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(Consumer Behaviour)

พฤติกรรมผูบ้ริโภค

หมายถงึ กระบวนการเกีย่วกบัการเลอืก การตดัสนิใจซือ้ การใช้ และการทิง้ภายหลงัการบรโิภค
“ผลติภณัฑ”์ อาจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร ประสบการณ์ หรอืแนวคดิเพื่อตอบสนองความต้องการหรอื
ความจ าเป็นของ“ผูบ้รโิภค” ทีเ่ป็นไดท้ัง้ปัจเจกบุคคล กลุม่บุคคลหรอืองคก์ารธุรกจิ สถาบนั



กลุ่มมิลลเินีย (Millenial)
เป็นช่ือเรียกกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดตั้งแต่ปี ค.ศ. 1977-2000 เช่ียวชาญการใชเ้ทคโนโลยดิีจิทลั ทั้งคอมพิวเตอร์ 

สมาร์ตโฟน และ Smart Device อ่ืนๆ ค่อนขา้งใชจ่้ายกบัเคร่ือง มืออุปกรณ์ส่ือสารมาก และใชเ้วลาบนส่ือดิจิทลั
อยา่งต่อเน่ืองในกิจกรรมประจ าวนัทุกอยา่ง กลุ่มมีเพิ่มข้ึนเด่นชดัในประเทศแถบทวปีเอเชีย



ววิฒันาการยุคดจิทิัล

ท่ีมา : https://positioningmag.com/1205907













ส่ือดจิทิัลทีป่รากฏอยู่บนอุปกรณ์น าเสนอ 3 รูปแบบใหญ่

เคร่ืองคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะและพกพา (Desktop / Laptop / Notebook) 01

02

03

สมาร์ตโฟนและแทบ็เลต็ (Smart Phone and Tablet) 

รูปแบบอ่ืนๆ (Other Platforms) เช่น อุปกรณ์เกมเพลยส์เตชนั คีออสดิจิทลั
ส่ือประชาสมัพนัธ์ทางจอภาพ



กิจกรรมการส่ือสารดิจิทลัท่ีพบในอปุกรณ์ทัง้ 3 รปูแบบของผูบ้ริโภค

การเขา้ถึงเวบ็ไซต ์(Web Access) 

การรับข่าวสารท่ีสนใจ (Feed-in) 

การรับส่งอีเมล (Email) 

การใชแ้อปพลิเคชนั (Application) 

การรับชมวดีิโอออนไลน์ (Online VDO) 

การติดต่อส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Network)



การเขา้ถึงแหล่งขอ้มูล
(Information Playing Field)

ผูบ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดจ้ากสมาร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ต 
ซ่ึงเขา้ถึงขอ้มูลท่ีเป็น ข่าวสาร ความคิดเห็น จาก Keyword จึงเกิด
พฤติกรรม Showrooming คือพฤติกรมท่ีเดินเขา้ดูสินคา้ท่ี Offline
แต่กลบัไปซ้ือช่องทาง Online หรือพฤติกรรม Webrooming คือดู
ขอ้มูลออนไลนแ์ต่ไปซ้ือท่ีร้าน Offline

พฤติกรรม
ผู้บริโภคยุดิจิทลั

การเช่ือมโยงถึงกนั 
(Interconnectivity)

เช่น การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ก่อให้เกิด
ปฏิสัมพนัธ์กนัทัว่โลก และก่อให้เกิดสังคม
เสมือน (Virtual Community)

การมุ่งเนน้ความเก่ียวขอ้ง 
(Relevance Focus)

การเปรียบเทียบหรือการคดัเลือกผา่น การ
เลือกใช้ตัวกรองหรือ Filter หรือการ
เปรียบเทียบจากความคิดเห็นและรีวิวใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือ



พฤติกรรม
ผู้บริโภคยุดิจิทลั

การพฒันาสู่ลูกคา้มืออาชีพ 
(Rising Prosumer)

ผูบ้ริโภคท่ีร่วมมือกับองค์การธุรกิจ
ในการสร้างสรรค์ผ ลิตภัณฑ์  ท า
หน้ า ท่ี ส ะ ท้ อ น ค ว า ม เ ห็ น จ า ก
ประสบการณ์การใช้แบรนด์ให้แก่
ธุรกิจ และเผยแพร่ต่อผูอ่ื้น

การเกิดข้ึนของตลาดกลุ่มเฉพาะ
มากข้ึน (Growing Niche)

การรวมกลุ่มเพ่ือแสดงออกถึงความ
สนใจของกลุ่มผูบ้ริโภคขนาดย่อยๆ
อย่างจริงจัง การตลาดแบ่งส่วนย่อย 
(Niche) เช่น Facebook fang page หรือ 
Line Group ท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนั

การสร้างเน้ือหาส่วนบุคคล 
(Personal Micropublishing)

การเผยแพร่เน้ือหาส่วนบุคคล รูปภาพ วิดีโอ บนโลก
ออนไลน์ท าให้เกิดการสนทนา ความคิดเห็นมีส่วนต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ความตอ้งการใหต้อบสนอง
ทนัที (On Demand)

ความรวดเร็วในการส่ือสารไร้ขีดจ ากดั
ไดท้นัเวลาท่วงทีส่งผลให้กระบวนการ
ทางธุรกิจกระชบัและรวดเร็วตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เช่นซ้ือขาย
ออนไลน์ไดท้นัที 24 ชัว่โมง



ความส าคญัของพฤตกิรรมผู้บริโภคยุคดจิิทลัในทางการตลาด

1

การแบ่งส่วนตลาด 
(Market Segmentation)

เป็นส่วนย่อยจากตลาดใหญ่ท่ีถูกแบ่งออก
จากความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกัน
ออกไป เป้าหมายของผลิตภัณฑ์ ความ
ตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑ์ ศกัยภาพท่ีจะให้เกิด
ความตอ้งการผลิตภณัฑ์

2

การพฒันากลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategy) 

การวางแผนกลยทุธ์การตลาดท่ีสร้าง
ปฏิกิริยาต่อผูบ้ริโภค ตอบสนองเชิงบวก
ต่อการด าเนินการตลาดและสร้าง
ความส าเร็จใหธุ้รกิจ

3

การตดิตามผลทางการตลาด 
(Marketing Outcome)

• ต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภณัฑ์
(Product Positioning)

• ยอดขายและผลก าไร (Sales and Profit) 
• ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer 

Satisfaction) 
• ความภกัดีของลูกคา้ (Customer 

Loyalty)



การวเิคราะห์และปัจจัยทีเ่กีย่วข้องกบั
พฤตกิรรมผู้บริโภคยุคดจิิทลั



การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคด้วย 5W1H
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ย 5W1H Analysis คือ การ
วิเคราะห์ท าความเขา้ใจสถานการณ์ใหก้ระจ่างแจง้ โดยการใชค้  าถาม
รอบดา้น 5W1H 

• ใครซ้ือผลิตภณัฑแ์ละใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who) 
• ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) 
• ท าไมผูบ้ริโภคซ้ือ (Why) 
• ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When) 
• ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) 
• ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How)



การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคด้วยแบบจ าลองกล่องด า

แบบจ าลองกล่องด า (Blackbox Model) หมายถึง แบบจ าลองท่ีเสนอความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคอนัเปรียบเสมือน
กล่องด าในตวัผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลท่ีนกัการตลาดไม่อาจทราบหรือคาดคะเนไดแ้น่ชดั

ตวักระตุ้น
Stimulus

กล่องด า Blackbox
(Internal Process)

การตอบสนอง
Response



แบบจ าลองกล่องด า
ส่ิงกระตุ้นภายนอก(Stimuli)

ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค
(Buyer’s Black Box)

การตอบสนองของผู้บริโภค
(Buyer’s Responses)

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด
ผลิตภณัฑ์
ราคา
การจดัจ าหน่าย
การส่งเสริมการตลาด

ลกัษณะของผู้บริโภค
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม
ปัจจยัดา้นสังคม
ปัจจยัดา้นบุคคล
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา

การเลือกผลติภัณฑ์
การเลือกตรายีห่อ้
การเลือกผูข้าย
การเลือกเวลาในการซ้ือ
การเลือกปริมาณการซ้ือ

ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ
เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี
การเมือง
วฒันธรรม

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
การรับรู้ปัญหาความตอ้งการ
การแสวงหาขอ้มูล
การประเมินทางเลือก
การตดัสินใจซ้ือ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ

ทีม่า: Kotler & Keller  (2016; p. 187, Fig.6.1)



ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
1.ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors)

A. วฒันธรรม (Culture)
วฒันธรรม (Culture) เป็นเหตุพ้ืนฐานในการแสดงออก
ของบุคคล ไดรั้บการถ่ายทอดเรียนรู้จากครอบครัวผา่น
รูปแบบคุณค่าสังคม ค่านิยม หรือแบบแผนความ
ประพฤติ วฒันธรรมสัมพนัธ์กบัประเทศหรือภูมิภาค 
อนัส่งผลต่อการจดัการการตลาด

วฒันธรรมความนอบนอ้มของคนไทย(บน) 
คนญ่ีปุ่น(ล่าง)

ท่ีมา: https://www.gsb.or.th/services/ชองทางการ
ใหบรการ/รถเคลอนท.aspx และhttp://www.kanebo

.com/beautyadvice/omotenashi/omotenashi.html



ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)

1.ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors)

B. วฒันธรรมยอ่ย (Sub-culture)
แต่ละวฒันธรรมจะประกอบดว้ย 
วฒันธรรมยอ่ย เป็นคุณค่าร่วมภายในกลุ่ม
บุคคลท่ีมีขนาดเลก็กวา่ วฒันธรรมยอ่ย
สัมพนัธ์กบัเช้ือชาติ ศาสนา หรือพ้ืนท่ี
ภูมิศาสตร์

ลิซ่าวง BlackPink เกาหลีโฆษณาให ้AIS
ท่ีมา: https://www.youtube.com/watch?v=XWneLydB6Ac



ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors)
C. ชนชั้นทางสังคม (Social Class)
ชนชั้นทางสังคมเป็นขั้นท่ีมีการจดัระดบัในสังคมอยา่งถาวร เพ่ือแบ่งแยกใหไ้ดส้มาชิก
ท่ีมีคุณค่า ความสนใจ และพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนัไวด้ว้ยกนั



ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)

2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors)
A. กลุ่มและเครือข่ายสังคม 
(Group and Social Networks)
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่ม
ยอ่ยท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู ่หรือกลุ่มอา้งอิง
ท่ีผูบ้ริโภคใชอ้า้งอิงแต่ไม่ไดเ้ป็นสมาชิก 

ช่องยทููบเก๋ไก๋สไลเดอร์ (วนัท่ี 30 พฤษภาคม 2562)
ท่ีมา: https://www.youtube.com/c/kayNutticha



ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)

2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors)
B. การส่ือสารแบบบอกต่อ 
(Word-of-Mouth)
การติดต่อส่ือสารขอ้มูลระหวา่งบุคคล
ตั้งแต่สองคนข้ึนไป ในขอ้มูลผลิตภณัฑ ์
ค าแนะน า และประสบการณ์ส่วนตวัใน
การใชผ้ลิตภณัฑ ์

หนา้ X เก่ียวกบัการลวกหม่ีหยกของ MK
ท่ีมา: https://www.marketingoops.com/news/viral-update/meeyok/



ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)

2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors)
C. ครอบครัว (Family)
ครอบครัวเป็นโครงสร้างทางสังคมท่ีมี
บทบาทอยา่งยิง่ต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากบทบาทบุคคลใน
ครอบครัวมีสถานะ
มัน่คงและใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค

ช่องยทููบ 2MadamesTV (วนัท่ี 30 พฤษภาคม 2562)
ท่ีมา: https://www.youtube.com/c/2MadamesTVChannel



ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)

2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors)
D. บทบาทและสถานะทางสังคม (Roles and Status)
บทบาทของบุคคลและสถานะทางสังคมแสดงใหเ้ห็นถึงอิทธิพลทางความคิดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริหารระดบัสูงในบริษทัอยูใ่นฐานะผูน้ าทางความคิด และเพื่อน
ร่วมงานอยูใ่นฐานะกลุ่มสังคม ซ่ึงส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมของพนกังานในบริษทั 



3. ปัจจยัดา้นบุคคล (Personal Factors)
A. อายแุละต าแหน่งในวงจรชีวิต 
(Age and Stage in Life Cycle)

โฆษณาบนยทููบของเคร่ืองส าอางรักษาสิววยัรุ่น
ท่ีมา: https://www.youtube.com/watch?v=45myaTGSRhw

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)



3. ปัจจยัดา้นบุคคล (Personal Factors)
B. อาชีพ (Occupation)

โฆษณาเทสโก ้โลตสัท่ีเนน้พฤติกรรมการท างานของคนท างานออฟฟิศ
ท่ีมา: https://www.youtube.com/watch?v=nNw0CNNty2I

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)



3. ปัจจยัดา้นบุคคล (Personal Factors)
C. สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Situation)
D. รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle)
เป็นรูปแบบการใชชี้วิตท่ีบ่งช้ีใหเ้ห็นแนวทางการใชเ้วลาและทรัพยากรของบุคคล  แสดงถึง
ลกัษณะจิตนิสัยท่ีนอกเหนือจากชนชั้นทางสังคมหรือบุคลิกภาพอนัประกอบดว้ยรูปแบบ A
IO ไดแ้ก่ กิจกรรม (Activity) 
ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)



4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors)
A. แรงจูงใจ (Motivation) 
แรงจูงใจ เป็นความตอ้งการภายในจิตใจท่ีผลกัดนัใหบุ้คคลกระท าการเพ่ือตอบสนอง โดยแรงจูงใจเก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีส าคญั 3 
ทฤษฎี

A1. ทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud’s Theory) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นการตอบสนองต่อส่ิงเร้าโดยรวมจากแรงจูงใจส่วน
ลึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์

A2. ทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s Theory) พฤติกรรมของมนุษยเ์กิด ข้ึนจากความตอ้งการท่ีเฉพาะเจาะจงในช่วง
ระยะเวลาหน่ึง เขาอธิบายวา่ความตอ้งการของมนุษยมี์ลกัษณะเป็นล าดบัขั้น 5 ขั้นตั้งแต่ความตอ้งการต ่าสุดคือความ
ตอ้งการดา้นร่างกาย ความตอ้งการความปลอดภยั ความตอ้งการดา้นสงัคม ความตอ้งการการยกยอ่ง และ ความตอ้งการ
การตระหนกัรู้ในตวัเอง 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)



4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors)

บนัไดความตอ้งการ 5 ขั้นของมาสโลว์
ท่ีมา: Solomon (2017, Fig 5.2, p.179)

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)



4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors)
A. แรงจูงใจ (Motivation) 
แรงจูงใจ เป็นความตอ้งการภายในจิตใจท่ีผลกัดนัใหบุ้คคลกระท าการเพื่อตอบสนอง โดยแรงจูงใจ
เก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีส าคญั 3 ทฤษฎี

A3. ทฤษฎีสองปัจจยัของเฮอร์ซเบอร์ก (Herzberg’s Theory)
เฟรดริค เฮอร์ซเบอร์ก (Fredric Herzberg) พฒันาทฤษฎีสองปัจจยัซ่ึงแยกปัจจยัออกเป็น 2 ประการ 
(Kotler & Keller, 2016) คือ ปัจจยัพื้นฐาน (Dissatisfier) และปัจจยัสร้างสุข (Satisfier)

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)



4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors)
B. การรับรู้ (Perception)
การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือกจดัการและแปลผลขอ้มูล เพื่อแปลความหมายออกมา 

B1. การรับรู้แบบเลือกสรร (Selective Perception)
– การเลือกท่ีจะสนใจ (Selective Attention)
– การเลือกท่ีจะบิดเบือน (Selective Distortion)
– การเลือกเกบ็รักษา (Selective Retention) 

B2. การรับรู้ผา่นจิตใตส้ านึก (Subliminal perception)
การรับรู้ผา่นจิตใตส้ านึก (Subliminal perception) เป็นการรับรู้โดยผูบ้ริโภคไม่รู้สึกตวัแต่ส่งผลต่อ
พฤติกรรม 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)



4. ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors)
B. การรับรู้ (Perception)
การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือกจดัการและแปลผลขอ้มูล เพ่ือแปลความหมายออกมา 

B3. การเรียนรู้ (Learning) 
การเรียนรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจากประสบการณ์ พฤติกรรมมนุษยโ์ดยส่วนใหญ่ 
B4. ความเช่ือและทศันคติ  (Belief and Attitude)
ความเช่ือ (Belief) เป็นความคิดของบุคคลท่ีอธิบายต่อส่ิงต่างๆ บนโลก โดยอาจเกิดข้ึนจากความรู้อยา่งแทจ้ริง หรือความ
คิดเห็นส่วนบุคคล หรือการคาดเดา รวมถึงอารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภคดว้ย 
ทศันคติ (Attitude) เป็นแนวทางการประเมินความรู้สึกและความคิดเห็นท่ีเป็นแบบแผนของบุคคล (Solomon, Marshall a
nd Stuart, 2015, p.187) 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ)



ทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) 
ทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) คิดข้ึนโดย Petty and Cacioppo (1986) โดยเป็นทฤษฎีท่ีกล่าวถึง
การโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค สามารถกระท าไดผ้า่น 2 เส้นทาง ดงัแสดงในภาพ เป็นไดอะแกรมแสดงการ
เปรียบเทียบการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค 2 รูปแบบ

Elaboration Likelihood Mod
el (ELM) ในการโนม้นา้วใจ
ท่ีมา: Solomon (2017, Fig 8.

7, p.323)



ทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) - ต่อ

• โนม้นา้วใจทางตรง (Central Route of Persuasion) เป็นการน าขอ้มูลมาโนม้นา้วใจใหเ้กิด
ความสนใจ เพ่ือมุ่งหมายใหเ้กิดกระบวนการคิดอยา่งมีเหตุผล 

• โนม้นา้วใจทางออ้ม (Peripheral Route of Persuasion) เป็นการสร้างความดึงดูดใจกระตุน้ให้
เกิดแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ความรู้สึก 



กรณศึีกษาบีเอน็เคโฟร์ตีเอต (BNK48)

การเกิดข้ึนของวง BNK48 แสดงใหเ้ห็นปัจจยัภายในของบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ อาจเน่ืองมาจากความช่ืนชอบภาพลกัษณ์ แรงจูงใจจาก
บุคลิกของสมาชิกในวง รวมถึงการผสมผสานวฒันธรรมญ่ีปุ่นและกระแสการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลัไวอ้ยา่งน่าสนใจ ปัจจยัภายในของผูบ้ริโภค

ส่งผลต่อการตดัสินใจสนบัสนุนสินคา้ของ
วง BNK48 และสินคา้ท่ีสมาชิกในวงเป็นพรีเซนเตอร์ใหใ้นฐานะผูมี้อิทธิพลต่อแฟนคลบัท่ีติดตาม ฐานลูกคา้แฟนคลบัของ BNK48 ร้อยละ 44 เป็น

กลุ่มนิสิตนกัศึกษาวยัเร่ิมท างาน รองลงไปคือกลุ่มคนวยัท างานเจเนอเรชัน่วาย 
25-34 ปี ร้อยละ 27 ส่วนใหญ่เลือกติดตามสมาชิกในวง BNK48 ผา่นส่ือดิจิทลัและการพบปะในงานออฟไลนท่ี์ตูป้ลาและเวทีคอนเสิร์ต



การตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภคยุคดจิทิลั



ประเภทการซ้ือของผูบ้ริโภคบุคคล

    
        
       
       

     

    

                                                                  

                                                 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ดดัแปลงจาก Kotler and Armstrong (2016, Fig.5.5, p.182)



ประเภทการซ้ือของผูบ้ริโภคบุคคล

เป็นพฤติกรรมการซ้ือแบบง่าย ส าหรับผลิตภณัฑ์ราคาถูกและซ้ือได้บ่อยตามสถานท่ี
จ าหน่ายท่ีสะดวก ผูบ้ริโภคสามารถ เลือกซ้ือตามความพอใจและทดลองตราผลิตภณัฑ์
ใหม่โดยใช้การตัดสินใจอย่างรวดเร็ว เพราะการซ้ือมีความเส่ียงต ่า การจัดการทาง
การตลาดกระตุน้การซ้ือดว้ยโฆษณาเพื่อเตือนความจ าและสร้างความมัน่ใจ และรักษา
ระดบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์กระจายผลิตภณัฑใ์หส้ะดวกซ้ือมากท่ีสุด รวมทั้งกระตุน้การ
ตดัสินใจ ณ จุดซ้ือ ดว้ยการลดราคา การแจกแถม และการชิงรางวลัเพื่อใหลู้กคา้ทดลองใช ้

1.การซ้ือที่เป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) 



ประเภทการซ้ือของผูบ้ริโภคบุคคล (ต่อ)

เป็นพฤติกรรมการซ้ือส าหรับผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคใส่ใจเป็นพิเศษ อาจเพราะผลิตภณัฑมี์ราคาแพง 
หรือเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ส่วนบุคคล รวมถึงการซ้ือผลิตภณัฑไ์ม่บ่อยคร้ังนกัและมีความเส่ียงใน
การตดัสินใจ ผลิตภณัฑก์ลุ่มน้ีส่งผลต่อบุคลิกของผูใ้ช ้แต่ผูบ้ริโภคเล็งเห็นว่าแต่ละตราผลิตภณัฑไ์ม่
ค่อยมีความแตกต่างกนัชดัเจน เช่น 
ไมเ้ทนนิส นาฬิกา กางเกงยนีส์ โทรทศัน์ และกลอ้งถ่ายรูป เป็นตน้ นกัการตลาดจะตอ้งออกแบบแผน
ของการติดต่อส่ือสารท่ีจะเพ่ิมความเขา้ใจและสามารถสร้างความเช่ือมัน่ในตรายี่ห้อให้ผูบ้ริโภค และ
อาจมีการใหก้ารรับประกนั การรับคืนสินคา้ เพ่ือสร้างความมัน่ใจและลดความเส่ียงท่ีจะเกิดความรู้สึก 
ผดิหวงัหรือภาษาทางจิตวิทยาคือการไม่ลงรอย (Dissonance) ภายหลงัการซ้ือใหแ้ก่ ผูบ้ริโภคดว้ย 

2.การซ้ือเพ่ือลดความไม่ลงรอย (Dissonance Reducing Buying Behavior)



ประเภทการซ้ือของผูบ้ริโภคบุคคล (ต่อ)

เป็นพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคในผลิตภัณฑ์ท่ีผู ้บริโภคไม่ให้ความส าคัญมาก 
ผูบ้ริโภคนิยม เปล่ียนตราผลิตภณัฑ์เพื่อทดลองใช้ตราอ่ืนดูบา้ง แต่ผูบ้ริโภครับรู้ความ
แตกต่างระหว่างตราผลิตภณัฑ์แต่ละยี่ห้อ เช่น แชมพูสระผม ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะผูห้ญิง
ค่อนขา้งใส่ใจกบัความแตกต่างระหว่างตราผลิตภณัฑ์ แต่ถา้มีโปรโมชัน่ตราผลิตภณัฑ์
ใหม่ๆ ก็พร้อมจะซ้ือไปทดลองใชดู้ เพราะแชมพูมีราคาไม่แพง จึงเป็นผลิตภณัฑท่ี์ความ
เส่ียงต ่าถา้ตดัสินใจผิดพลาด 

3.การซ้ือเพ่ือความหลากหลาย (Variety Seeking Buying Behavior) 



ประเภทการซ้ือของผูบ้ริโภคบุคคล (ต่อ)

เป็นพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ียุ่งยากมากท่ีสุด และตอ้งผ่านกระบวนการซ้ือครบ 5 ขั้นตอน เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อ
เผชิญหน้ากบัการซ้ือสินคา้ท่ีไม่รู้จกั ไม่คุน้เคย ไม่ทราบขอบเขตของการใช้งาน และการตดัสินใจซ้ือมีความเส่ียงสูง 
ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชร้ถยนตเ์ลยแต่ตอ้งการท่ีจะซ้ือ รถยนตม์าขบัเพื่อให้สะดวกในการเดินทาง จะตอ้งมีการ
เสาะแสวงหาขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัคุณภาพรถยนต ์ขอ้ดีขอ้เสีย และขอ้มูลเฉพาะแต่ละรุ่น แต่ละยีห่อ้ ดงันั้นนกัการตลาด
จะตอ้งใหข้อ้มูลทั้งทางดา้นการโฆษณาและการส่งเสริมการขายส าหรับสินคา้ประเภทน้ี

สินคา้ท่ีมีสถานการณ์การซ้ือแบบพฤติกรรมการตอบสนองแบบประจ าและเป็นสินคา้ท่ีใชส่้วนตวั เช่น บุหร่ี หรือถุง
น่อง การตดัสินใจจะท าได้อย่างง่ายและรวดเร็ว โดยบุคคลคนเดียวคือผูใ้ช้ แต่ในสินคา้บางอย่างท่ีตอ้งใช้ร่วมกนัใน
ครอบครัวหรือเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง การตดัสินใจอยูใ่นรูปแบบหน่วยตดัสินใจ (Decision Making Unit) ท่ีประกอบไป
ดว้ยบุคคลต่างๆ ในครอบครัวมากกว่าหน่ึงคนข้ึนไป เช่น การตดัสินใจเก่ียวกบัสถานท่ีท่ีจะไป พกัร้อนของครอบครัว 
สามี ภรรยา และลูก ลว้นแลว้แต่จะมีบทบาทในการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัไป 

4.การซ้ือทีแ่ก้ปัญหาซับซ้อน (Complex Buying Behavior) 



ผู้ริเร่ิม 
(Initiator) 

ผู้มีส่วนเกีย่วข้องในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ผู้ชักจูง
(Influencer) 

ผู้ตดัสินใจซ้ือ 
(Decider)

ผู้ซ้ือ 
(Purchaser) 

ผู้ใช้
(User) 



กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคบุคคลและตวัอยา่งการซ้ือรถ
ดดัแปลงจาก Solomon, Marshall and Stuart (2015, Fig.6.1, p177)



กระบวนการตดัสินใจซ้ือและกลุ่มตราผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคพิจารณา

ดดัแปลงจาก Kotler and Keller (2016, Fig.6.5, p.196)



การจดัการกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั

วถีิทางลูกคา้ (Customer Journey) หมายถึง กระบวนการพฒันาประสบการณ์ลูกคา้ท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ ์อนัประกอบดว้ย 3 ช่วงเวลาท่ีส าคญั (Lemon & Verhoef, 2016) ไดแ้ก่
• ก่อนการซ้ือ (Pre-purchase) 
• การซ้ือ (Purchase) 
• หลงัการซ้ือ (Post-purchase) 



ประสบการณ์จากจุดสัมผสั
Touch Point

1 2

4 3

จุดสัมผสัของแบรนด์โดยตรง (Brand Owned 
Touch Point) เป็นจุดสัมผสัท่ีออกแบบโดย
องคก์รเอง จดัการโดยองคก์ร หรือ อยูภ่ายใต้
การควบคุมขององคก์ร เช่น โฆษณา เวบ็ไซต์

ขององคก์ร เป็นตน้

จุดสัมผสัของหุ้นส่วน (Partner-owned 
Touch Point) เป็นจุดสัมผสัท่ีถูก ออกแบบ 
หรือ จดัการ หรือ ภายใตก้ารควบคุมของ
หุน้ส่วนธุรกิจและองคก์ร เช่น ผูจ้ดั จ  าหน่าย 
ตวัแทนการตลาด ช่องทางการตลาด เป็นตน้ 

จุดสัมผสัของลูกค้า (Customer-owned Touch 
Point) เป็นปฏิสัมพนัธ์ท่ีลูกคา้ ไดรั้บเองโดย
ปราศจากการจดัการหรือควบคุมจากหุน้ส่วน
ธุรกิจหรือองคก์ร เช่น ความตอ้งการใชสิ้นคา้
ตามสถานะของตน หรือ ประสบการณ์การใช้
เองภายหลงัการซ้ือ เป็นตน้ 

จุดสัมผสัจากแหล่งภายนอก ( Social/external 
Touch Point) เป็น ประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บ
จากผูอ่ื้นและสภาพแวดลอ้มภายนอก เช่น ลูกคา้

คนอ่ืน เพื่อน แหล่งขอ้มูลสาธารณะ เป็นตน้ 
ปัจจุบนัการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารและความนิยม
การติดต่อกบัผูอ่ื้นผา่นส่ือสังคมท าใหจุ้ดสัมผสั
จากแหล่งภายนอกมีบทบาทส าคญัมาก เช่น การ
อ่านรีววิ จากลูกคา้คนอ่ืนใน TripAdvisor ก่อน

ตดัสินใจใชบ้ริการสถานท่ีท่องเท่ียวหรือ
ร้านอาหาร เป็นตน้ 



โมเดลในการจดัการกระบวนการซ้ือของลูกคา้ในยคุดิจิทลั(ต่อ)
Eyal, N. (2014) น าเสนอโมเดล Hooked ท่ีประกอบดว้ย 4 ขั้นตอนในการดึงผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั เพ่ือสร้าง

พฤติกรรมซ้ือแบบเป็นนิสยั (Habit) ในการซ้ือหรือมีส่วนร่วมกบัแบรนดใ์นส่ือดิจิทลั ไดแ้ก่

1. ส่ิงกระตุ้น (Trigger) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีจูงใจใหลู้กคา้อยากใชบ้ริการ ส่ิงกระตุน้ ประกอบดว้ย
- ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Trigger) เป็นส่ิงกระตุน้จากความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจของผูบ้ริโภค เช่น เม่ือรู้สึก

เบ่ือหรือเหงากก็ระตุน้ใหเ้ปิด Facebook และ Instagram เม่ืออยากรู้ สงสยั กเ็ขา้คน้หาดว้ย google.com เม่ือรู้สึกตอ้งการสินคา้ก็
เขา้ Marketplace เป็นตน้

- ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Trigger) เป็นส่ิงกระตุน้เร้าจากภายนอก เช่น การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เสียงแจง้
เตือน (Notification) ท าใหเ้ลือกใชบ้ริการ เป็นตน้

นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งเขา้ใจส่ิงกระตุน้ของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มวา่มีส่ิงกระตุน้อะไรไดบ้า้ง รวมถึงด าเนินการสร้าง
ส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีมีประสิทธิภาพ เช่น แอร์เอเชียมีการใช ้Influencer ใน Facebook การแจง้โปรโมชนัตัว๋เคร่ืองบินส าหรับ
กลุ่มท่ีชอบอ่านข่าวสารทางส่ือสงัคมและมีการโฆษณาบนบิลบอร์ดและโทรทศัน์ดั้งเดิมเพ่ือกระตุน้ส าหรับกลุ่มท่ีใชส่ื้อดิจิทลั
นอ้ยกวา่กลุ่มแรก อยา่งคนสูงอายเุป็นตน้



โมเดลในการจดัการกระบวนการซ้ือของลูกคา้ในยคุดิจิทลั(ต่อ)

2. การตอบสนอง (Action) คือ การปฏิบัติของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้นเช่น Facebook 
ออกแบบหนา้ตาใหเ้ปิดเขา้ใชง้านง่ายไดท้นัทีเม่ือผูบ้ริโภครู้สึกเบ่ือหน่ายหรือเหงา รวมถึงสร้างปุ่มแชร์หรือ
คอมเมนตใ์ตข้อ้ความทนัที ถา้ตอ้งการแบ่งปันหรือพูดคุยกบัคนอ่ืน เป็นตนั นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งสร้าง
ทางปฏิบติัในการตอบสนองส่ิงกระตุน้ของผูบ้ริโภคท่ีง่าย สะดวก ท าไดท้นัที ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือเม่ือหิว 
การเขา้สู่แอปพลิเคของเม่ือตอ้งการสินคา้



โมเดลในการจดัการกระบวนการซ้ือของลูกคา้ในยคุดิจิทลั(ต่อ)

3. รางวลัทีไ่ด้รับ (Reward) เม่ือผูบ้ริโภคตอบสนองตามส่ิงกระตุน้ ธุรกิจจ าเป็นตอ้งใหร้างวลัท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการ เช่น เม่ือเหงา เขา้ Facebook ไดท้นัที กไ็ดอ่้านเร่ืองราวสนุกสนาน ไดแ้ชร์หรือคอม
เมนตจ์นคลายความเบ่ือหน่ายไปได ้การแจก Coin ของ Shopee เม่ือลูกคา้ซ้ือของ เป็นรางวลัอนัน่าพึง
พอใจท่ีไดรั้บจากการตอบสนองของผูบ้ริโภค เป็นตน้นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งจดัการรางวลัหลากหลาย
รูปแบบใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการ โดยค านึงถึงส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและภายนอกท่ีดึงดูดใหเ้ขา้
มาใชบ้ริการ เช่น เม่ือผูบ้ริโภครู้สึกหิว แต่ไม่สะดวกจะออกไปรับประทาน จึงเปิด LINE MAN เพื่อสัง่
อาหาร รางวลัท่ีไดรั้บคือ ความสะดวก อาหารอร่อยในเวลารวดเร็ว อาจไดเ้พิ่มเติมเร่ืองส่วนลดราคาค่า
จดัส่งหรือโปรโมชนัร้านอาหารหรือ Line Point อีกดว้ย เป็นตน้



โมเดลในการจดัการกระบวนการซ้ือของลูกคา้ในยคุดิจิทลั(ต่อ)

4. การลงทุนกลบั (Investment) คือ ส่ิงท่ีผูใ้ชท้  าเพิ่มเติมเพื่อน าไปสู่การกลบัมาใชบ้ริการอีกโดย
กลายเป็นส่ิงกระตุน้ (Trigger) ใหเ้กิดการใชง้านต่อ เช่น การคอมเมนตภ์ายใตผู้อ่ื้น หรือ ตอบคอมเมนต์
ของเพื่อน ท าใหเ้กิดการแจง้เตือนเม่ือมีคนตอบกลบัหรือคอมเมนตเ์พิ่มเติมใน Facebook จึงกลายเป็นส่ิง
กระตุน้ภายนอกในเขา้มา Facebook อีก หรือ การขอใหส้มคัรเป็นสมาชิกสะสมแตม้ของ LINE MAN 
หรือ ตั้งเตือนเม่ือมีโปรโมชนั การลงทุนกลบัของผูบ้ริโภคสร้างใหเ้กิดเป็นวงจรการใชบ้ริการต่อเน่ือง
แบบไม่รู้จบ



โมเดล Hook ของ Eyan (2014)
ท่ีมา: Eyan (2014)

โมเดลในการจดัการกระบวนการซ้ือของลูกคา้ในยคุดิจิทลั(ต่อ)



กรณีศึกษาอิเกีย (IKEA)
• ช่วงก่อนการซ้ือ IKEA น าเสนอแคตตาลอ็กทั้งรูปแบบเล่มและดิจิทลั 
• ช่วงการซ้ือ IKEA ค านึงถึงประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้ ดงันั้น หนา้ร้าน IKEA จดัแสดงใหเ้ห็นบรรยากาศจริงของเฟอร์นิเจอร์ท่ีประดบั

ประดาในหอ้งต่างๆ ท่ีลูกคา้สามารถลองนัง่ ลองนอนได ้
เม่ือชมร้านไดค้ร่ึงทาง IKEA จดับริการร้านอาหารในราคาไม่แพง และสถานท่ีเล่นฟรีของเดก็ควบคู่ไปเพื่อสร้างประสบการณ์ครอบครัวท่ีใช้
เวลาซ้ือสินคา้ร่วมกนัในวนัหยดุไดอ้ยา่งเพลิดเพลิน 

• ช่วงหลงัการซ้ือ IKEA เสนอประสบการณ์การต่อเฟอร์นิเจอร์ดว้ยตวัเอง ซ่ึงลูกคา้อาจต่อข้ึนคนเดียว 
หรือท ากบัเพื่อนหรือคนในครอบครัว เฟอร์นิเจอร์ของ IKEA ใหคู่้มือ และเคร่ืองมือการประกอบท่ีสามารถท าไดเ้องท่ีบา้น 

หนา้จอการเลือกซ้ือสินคา้ของ IKEA
ท่ีมา: https://uxdesign.cc/why-i-love-ikea-9f8903450e7a
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