
พฤติกรรมผู้บริโภค

(Consumer Behavior)

Mr.Peeranthon Saensook



ผู้ซื้อ (Buyer) “บุคคลที่ไปทำการซื้อจริงในกระบวนการซื้อ”

ลูกค้า (Customer) ผู้ที่ได้ทำการซื้อสินค้าหรือคาดว่าจะซื้อสินค้าของธุรกิจ ประกอบด้วย

ผู้บริโภคและผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม

ผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้บริโภคขั้นสุดท้าย (Ultimate Consumer) หมายถึง ผู้ที่ซื้อ

สินค้าไปเพื่อการใช้ส่วนตัวและครอบครัวหรือการใช้ขั้นสุดท้ายสำหรับตลาดสินค้าบริโภค

ผู้ ซื้ อ แ ล ะ พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ ซื้ อ

         (Consumer Market)



ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ในการผลิต 

(Industrial Market)

พฤติกรรมผู้ซื้อ (Buyer Behavior) หมายถึง “กระบวนการตัดสินใจและการกระทำของ

บุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า”

ผู้ซื้อและพฤติกรรมผู้ซื้อ

          การให้บริการ หรือการดำเนินงานของธุรกิจ สำหรับตลาดสินค้าอุตสาหกรรม



ผู้ซื้อ ลูกค้าของธุรกิจ

ผู้บริ โภคหรือผู้ที่ซื้อสินค้าไป

ใช้ส่วนตัวและครอบครัว

ผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรมคือผู้ที่

ซื้อสินค้าไปเพื่อผลิต ให้

บริการ หรือ  ดำ เนินธุรกิจ



ปัจจัยภานในที่มีผลกระทบต่อ

พฤติกรรมการซื้อ

การจูงใจ

 (Motivation)

บุคลิกภาพ 

(Personality)

การรับรู้ 

(Perception)

การเรียนรู้ 

(Learning)

ทัศนคติ 

(Attitudes)



การจูงใจ

(Motivation)

แรงจูงใจ

(Motive)

แรงจูงใจ



ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s theory of motivation)

ความต้องการด้านกายภาพหรือร่างกาย (Physiological needs)

ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs)

ความต้องการความรักและการยอมรับ (Love and Belongingness needs)

ความต้องการการยกย่องนับถือ (Esteem needs)

ความต้องการได้รับความสำเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization needs)



การับรู้เนื่องจากการรับรู้ของบุคคลมีลักษณะเป็นการเลือกสรร (Selective)

การรับรู้ของบุคคลจะมีความเกี่ยวข้องกับแนวความคิดของ

การรับรู้มีความสำคัญต่อผู้กำหนดกลยุทธ์การตลาดหลายประการดังนี้

ขั้นที่ 1 การเปิดรับข้อมูล (Exposure)

กระบวนการของข้อมูล 

(Concept of information processing)

ขั้นที่ 2 การตั้งใจรับรู้ข้อมูล (Attention)

ขั้นที่ 3 ความเข้าใจ (Comprehension)

ขั้นที่ 4 การยอมรับ (Acception)

ขั้นที่ 5 การเก็บรักษา (Retention)

แนวความคิดเรื่องความเสี่ยง (Concept of risk)



การับรู้
ทฤษฎีการกระตุ้นและการตอบสนอง

แรงกระตุ้น (Drive or Motive)

สัญญาณ (Cue)

การตอบสนอง (Response)

สิ่งสนับสนุน (Reinforcement)

ทฤษฎีว่าด้วยเงื่อนไขการปฏิบัติ (Operant conditioning or

instrumental learning)

ทฤษฎีเกสตอลท์หรือทฤษฎีฟิลด์ (Gestall or Field theory)

ทฤษฎีว่าด้วยความเข้าใจ (Cognitive theory)

การเรียนรู้ ทฤษฎีเกี่ยวกับการเรียนรู้ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดมีดังนี้

(Classical conditioning or stimulus-response theories)



บุคลิกภาพ

ความเข้าใจตนเอง

(The self concept

or Self image)
คุณลักษณะท่าทางของ

บุคลิกภาพ

(Personality Trait)



ทัศนคติ

ความเข้าใจ

(Cognitive) 

ความรู้สึก

(Affective)




พฤติกรรม 

(Conative)



ปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ

วัฒนธรรม

(Culture)

ชั้นทางสังคม

(Social Class)

ครอบครัว 

(Family)

กลุ่มอ้างอิง 

(Reference Groups)



วัฒนธรรมย่อย

 (Subculture)

การเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม

(Cultural change)

วั ฒ น ธ ร ร ม



ช น ชั้ น ท า ง สั ง ค ม  ก ลุ่ ม ชั้ น สู ง ส่ ว น บ น  

( U p p e r - U p p e r  C l a s s )

ก ลุ่ ม ชั้ น สู ง ส่ ว น ล่ า ง  ( L o w e r - U p p e r  C l a s s )

ก ลุ่ ม ชั้ น ก ล า ง ส่ ว น บ น  ( U p p e r - M i d d l e  C l a s s )

ก ลุ่ ม ชั้ น ก ล า ง ส่ ว น ล่ า ง  ( L o w e r - M i d d l e  C l a s s )

ก ลุ่ ม ชั้ น ต่ำ ส่ ว น บ น ( U p p e r - L o w e r  C l a s s )

ก ลุ่ ม ชั้ น ต่ำ ส่ ว น ล่ า ง  ( L o w e r - L o w e r  C l a s s )



ก ลุ่ ม อ้ า ง อิ ง

 ห ม า ย ถึ ง  “ บุ ค ค ล ตั้ ง แ ต่ ส อ ง ค น ขึ้ น ไ ป ที่ มี ก า ร เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั น  แ ล ะ ต่ า ง มี

อิ ท ธิ พ ล ต่ อ พ ฤ ติ ก ร ร ม ซึ่ ง กั น แ ล ะ กั น ”

ก ลุ่ ม ส ม า ชิ ก  ( M e m b e r s h i p  G r o u p )

ก ลุ่ ม ที่ ใ ฝ่ ฝั น  ( A s p i r a t i o n a l  G r o u p )

ก ลุ่ ม ที่ ไ ม่ พึ ง ป ร ะ ส ง ค์  ( D i s s o c i a t i v e )

ก ลุ่ ม ป ฐ ม ภู มิ  ( P r i m a r y  G r o u p )



ค ร อ บ ค รั ว

 ห ม า ย ถึ ง  ก ลุ่ ม ข อ ง บุ ค ค ล ซึ่ ง เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั น ท า ง

กำ เ นิ ด  ก า ร แ ต่ ง ง า น  ห รื อ ก า ร รั บ อุ ป ก า ร ะ



วัฏจักรของครอบครัว 

ขั้นแต่งงาน (Young married couples with no children)

ขั้นครอบครัวที่มีบุตรยังเล็ก (Full Nest I)

ขั้นครอบครัวที่มีบุตรโตแล้ว (Full Nest II)

ขั้นครอบครัวที่มีบุตรแยกออกไป (Empty Nest)

ชั้นโดดเดี่ยว (Older Single People)



การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition)

การค้นหาข้อมูล (Search)

การประเมินผลทางเลือกต่างๆ(Evaluation of Alternatives)

การซื้อ(Purchase)

การประเมินผลหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation)

กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ



แผนภาพแสดงกระบวนการตัดสินใจในการซื้อ

การตระหนัก

ถึงความ

ต้องการ

การค้นหา

ข้อมูล

การประเมิน

ผลทางเลือก

ต่างๆ

การซื้อ
ปนะเมินผล

หลังการซื้อ



ความพยายามทางการตลาดของบริษัท ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย การจัดจำหน่าย เป็นต้น

แหล่งข้อมูลที่เป็นหน่วยงาน ได้แก่ ข้อกำหนดทางวิศวกรรม ตัวอย่างและการทดสอบ รายงานผล

การทำงาน

สิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น

ความพยายามของรัฐบาล เช่น การกำหนดมาตราฐานสินค้า การพิจารณางานโฆษณา

แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Formal Sources)



ประสบการณ์ของบุคคล เช่น การเคยใช้สินค้านั้นมาก่อน ความภักดีที่มีต่อกิจการ เป็นต้น

ปากต่อปาก ได้แก่ ประสบการณ์และความคิดเห็นของเพื่อน ญาติพี่น้อง และผู้คุ้นเคย

ผู้นำความคิดเห็น ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง วารสารหรือนิตยสาร เป็นต้น

แหล่งข้อมูลที่ ไม่ เป็นทางการ (Informal Sources)



THANK YOU


