ประโยชน์ และการประเมินค่าสินค้า และบริการ
ที่มีจ าหน่ายอยู่ในตลาด 
 2. บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
หมายถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย เรามุ่งที่ตัวบุคคลผู้ซื้อสินค้าและบริการเพื่อน าไปใช้บริโภคเองและ/
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หรือเพื่อการบริโภคของหน่วยบริโภคต่าง ๆที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันเช่นครอบครัว เราพิจารณา
หน่วยบริโภคว่ารวมถึงแม่บ้านในฐานะที่เป็นตัวแทนซื้อของครอบครัว และบุคคลบางคนที่ซื้อ
ของขวัญให้กับผู้อ่ืนด้วย อย่างไรก็ดีเราไม่พิจารณาถึงการที่บุคคลซื้อให้กับองค์การธุรกิจ หรือ
สถาบันต่าง ๆ 
 3. รวมถึงกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อน และเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ 
เหล่านี้ ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความส าคัญของกิจกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่กระทบโดยตรงต่อ
ปฏิกิริยาทางการตลาด เช่น การติดต่อกับพนักงาขายกับสื่อโฆษณา และการเปิดรับข่าวสารโฆษณา 
การสอบถามอย่างไม่เป็นทางการจากญาติมิตร การสร้างความโน้มเอียงหรือเกณฑ์ในการประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ และปฏิกิริยาต่าง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการบุและพิจารณาทางเลือก
ต่าง ๆ เป็นอย่างดีแล้ว  สรุปในที่นี้ก็คือ พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับการศึกษาถึงว่าบุคคล
ผู้บริโภค  บริโภคอะไร ที่ไหน บ่อยแค่ไหน และภายใต้สถานการณ์อะไรบ้างที่สินค้าและบริการ
ได้รับการบริโภค 
 แต่ก่อนมานักการตลาดส่วนมากมักจะสนใจแต่เฉพาะพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากเขาใช้
ยอดขายเป็นตัววัดความส าเร็จทางการตลาด  อย่างไรก็ดีในปัจจุบันนี้นักการตลาดส่วนใหญ่เพิ่ม
ความสนใจ และยอมรับว่าการที่จะรักษาระดับยอดขายให้คงอยู่ได้เป็นระยะเวลายาวนานนั้น เขา
จะต้องพิจารณาพฤติกรรมการซื้อให้กว้างกว่านั้น คือต้องพิจารณากิจกรรมก่อนที่จะมีการซื้อและ
พฤติกรรมการซื้อรวมเข้าไปด้วย ทั้งนี้ก็เพราะกิจกรรมเหล่านี้กระทบต่อยอดขายโดยตรง 
 เมื่อเป็นเช่นนี้การซื้อจริงจึงเป็นแต่เพียงขั้นตอนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภคเท่านั้น  
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ถูกต้องจะต้องเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจโดยใช้ความคิด  
รวมทั้งปฏิกิริยาทางร่างกายด้วย 

 
 ลักษณะของผู้บริโภค (Nature of Consumer) 
 ผู้บริโภค คือ บุคคลต่าง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน 
นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to 
buy) สินค้าหรือบริการด้วย ลักษณะอ่ืน ๆ ของผู้บริโภคก็คือ ผู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพื่อใช้
ประโยชน์ส่วนตัว และในขณะเดียวกันก็ยังมีผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพันคนซื้อไปเพื่อขายตอ
หรือใช้ในการผลิตอีกด้วย ผู้บริโภคบางคมพิจารณาดูแล้วคล้ายกับว่าเขาซื้อโดยไม่มีเหตุผล  เป็นต้น
ว่าคนซื้อสิ่งของไปทั้งๆ ที่เขาอาจไม่ต้องการมันเลย บางคนก็ซื้อมากกว่าที่จ าเป็น หรือซื้อของที่ไม่
เหมาะสมมาใช้ บางคนก็ซื้อของผิด ซื้อมาแล้วไม่ชอบใจเลยไม่ได้ใช้ก็มี สรุปแล้วเราพบว่ามี
ผู้บริโภคหลายประเภททีเดียวในแต่ละสังคม นักวิชาการบางคนถึงกับสรุปเอาเลยว่าผู้บริโภคเป็นผู้
ที่มีการตัดสินใจที่แย่ที่สุด 
 แท้ที่จริงแล้วผู้บริโภคทุกคนเป็นผู้ที่ตัดสินใจทั้งดีและทั้งเลว  เนื่องจากเขาเป็นมนุษย์
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ปุถุชนจึงเป็นไปไม่ได้ที่จะท าอะไรถูกไปหมดทุกคร้ัง  ในเมืองแต่ละเมืองมีร้านค้าเป็นหมื่นเป็น
แสนร้าน  มีสินค้านับชนิดไม่ด้วนและยิ่งหว่านั้นผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจซื้อสินค้าเหล่านั้นใน
ปีหนึ่ง ๆ นับคร้ังไม่ถ้วน จึงเป็นธรรมดาอยู่เองที่จะหลีกเลี่ยงความผิดพลาดบางประการไม่พ้น  ซึ่ง
เราทุกคนก็คงยอมรับในฐานะที่เราเองก็เป็นผู้บริโภคสินค้าด้วยเช่นกัน  อย่างไรก็ดี  ผู้บริโภค
ส่วนมากนั้นซื้อของแต่ละคร้ังมิได้วางแผนหรือนั่งค านวณอย่างละเอียดถี่ถ้วน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
บางคร้ังมีความจ าเป็นรีบด่วนที่จะต้องซื้อโดยเร็วหรืออยากจะคิดนาน ๆ แต่เวลามีไม่มากนัก  
เพราะฉะนั้นสิ่งที่ท าได้ดีที่สุดก็คือพยายามที่จะตัดสินใจให้ดี และลาดที่สุดเท่าที่จะท าได้ 
 เกี่ยวกับการวางแผน ผู้บริโภคเป็นนักวางแผนซื้อสินค้าเหมือนกัน  เขาจะวางแผนทั้งกับ
การซื้อสิ่งของรายการใหญ่ ๆ ราคาสูง ตลอดจนถึงรายการย่อยที่มีราคาไม่กี่สตางค์  ส่วนมากที่
วางแผนและให้เวลามากที่สุดก็คือสินค้ารายใหญ่ ๆ ราคาสูงนั่นเอง บางคร้ังผู้บริโภคถึงกับวางแผน
ไว้เป็นแรมปี  โดยเฉพาะสินค้าบางชนิดที่ใช้ในบ้านเรือนนั้น มีบ่อยคร้ังทีเดียวดังเช่นในกรณี
รถยนต์ที่ผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการตัดสินใจเป็นแรมเดือน 
 ส าหรับรายการสิ่งของเล็ก ๆ น้อย ๆ การวางแผนเกี่ยวข้องน้อยมาก  เนื่องจากเหตุผลที่ว่า
การวางแผนอาจไม่จ าเป็นนักเนื่องจากเป็นรายการที่ซื้อบ่อยคร้ัง และประสบการณ์ท าให้ผู้บริโภค
วางแผนได้รวดเร็วมาก  เมื่อไม่มีการวางแผนส าหรับรายการเหล่านี้เราเรียกว่า เป็นการซื้อแบบ
กะทันหัน   
  
 ความช่วยเหลือในการวางแผนของผู้บริโภค (Consumer Planning Assistance) 
 การวางแผนส าหรับผู้บริโภคนั้นน้อยคร้ังนักที่จะท าโดยตัวผู้บริโภคเอง ผู้บริโภคต้องพึ่ง
แหล่งที่พึ่งต่าง ๆ อย่างน้อย 4 แหล่ง คือ (1) ธุรกิจ (2) ครอบครัว (3) มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง (reference 
groups) หรือผู้น าทางด้านความเห็น (opinion leaders) ของแต่ละกลุ่มต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคสังกัดอยู่ และ 
(4) สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้พบเห็นมา 

 
 ธุรกิจ 
 ความมุ่งหมายอีกประการหนึ่งของธุรกิจก็คือ ช่วยเหลือผู้บริโภคในการวางแผนการซื้อ
ของเขาโดยเฉพาะอย่างยิ่งการตลาด (Marketing)  ได้ช่วยผู้บริโภคที่จะฟันฝ่าอุปสรรคนานาประการ 
โดยใช้เคร่ืองมือช่วยผู้บริโภค เช่น การโฆษณา การขาย สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้
ง่ายขึ้น 

 
 ครอบครัว 
 สมาชิกของครอบครัวต่างก็ช่วยเหลือซึ่งกันและกันมากทีเดียวในการวางแผนเพื่อการ
บริโภค  แม้แต่เด็กเล็กก็ช่วยบิดามารดา และบิดามารดาก็ช่วยบุตร  ญาติสนิทแม้จะอยู่คนละ
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ครัวเรือนก็มักช่วยเสนอความเห็นด้วยเหมือนกัน  ท าให้ผู้บริโภคได้รับข่าวสารอันจะเป็นประโยชน์
ต่อการตัดสินใจของตนได้มากขึ้น 

 
 เพื่อน กลุ่มอ้างอิง และผู้น าด้านความคิดเห็น 
 นอกเหนือจากอิทธิพลในการวางแผนส่วนหนึ่งมาจากธุรกิจและครอบครัว  ยังมีการ
ช่วยเหลือหรืออิทธิพลจากกลุ่มอื่นหลายกลุ่ม 
 กลุ่มแรก ก็คือ เพื่อน โดยเฉพาะเพื่อนบ้านหรือเพื่อนที่ที่ท างานที่เต็มใจช่วยเหลือ บางคร้ัง
ก็มีบางคนซึ่งก่อความร าคาญมากกว่าช่วยเหลือ  แต่เขาก็ช่วยเหลือเนื่องจากเขาเข้าใจว่าเรามีปัญหา
ดังนั้น  จึงเป็นธรรมดาอยู่เองที่ผู้บริโภคจะขอความช่วยเหลือจากเพื่อนในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) อาจจะกล่าวได้ว่า เป็นแหล่งที่ช่วยตัดสินใจให้ผู้บริโภค
ท าตามกลุ่มอ้างอิง คือ บุคคลต่าง ๆ ซึ่งเราถือเอาเขาเป็นบรรทัดฐานในการซื้อ บุคคลเหล่านี้เรา
อาจจะไม่รู้จักเป็นการส่วนตัว แต่พวกเขาเป็นบุคคลที่มีคุณสมบัติ และพฤติกรรมที่ตรงกับค่านิยม 
(Value) ของเรา บุคคลดังกล่าวอาจจะเป็นดาราภาพยนตร์ ผู้มีชื่อเสียงทางการกีฬา หรือด้านอ่ืน ๆ 
เป็นต้น พวกนี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซึ่งเราคิดว่าเขาเป็นรากฐานในการตัดสินใจของเรา 
 ผู้น าด้านความคิดเห็น (Opinion Leaders) คือ ผู้ที่เราหวังจะให้แนะน าหรือชี้ทางในการซื้อ 
โดยมากมักเป็นเพื่อน หรือบุคคลใดก็ได้ ที่ เรารู้สึกว่าเขาจะมีความรู้พิเศษเกี่ยวกับเร่ืองของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น แฟชั่น หรือรถยนต์ เป็นต้น บุคคลเหล่านี้มิได้เที่ยวไปให้ความเห็นแก่ผู้บริโภคเสมอ
ไป แต่เขามักจะถูกถามความคิดเห็นจากผู้บริโภค 
สัญลักษณ์ต่าง ๆ 
 ค าพูดอาจจะกล่าวได้ว่าเป็นสัญลักษณ์ โดยทั่วไปเรามักจะอ้างถึงรูปร่าง ลักษณะสี เป็นต้น 
การวางแผนของผู้บริโภคมักจะรับอิทธิพลจากสัญลักษณ์เหล่านี้โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ณ จุดที่มีการซื้อ 
เช่น เสื้อผ้าของพนักงานขาย โฉมหน้าของร้านค้า สีของผลิตภัณฑ์ และสัญลักษณ์อ่ืน ๆ หลายอย่าง
มีบทบาทมากทีเดียวที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

 
2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 รูปแบบจ าลองที่สมบูรณ์เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 นักวิชาการมากมายศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในฐานะที่เป็นกระบวนการตัดสินใจ John 
Dewey พบว่า กระบวนการชนิดนี้เป็นกระบวนการแบบแก้ไขปัญหา (Problem Solving) นักวิชาการ 
ท่านอ่ืนพบว่ามีปัจจัยหลายประการกระทบต่อผลขั้นสุดท้าย รวมทั้งการจูงใจที่เกิดจากภายในตัว
บุคคลและอิทธิพลต่างๆ จากแหล่งภายนอก เช่น แรงผลักดันทางสังคมกับกิจกรรมทางการตลาด  
ฯลฯ 
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 กระบวนการแก้ไขปัญหาเป็นพฤติกรรมการตอบสนองความต้องการ  กล่าวโดยทั่วไป  
การตัดสินใจของผู้บริโภคมีขั้นตอนดังนี้ 
 1. การเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นการรับรู้หรื
อนึกเห็นภาพความแตกต่างอย่างมากระหว่างสภาพที่ปรารถนา (Desired State of Affairs) ในสิ่งต่าง 
ๆ กับสถานการณ์ที่แท้จริง (Actual State of Affairs) ที่ผู้บริโภคมีอยู่หรือสามารถหามาได้จนท าให้
เกิดการเร้าให้กระบวนการตัดสินใจตื่นตัวขึ้นมา ในที่นี้สภาพที่ปรารถนาเปรียบได้กับตัวปัญหา 
(Problems) และสภาพหรือสถานการณ์ที่เป็นจริงก็เปรียบได้กับตัวแก้ปัญหา (Solutions) นั่นเอง 
 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Search for Information) เป็นการเสาะแสวงหาข่าวสารที่ตน
เก็บรักษาไว้ในความทรงจ า หรือหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจจากสิ่งแวดล้อม (การเสาะ
แสวงหาจากแหล่งภายนอก) 
 3. การประเมินค่าทางเลือกก่อนการซื้อ (Pre-purchase Alternative Evaluation) เป็นการ
ประเมินทางเลือกในแง่ของผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ และท าให้การเลือกได้ทางเลือกที่ตนชอบ 
 4. การซื้อ (Purchase) เป็นการได้ตัวแก้ปัญหาหรือสินค้าที่เรานิยมชมชอบหรือสิ่งทดแทน
ที่เรายอมรับได ้
 5. การบริโภคหรืออุปโภค (Consumption) เป็นการอุปโภคบริโภคตรายี่ห้อที่ซื้อมา 
 6. การประเมินทางเลือกหลังการซื้อ (Post-Purchase Alternative Evaluation) เป็นการ
ประเมินระดับการอุปโภคบริโภคว่ามีความพอใจแค่ไหน 
 7. การจัดการกับสิ่งเหลือใช้ (Divestment) เป็นการจัดการ (ขจัด) ผลิตภัณฑ์ที่มิได้บริโภค
หรือเป็นเศษของไปแล้ว 
 รูปแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภคแสดงให้เห็นได้ดังต่อไปนี้ 
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ภาพประกอบที่ 2.3 รูปแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

รูปที่ 2.3  รูปแบบจ ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
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 รูปแบบจ าลองประเภทนี้มีข้อดีดังนี้ 
 1. เป็นการอธิบายถึงพฤติกรรม และสามารถรู้ได้ว่าอะไรจะเกิดขึ้นเมื่อตัวแปร และ
สถานการณ์เกิดการเปลี่ยนแปลง 
 2. ใช้วิจัยเป็นกรอบส าหรับอ้างอิง และเราสามารถท าโครงการวิจัยแยกแต่ละตัวแปรได้ 
 3. เป็นรากฐานแก่ระบบข่าวสารเพื่อการจัดการ  รูปแบบจ าลองชี้ให้เห็นข่าวสารแต่ละ
ชนิดที่จะท าให้เข้าใจกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค และเป็นรากฐานในการวางกลยุทธ์
การตลาด 
 ตัวแปรท่ีก่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจของผู้บริโภคให้รับอิทธิพล และปรับรูปแบบได้โดยปัจจัย และตัวก าหนด
หลายอย่างที่เราสามารถจัดกลุ่มได้สามกลุ่ม คือ 

1) ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) หรือข่าวสารทางการตลาด  ที่
ซึ่งนักการตลาดสามารถควบคุมได้นั่นเอง ตัวกระตุ้นดังกล่าวก็คือ 4 P’s นั่นเอง 

2) อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคอาศัยอยู่สิ่งแวดล้อมที่มีความสลับซับซ้อน  
กระบวนการตัดสินใจ และพฤติกรรมของเขาได้รับจากวัฒนธรรม  ชั้นทางสังคม  อิทธิพลจากตัว
บุคคล  เป็นต้น 

3) ความแตกต่างของบุคคล  เป็นปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  มีความ
แตกต่างกันที่ทรัพยากรมนุษย์ และความรู้ของผู้บริโภค  การจูงใจ  ทัศนคติ  บุคลิกภาพ และแบบ
ของการใช้ชีวิต (Lifestyle)  เป็นต้น 

4) กระบวนการทางจิตวิทยา มีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อพฤติกรรมผู้บริโภค นักวิจัยตลาด
มีความสนใจในเร่ืองนี้มาก  กระบวนการนี้ประกอบด้วย  การด าเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าวสารการ
เรียนรู้   
 เป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้ว วัตถุประสงค์ของการตลาด คือ สร้างการแลกเปลี่ยนให้เกิดขึ้น
โดยมีก าไร กิจกรรมทางการตลาดจึงมีอิทธิพลต่อกระวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ตัวแปร 
หรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4 P’s) แต่ละอย่าง ผลิตภัณฑ์ การวางราคา ช่อง
ทางการจ าหน่าย และการส่งเสริมตลาด (สื่อสารการตลาด) ต่างก็กระทบต่อกระบวนการซื้อใน
ขั้นตอนต่าง ๆ ด้วย ในขณะที่เป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อน และคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่
ใหม่ และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ืองนี้แล้ว ในฐานะนักการ
ตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่าผู้บริโภคมีความคุ้นเคย เพื่อให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะ
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แสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวาง พิจารณารูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก  
สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค  หีบห่อที่ “สะดุดตา”  อาจท าให้ผู้บริโภคเลือก
ไว้เพื่อพิจารณา ประเมิน เพื่อการตัดสินใจซื้อ  ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็ท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน  สินค้าคุณภาพสูง หรือสินค้าทีปรับเข้ากับ
ความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 
 ราคา (Pricing) 
 ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือก และท าการ
ตัดสินใจ (เช่น “คุณต้องตัดสินใจ กล้อง Nikon ควรลดราคาไหม?”)  โดยปกติผู้บริโภคชอบ
ผลิตภัณฑ์ราคาต่ า  นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย  ลดต้นทุนการซื้อ  หรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ด้วยลักษณะอื่น ๆ  ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ผู้บริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด  โดยถือ
เป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้องส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย  ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลด
น้อยลง  นอกจากนี้ราคายังเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่า (Value) ของผู้บริโภค ซึ่งก็จะติดตามด้วยการ
ซื้อ 
 ช่องทางการจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) 
 กลยุทธ์ของนักการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ได้พร้อมจ าหน่าย  สามารถก่ออิทธิพล
ต่อการ “พบ” ผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่ายแพร่หลาย และง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภค
น าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์  
เช่น  สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินค้า ท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าจ า
ไปใช้บน “ชั้นวางของ” ในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 การส่งเสริมตลาด (Promotion-Marketing Communication) 
 การส่งเสริมตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ  ข่าวสารที่นักการตลาดส่งไปอาจ “เตือนใจ” ให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา  สินค้าของ
นักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้ และมันสามารถส่งมอบคุณค่าให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง  
เมื่อได้ข่าวสารหลังการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 
 
 พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ 
 ขณะนี้เรารวบรวมเอาอิทธิพลต่าง ๆ มาไว้ด้วยกัน และสร้างเป็นรูปแบบจ าลองของ
พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ  วิธีการที่ดีที่สุดที่จะท าความเข้าใจว่ากระบวนการนี้ด าเนินไปได้  
อย่างไรก็คือ  คิดถึงสถานการณ์การซื้อจริง  กระบวนการน้ีประกอบไปด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การเล็งเห็นปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการเป็นขั้นตอนเร่ิมต้นของ
กระบวนการตัดสินใจ เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกในความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคนึกเห็นภาพ
สภาวะที่เขาปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เป็นจริง ณ เวลาหนึ่ง  แล้วท าการก าหนดว่าเป็น
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ความต้องการที่มีล าดับความส าคัญสูงมากพอที่ตนจะสนใจ 
 แหล่งส าคัญของการตระหนักถึงปัญหา ก็คือ ความต้องการเกิดตื่นตัวขึ้นมาโดยเฉพาะ 
อย่างยิ่งเมื่อความต้องการเกี่ยวพันกับภาพพจน์ของตัวบุคคลเอง (Self-image)  ของผู้บริโภค สิ่งจูงใจ
ต่างๆ มีแนวโน้มที่จะมุ่งไปสู่วัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย ผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้ซื้ออาจถูกจูงในด้วย
ปัจจัยต่าง ๆ มากมาย เช่น รูปร่างดี (Physical Fitness) หรือความปรารถนาที่จะได้ “รุ่นล่าสุด” เป็นต้น 
 นอกจากนั้น ยังมีอิทธิพลทางด้านสิ่งแวดล้อมที่กระทบต่อการเล็งเห็นปัญหาของบุคคล
บุคคลอ่ืนอาจเป็นลูกที่คอยชวนพ่อ “พ่อ ขายรถเก่าคันนี้เถอะ รุ่นใหม่ตกมาถึงแล้ว” เพื่อนบ้านมีแรง
กดดันในเร่ืองการรักษาทรวงทรงต่อเราจนกลายเป็นเร่ืองที่เราต้องเอาชนะ ทั้งหมดนี้จะเป็นได้ว่า
การเล็งเห็นปัญหาเป็นเร่ืองสลับซับซ้อนมาก 
 ขั้นตอนที่ 2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร เป็นขั้นตอนถัดมา เป็นขั้นตอนเกี่ยวกับการเสาะ
แสวงหาข่าวสารจากภายในความทรงจ าเพื่อก าหนดว่าทางเลือกอันประกอบด้วยลักษณะต่าง ๆ ของ
สินค้าที่กระจ่างพอที่จะท าการซื้อโดยไม่ต้องท าการเสาะแสวงหาข่าวสารอ่ืนต่อไปหรือไม่ ถ้า
ข่าวสารในความทรงจ าไม่มีพอ โดยปกติก็จะต้องท าการเสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอก 
 การจะท าการเสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอกได้รับอิทธิพลของความแตกต่างของบุคคล  
และอิทธิพลทางด้านสิ่งแวดล้อม  ครอบครัวมักมีอิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาข่าวสาร
ด้วย 
 ขั้นตอนที่ 3 ประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ  ผู้ที่จะซื้อรถจักรยาน จะต้องท าการตรวจจักรยาน 
ในแง่ของลักษณะของผลิตภัณฑ์ และท าการเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือสเปค (Specification-
คุณลักษณะเฉพาะ) และมีการใช้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และตราดังกล่าว 
 กล่าวอีกนัยหนึ่งเกณฑ์เป็นผลที่เราปรารถนาจะได้จากการซื้อ และการบริโภค และแสดง
ออกมาในรูปลักษณะที่เรานิยมชมชอบ เช่นกันกับขั้นตอนที่แล้วมา การประเมินทางเลือกก่อนซื้อ
ถูกปรับแต่ง และถูกอิทธิพลจากความแตกต่างของบุคคล และอิทธิพลของสิ่งแวดล้อม 
 ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ มักจะเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก บางทีก็จ่ายของที่บ้าน  อย่างไรก็ดีสิ่ง
ส าคัญที่ต้องมีคือ  พนักงานขายที่มีความช านาญสูง 
 ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคบริโภค และการประเมินทางเลือกหลังซื้อ  ทั้งสองอย่างมี
ความผูกพันกันอย่างใกล้ชิด เร่ืองที่น่าสนใจคือความพอใจของผู้บริโภคและการรักษาความพอใจ
นั้น  
 ค าถามที่น่าในใจก็คือ “ความคาดหมายของผู้ซื้อ เป็นไปอย่างสมหวังหรือเปล่า” ถ้าความ
คาดหมายเทียบได้กับปฏิบัติการของผลิตภัณฑ์  ผลก็คือน่าพอใจ  แต่ถ้าเกิดมีทางเลือกที่มิได้เลือกไว้ 
และเกิดนึกเห็นภาพว่าดีกว่าตราที่เลือกไว้ละก็ ความไม่พอใจอาจเกิดขึ้น 
 ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งเหลือใช้ ผู้บริโภคพบทางเลือกที่จะทิ้งผลิตภัณฑ์ หรือท าให้
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กลับสภาพเดิม หรือท าการตลาดซ้ าอีก (Remarketing-ขายไปสู่ตลาดของใช้แล้ว) 
 
2.4 พฤติกรรมการรับรู้ของผู้บริโภค 

 หลักการ แนวคิด ทฤษฎี  
 แนวคิดที่เกี่ยวกับการรับรู้ ความหมายของการรับรู้  

 อดุลย์ จาตุ รงคกุ ล(2550,หน้ า199)ได้ ให้ ความหมายของการเข้ าใจหรือการรับ รู้ 
(Comprehensionor Perception) ว่าเป็นการแปลความหมายข่าวสารทันทีที่ผู้บริโภคท าการเลือกและ  
มุ่งความสนใจไปที่ตัวกระตุ้น กระบวนการรับรู้จะถูกรวมตัว มุ่งไปที่การจัดรูปแบบ (Organizing) 
จัดรวมเป็นหมวดหมู่เป็นจ าพวก(Categorizing) และท าการแปลความหมายข่าวสารที่เข้ามาสู่ความ 
นึกคิด  

 สตีเฟน พีรอบบินส์(Stephen P. Robbins อ้างอิงจาก มหาวิทยาสุโขทัยธรรมธิราช, 2538, 
หน้า 204) ได้ให้ค าจ ากัดความของการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้หมายถึงกระบวนการซึ่งบุคคล จัดรูปแบบ 
และตีความส่งที่มากระทบประสาทสัมผัส เพื่อที่จะให้ความหมายตามความเป็นไปของ  สภาวะ
แวดล้อม  
 ฮาโรลด์ดับเบิ้ลยูเบอร์แมน (Harold W Berkman อ้างอิงจาก มหาวิทยาสุโขทัยธรรมธิ ราช, 
2538, หน้า 204) ได้ให้ไว้ว่า “การรับรู้หมายถึง หนทางซึ่งบุคคลรวบรวม ด าเนินกระบวนการ และ
ตีความข้อมูลจากสภาวะแวดล้อม” ซึ่งค ากล่าวโดยสรุปแล้วการรับรู้จึงหมายถึงกระบวนการที่ 
มนุษย์ใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดย ทางตา หูจมูกลิ้น หรือสัมผัส ในการรับการกระตุ้นจากสภาวะ  
แวดล้อมภายนอกในลักษณะรูป รส กลิ่น เสียงหรือสัมผัส แล้วส่งผ่านไปยังสมองมีการจัดระบบ  
และตีความแปลความหมายสิ่งเร้าเกิดความหมายที่เป็นที่เข้าใจของผู้บริโภคแล้วเก็บสะสมไว้ใน  
ความทรงจ า หรือมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมนั้น 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549, หน้า 83) กล่าวว่าการรับรู้(Perception) หมายถึงการที่บุคคล 
ตอบสนองต่อข้อมูลหรือสิ่งต่าง ๆ รอบตัวและตีความหมายสิ่งเหล่านั้นออกมา มนุษย์มีการรับรู้  
อย่างเป็นกระบวนการ (Process) กล่าวคือการสัมผัสสิ่งรอบตัวโดยอวัยวะต่างๆ เช่น ตา หูจมูกและ  
อ่ืนๆ แล้วสมองตีความหมายออกมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ผ่านมาในชีวิต ท าให้การรับรู้ 
ของมนุษย์ในสิ่งเดียวกันอาจแตกต่างกันได้  
 สุรางค์ จันทร์เอม (2524, หน้า 107) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้เป็นข้อ ๆ ดังนี้  
 1. การรับรู้คือการจัดระบบการรวบรวมและตีความหมายจากการสัมผัส  
 2. การรับรู้คือกระบวนการที่สิ่งมีชีวิตรับเอาเร่ืองราวต่าง ๆ โดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัส  
เป็นสื่อกลาง  
 3. การรับรู้คือกระบวนการที่เกิดขึ้นระหว่างสิ่งเร้าและการตอบสนองสิ่งเร้า  
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 เคริน, ฮาร์ดเล่ย์และรูเดลรัส (Kerin, Hartley and Rudelius อ้างอิงจาก ปณิศา, 2548, หน้า 
94) ได้กล่าวไว้ว่าการรับรู้(Perception) เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัด 
ระเบียบ(Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) โดยอาศัยประสาท 
สัมผัสทั้งห้า เพื่อสร้างภาพที่มีความหมายออกมา  
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547, หน้า 80) ได้กล่าวไว้ว่าการรับรู้(Perception) คือวิธีการที่ 
ผู้บริโภคได้รับข้อมูล หรือเป็นกระบวนการในการแปลความหมายของข้อมูลที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อม 
ภายนอก  
 ชิพแมน และคาร์นุก (Schiffman & Kanuk, 2000, p. 162) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการ รับรู้
เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูล  เพื่อที่จะ
สร้างภาพที่มีความหมายเป็นภาพรวมขึ้นมา  
 มอริสัน (Morison, 1996, p. 45) ได้ให้ความหมายไว้ว่าลูกค้าได้ใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ได้แก่การมองเห็น การได้ยิน การชิมรส การสัมผัส และการได้กลิ่นในการรับรู้ถึงการบริการและ  
ข้อมูลส่งเสริมการขายหรือบริการของธุรกิจ  
 เสรีวงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการรับรู้เป็นกระบวนการที่ มนุษย์
เลือกที่จะรับรู้สรุปการรับรู้ตีความหมายการรับรู้สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้างภาพใน  สมอง
ให้เป็นภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน  
 จากความหมายข้างต้นพอจะสรุปได้ว่าการรับรู้(Perception) คือกระบวนการที่บุคคล 
ตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดจากการกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประกอบกับประสบการณ์ 
หรือความรู้เดิม เพื่อใช้ในการเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายของข้อมูลที่ได้รับตามความ  
เข้าใจของแต่ละบุคคลแล้วเก็บสะสมไว้ในความทรงจ า 

 
 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้  
 กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะมีขอบเขตการรับรู้และการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่  
ต่างกันไปตามประสบการณ์ของแต่ละคน ตามความสามารถและคุณภาพของอวัยวะรับสัมผัสใน  
การรับรู้ได้ไว้รวมถึงความแรงของสิ่งกระตุ้นที่มากระทบประสาทสัมผัสนั้นซึ่งเป็นผลมาจากการมี  
พันธุกรรม การฝึกฝนและสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ท าให้แต่ละคนมีการสะสมการรับรู้ที่ต่างกัน 
เนื่องจากคนเรามีการรับรู้ต่างกัน ความล้มเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้นได้ถ้าเราไม่ยอมรับ  
ความแตกต่างในเร่ืองการรับรู้ของแต่ละบุคคล การรับรู้เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการสื่อสาร  
ทัศนคติและความคาดหวังของผู้สื่อสารโดยทั่วไป การรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัว 
หรือตั้งใจ และมักเกิดตามประสบการณ์และการสั่งสมทางสังคม คนเราไม่สามารถให้ความสนใจ  
กับสิ่งต่างๆรอบตัวได้ทั้งหมดแต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเท่านั้น แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้  
สิ่งต่างๆรอบตัวต่างกัน ฉะนั้นเมื่อได้รับสารเดียวกันผู้รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้
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สารเดียวกันต่างกัน (กิ่งพร ทองใบ, ศิริโสภา เขตตานุรักษ์และกฤษฎารัตน์ วัฒนสุวรรณ, 2538, 
หน้า 204) 

 
 
ภาพประกอบท่ี 2.4 แสดงกระบวนการรับรู้  
ท่ีมา : (กิ่งพร ทองใบ,ศิริโสภา เขตตานุรักษ์ และกฤษฎารัตน์ วัฒนสุวรรณ, 2538, หน้า 204) 

 
 George & Michael (1993, p.128) ได้กล่าวว่ากระบวนการเลือกสรรการรับรู้ ประกอบด้วย 4 
ขั้นตอน ดังนี ้ 
 1. การเปิดรับสื่อ (Selective Exposure) หมายถึงการที่ผู้บริโภคจะเลือกรับข้อมูลข่าวสาร 
ที่เสนออยู่ทั่วไปหรือไม่ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจเลือกอ่านหรือดูโฆษณาสินค้าที่น่าใจจาก 
โทรทัศน์หรือในนิตยสารแต่ถ้าโฆษณาชิ้นไหนไม่น่าสนใจก็จะเปิดผ่าน ๆ ไป การเลือกซื้อ  
หนังสือพิมพ์และการเลือกเปิดวิทยุ การเลือกเปิดรับข่าวสารข้อมูลดังกล่าวนี้เป็นขั้นแรกของ  
กระบวนการเลือกสรรการรับรู้  
 2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือกมุ่งเน้นความสนใจไป ที่
สิ่งเร้าหรือข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่ง และในขณะเดียวกันจะไม่สนใจต่อสิ่งเร้าอ่ืน ๆ เพียงแต่ผ่าน  หู
ผ่านตาไปเท่านั้น  
 3. การเลือกตีความเข้าใจ (Selective Comprehension) ซึ่งหมายถึงว่าเมื่อผู้บริโภคเลือก 
สนใจที่จะรับรู้ข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่งแล้ว ก็จะแปลความหมายหรือตีความเข้าใจข่าวสารที่ได้รับ 
ไปตามทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของตนเองเป็นส าคัญ ซึ่งอาจจะผิดเพี้ยนไม่  
ตรงตามเจตนาของผู้ส่งข่าวสารก็อาจเป็นได้  
 4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) ซึ่งหมายความว่าสิ่งโฆษณาหรือข่าวสารต่างๆ ที่ 
ได้เห็น ได้ยิน และได้อ่าน และผ่านกระบวนการรับรู้มาถึงขั้นตีความหมายท าความเข้าในแล้วแต่  
ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะสามารถจดจ าข่าวสารทั้งหมดก็หาไม่ ตรงกันข้ามผู้บริโภคจะจดจ า  
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เฉพาะข่าวสารบางอย่าง หรือบางส่วนที่มีลักษณะเด่นเฉพาะท าให้จดจ าได้หรือข่าวสารที่ตรงกับ  
ความสนใจ ความต้องการของตนเองเท่านั้น และมักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจมากนัก 

 

 
ภาพประกอบท่ี 2.5 แสดงกระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้  
ท่ีมา : George & Michael, 1993, p. 128 

 
 จากแนวคิดและกระบวนการเกี่ยวกับการรับรู้สามารถสรุปได้ว่าการรับรู้เป็นกระบวนการ 
ที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวหรือตั้งใจและมักเกิดตามประสบการณ์และการสั่งสมทางสังคม คนเราจะเลือก  
รับรู้เพียงบางส่วนเท่านั้น เพราะไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวได้ทั้งหมดแต่ละคนมี 
ความสนใจและรับรู้สิ่งต่าง ๆ รอบตัวต่างกัน ฉะนั้นเมื่อได้รับสารเดียวกัน ผู้รับสารแต่ละคนอาจให้ 
ความสนใจและรับรู้สารเดียวกันต่างกัน  

 
 ระดับการรับรู้(Perception Stages)  
 ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ (2545, หน้า 52-53) ได้กล่าวไว้ว่า ระดับการรับรู้มี3 
ระดับ ดังนี ้ 
 1. ระดับต่ าสุดที่ผู้บริโภครับรู้ได้คือระดับที่หากใส่ตัวกระตุ้นทางการตลาดต่ ากว่าจุดนี้ก็  
จะไม่มีพลังเพียงพอที่จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้  
 2. ระดับความแตกต่างต่ าสุดที่ผู้บริโภครับรู้ได้ คือระดับที่หากมีการเปลี่ยนแปลง  
ตัวกระตุ้นทางการตลาดเพียงเล็กน้อยก็จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงการเปลี่ยนแปลงนี้  
 3. ระดับสูงสุดที่ผู้บริโภคจะรับรู้ได้คือ ระดับที่หากมีการเพิ่มตัวกระตุ้นทางการตลาด  สูง
กว่าจุดนี้ก็จะไม่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น  

 
 ประเภทของการรับรู้  
 กมลรัตน์หล้าสุวงศ์ (2527, หน้า 228-239) ได้กล่าวว่า การรับรู้แบ่งออกเป็น 4 ประการ 
คือ  
 1. การรับรู้ทางอารมณ์หมายถึงการรับรู้ความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ  
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 2. การรับรู้ลักษณะของบุคคลต้องอาศัยข้อมูลประกอบกัน  
 3. การรับรู้ลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรม และค าบอกเล่า  
 4. การรับรู้ภาพพจน์ของกลุ่มบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของสิ่งต่าง ๆ ตามที่  
บุคคลรับรู้เป็นภาพที่อยู่ในความคิดหรือจินตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอกลักษณะของ  
ภาพเหล่านั้นให้ผู้อ่ืนทราบได้ด้วย  การรับรู้ปรากฏการณ์ทางสังคม เป็นการตีความหรือแปล
ความหมายสิ่งต่าง ๆ หรือ เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมตามความเชื่อตนเอง เพื่อให้เกิดความ
เข้าใจและอธิบายสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้นได ้
 
 การรับรู้ปรากฏการณ์ทางสังคม 
 ขึ้นอยู่กับสาเหตุ2 ประการคือ  
 1. ระดับการรับรู้หมายถึง บุคคลที่มีความรู้ความสามารถ ประสบการณ์เชาวน์ปัญญา  
หรือความเฉลียวฉลาดแตกต่างกัน ย่อมจะตีความหมายหรือแปลความหมายต่อสิ่งต่าง ๆ แตกต่าง  
กัน  
 2. การเปลี่ยนการรับรู้คือถ้าผู้มีการรับรู้ค่าได้มีโอกาสสนทนาหรืออภิปรายกับผู้ที่มี ระดับ
การรับรู้สูงก็อาจจะถูกผู้ที่มีระดับการรับรู้สูงเปลี่ยนแนวคิดหรือแนวการรับรู้ได้การรับรู้ของ บุคคล
นั้นมีทั้งการรับรู้เกี่ยวกับตนเองการรับรู้บุคคลอ่ืน การรับรู้สังคมโดยสังคมเป็นตัวเร้าใน  ลักษณะที่
ก่อให้เกิดประสบการณ์ซึ่งเป็นผลของการท างานของระบบประสาทสัมผัสและมีภาพการ  จูงใจ
ประสบการณ์มีทั้งที่เป็นความรู้สึกความรู้สึกนี้จะบรรยายเป็นค าพูดไม่ได้หรือประสบการณ์ที่ 
อธิบายเป็นค าพูดได้และสามารถถ่ายทอดเป็นค าพูดได้และถ่ายทอดให้ผู้อ่ืนฟังได้หรือในลักษณะ  
ของประสบการณ์ที่เป็นนามธรรม เป็นประสบการณ์ที่อธิบายเป็นค าพูดได้ยากแต่สามารถที่จะ  
อธิบายลักษณะของพฤติกรรมที่แสดงถึงพฤติกรรมนี้ได้  
 
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค (Factors affecting consumer perception)  
 ธรรมชาติของการรับรู้และการกระท าที่เกิดจากการรับรู้จะได้ผลกระทบมาจาก ปัจจัย  
ทางกายภาพและปัจจัยทางความคิดทั้งหลายปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ ของผู้บริโภคสามารถจัดเป็น  
กลุ่มที่ส าคัญได้ 5กลุ่ม (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 148) คือ  
 1. ปัจจัยด้านเทคนิค ปัจจัยด้านเทคนิคนั้น หมายถึง สภาพความเป็นจริงของสิ่งที่ผู้บริโภค
ได้รับรู้ไม่ใช้เป็น การตีความของสิ่งนั้น หลักฐานที่แสดงถึงสิ่งบอกเหตุด้านกายภาพจะมีผลกระทบ
ต่อการพิจารณา ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ได้มากกว่าสิ่งบอกเหตุที่ไม่ใช่ด้านกายภาพ เช่น 
ภาพลักษณ์ของ ร้านค้า เป็นต้น ปัจจัยด้านเทคนิคส าคัญ ๆ ที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคได้แต่
ขนาด สีสัน ความ เข้มข้น การเคลื่อนไหว การวางต าแหน่งการตัดกัน และความโดดเดี่ยว  
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 2. ความเต็มใจในการรับรู้ของผู้บริโภค28 ความเต็มใจในการรับรู้ของผู้บริโภค หมายถึง 
สภาวะของจิตใจ ทัศนคติที่มีต่อสภาวะ ความพร้อมที่จะรับรู้ของบุคคล ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
เต็มใจใน การรับรู้ของผู้บริโภค ได้แก่ ความมั่นคงของการรับรู้นิสัยในการรับรู้ความระมัดระวัง
และความมั่นใจต่อการรับรู้ ความตั้งใจ โครงสร้างของจิตใจ ความคิดที่มีต่อการรับรู้ ความคุ้นเคย
ต่อสิ่งที่ได้รับรู้และการคาดหวังในการ รับรู้ของผู้บริโภค  
 3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค สิ่งที่ผู้บริโภคได้มีการรับรู้ในปัจจุบันก็เป็นสิ่งที่
ได้รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์ ใน อดีตที่ผ่านมาและการคาดหวังของบุคคลก็จะมีพื้นฐานมา
จากประสบการณ์ในอดีตเช่นกัน ฉะนั้น การที่ผู้บริโภคจะมีการรับรู้อย่างไรในปัจจุบัน ก็ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของบุคคลที่มีต่อตัวกระตุ้น นั้น รวมทั้งการคาดหวังของผู้บริโภคด้วยกล่าวโดยย่อ ทั้ง
การรับรู้ในปัจจุบันและ การคาดหวังของ ผู้บริโภค จะได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ในอดีต ของ
ผู้บริโภคดังนั้น ประสบการณ์ในการใช้ สินค้าตราใดตราหนึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
ปัจจุบันและอนาคตด้วย  
 4. อารมณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ หมายถึง ความรู้สึก ทัศนคติในปัจจุบัน และสภาวะของ
จิตใจซึ่งสิ่งเหล่านี้ต่างมี ความส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ถ้าผู้บริโภคมีอารมณ์ดี
ในขณะที่มีตัวกระตุ้นทาง การตลาดเข้ามา ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มว่าจะถูกชักชวนหรือถูกท าให้
ยอมรับได้ง่าย ฉะนั้นนักการ ตลาดควรจะต้องตระหนักถึงปัจจัยด้านอารมณ์ในการเสนอขายสินค้า
กล่าวคือ ผู้บริโภคนั้นอยู่ใน สภาพที่พร้อมจะยอมรับสินค้าที่น าเสนอหรือไม่  
 5. ปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านวัฒนธรรมและสังคม (Social and Cultural Factors of 
Consumer Perception) ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสังคม และวัฒนธรรมที่บุคคลอาศัยอยู่มีอิทธิพล
ต่อวิธีการรับรู ้ของผู้บริโภค บทบาทของบุคคลแต่ละคนหรือความเข้าใจในตนเองในสังคมเช่น ชั้น
ทางสังคมหรือ สถานภาพ และวัฒนธรรมเฉพาะของบุคคลที่จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์สิ่งส าคัญ มากที่สุดส าหรับนักการตลาด ก็คือ การเข้าใจปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรมที่
มีความแตกต่างกัน เพื่อจะได้สามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาด ให้เหมาะสมกับบุคคล แต่ละกลุ่ม
ในสังคมใดอย่างมี ประสิทธิภาพ (ณิชากุล สาตรา, 2553, 147 หน้า) 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้โฆษณาวีดีโอผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
 อรชุมา กอบเกื้อกูล (2556)ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษาในรูปแบบอีเมล และแบนเนอร์บนเว็ป
ไซต์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่น ผลการวิจัยสรุปว่า วัยรุ่นส่วนใหญ่เปิดรับโฆษณาใน
รูปแบบอีเมลและแบนเนอร์บนเว็ปไซต์ร้อยละ  1 – 20 ขอจ านวนที่ได้รับส่วนใหญ่เลือกสินค้า
ประเภทอุปโภค(ของใช้) และเมื่อเปิดรับโฆษณาในรูปแบบอีเมลและแบนเนอร์บนเว็ปไซต์จะส่งผล
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ให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับเชื่อมั่น 
 รัชดาพร มูลเมือง และจิตศิริ บรรพจุลจินดา (2544) ได้ศึกษาเร่ือง ทัศนคติที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากสื่อโฆษณาของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยสรุปว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคล เช่น อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรร
รมการรับสื่อโฆษณา และทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณา รวมทั้งไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากสื่อโฆษณา 


