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พฤติกรรม หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของสัตว์ เพื่อ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้า หรือสิ่งที่มากระตุ้น (Stimulus) อาจจะเกิดขึ้นทันที หรือ
เกิดขึ้นหลังจากท่ีถูกกระตุ้นมาแล้วระยะหนึ่ง (ราชบณฑิตยสถาน,2554)

กระบวนการของพฤติกรรม

1. พฤติกรรมเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุท าให้เกิด

2. พฤติกรรมเกิดขึ้นได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น 

3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย
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พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 



ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลผู้ใช้สินค้าและ/
หรือบริการ (ศิริวรรณ, 2550)

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจหรือ
ผู้ซึ่งได้รับการเสนอหรือการชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจเพื่อให้ซื้อสินค้าหรือ
รับบริการและหมายความรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบ
ธุ ร กิ จ โ ด ย ช อ บ  แ ม้ มิ ไ ด้ เ ป็ น ผู้ เ สี ย ค่ า ต อ บ แ ท น ก็ ต า ม
(พรบ.คุ้มครองผู้บริโภค, 2522)
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พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 



พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา
การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดย
คาดหวังว่า สิ่งเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

(แปลจาก Schiffman & Kanuk, 2000)
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พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 



ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค

1. ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค

2. ช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจ
ซื้ อสินค้ าของ ผู้ บริ โภค ในสั งคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับ
ความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น

3. ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดีขึ้น
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พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 



ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค

4. เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ให้ตรงกับชนิดของสินค้าที่ต้องการ

5. ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพื่อความ
ได้เปรียบคู่แข่งขัน
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พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 



7

• Who? ใครเป็นลูกค้าเป้าหมาย

• What? ผู้บริโภคซ้ืออะไร

• Why? ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ

• Who? ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ

• When? ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด

• Where? ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน

• How? ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Analysis )

https://blog.ourgreenfish.com/

ใช้ 7 ค าถาม เพ่ือค้นหา 7 ค าตอบ 6W1H
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สิ่งกระตุน้
ทางการตลาด

สิ่งกระตุน้อืน่ๆ

- ผลิตภัณฑ์
- ราคา
- สถานที่
- การส่งเสริม
การตลาด

- เศรษฐกิจ
- เทคโนโลยี
- สังคม
- วัฒนธรรม

ลักษณะของผูซ้ือ้

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม
ปัจจัยทางสังคม
ปัจจัยส่วนบุคคล
ปัจจัยทางจิตวิทยา

กระบวนการตดัสนิใจ
ของผูซ้ื้อ

การตระหนักถึงปัญหา
การหาข้อมูล
การประเมินทางเลือก
การตัดสินใจ
พฤติกรรมหลังการซ้ือ

การตดัสินใจซือ้

การเลือกผลิตภัณฑ์
การเลือกตราสินค้า
การเลือกผู้จ าหน่าย
เวลาที่ซื้อ
ปริมาณที่ซื้อ

การวิเคราะหก์ลุม่ลกูคา้
เปา้หมายและการวาง
ต าแหนง่ผลติภณัฑ์
• Segmentation
• Targeting
• Positioning

กลยุทธส์ว่นประสม
ทางการตลาด
• Product
• Price
• Place
• Promotion

เป็นใคร? มีลักษณะอย่างไร ? มีความเชื่อหรือค่านิยมอะไร ?
มีวิถีชีวิตแบบไหน ? คิดอะไร ? คิดอย่างไร ? ท าไมถึงคิดแบบนั้น ?

มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออย่างไร?

ซื้ออะไร? ซื้อท าไม?

Buyer’s Black Box
ความรูส้กึนกึคิดของผู้ซื้อ

CONSUMER BEHAVIOR

แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Model of Consumer Behavior) 
Kotler, P. and Keller, K. (2014)
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1. สิ่งกระตุ้น (stimulus) 

หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจาก

ภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภค

เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นนี้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 

ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล หรือ ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้

สิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (marketing stimulus)

1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (other stimulus)

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
Kotler, P. and Keller, K. (2014)
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1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (marketing stimulus)
1. สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (product) 
2. สิ่งกระตุ้นด้านราคา (price stimulus) 
3. สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (place stimulus) 
4. สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion stimulus) 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
Kotler, P. and Keller, K. (2014)



12

1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (other stimulus)
1. สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (economic stimulus) 
2. สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (technological stimulus) 
3. สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง 
(law and political stimulus) 
4. สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (cultural stimulus)

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
Kotler, P. and Keller, K. (2014)
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CONSUMER BEHAVIOR

แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บรโิภค (Model of Consumer Behavior) 
Kotler, P. and Keller, K. (2014)
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2. ลักษณะของผู้ซื้อ (buyer’s characteristics) 
ลักษณะของผู้ซื้อนั้นจะถูกกระทบจากปัจจัยทางด้านต่างๆ และส่งผล

กระทบต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (buyer’s Black Box) โดยมีปัจจัย ดังนี้

Buyer’s 
Black
Box

2.1 ปัจจัย
ด้านวัฒนธรรม

2.1 ปัจจัย
ด้านสังคม

2.3 ปัจจัย
ส่วนบุคคล

2.4 ปัจจัย
ด้านจิตวิทยา

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
Kotler, P. and Keller, K. (2014)
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2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม

2.1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (culture)

เป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลต่อความต้องการและพฤติกรรมของ

คนโดยเด็กที่ก าลังเติบโตจะได้รับอิทธิพลของค่านิยม (Values), การรับรู้ 

(Perceptions), ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) 

มาจากครอบครัว และสถาบันที่ส าคัญๆ เช่น โรงเรียน เป็นต้น

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
Kotler, P. and Keller, K. (2014)
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2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม

2.1.2 วัฒนธรรมย่อย (subculture)

ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วยวัฒนธรรมย่อยๆ ซึ่งจะมีความ

แตกต่างกันออกไป ซึ่งจะน าไปสู่การแบ่งส่วนตลาด และการออกแบบกลยุทธ์

ส่วนประสมการตลาด (4 P’s) ที่แตกต่างกันออกไป ประกอบด้วย

1) เชื้อชาต,ิ สัญชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เป็นต้น

2) ศาสนา เช่น พุทธ อิสลาม คริสต์ ซิกข์ เป็นต้น

3) พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต้ เป็นต้น

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
Kotler, P. and Keller, K. (2014)
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2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม

2.1.3 ชั้นทางสังคม (social slass)

เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นล าดับขั้นที่แตกต่างกัน โดย

อาศัยตัวแปรต่างๆ อาทิ รายได้ อาชีพ การศึกษา ความมั่งคั่ง แหล่งที่พัก

อาศัย เป็นต้น ชั้นทางสังคมออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้

1) ชนชั้นระดับสูง (Upper Class)

2) ชนชั้นระดับกลาง (Middle Class)

3) ชนชั้นระดับล่าง (Lower Class)

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
Kotler, P. and Keller, K. (2014)
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2.1 ปัจจัยด้านวฒันธรรม

2.1.3 ชั้นทางสังคม (social slass) มีลักษณะส าคัญดังนี้

1) คนที่อยู่ในชั้นทางสังคมเดียวกันมีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกัน

2) ชั้นทางสังคมช้ีให้เห็นถึงกลุ่มของตัวแปรต่างๆ เช่น อาชีพ รายได้ 

ความมั่งค่ัง การศึกษา มากกว่าที่จะใช้เพียงแค่ตัวแปรเดียว

3) คนแต่ละคนสามารถเปลี่ยนช้ันทางสังคมให้สูงขึ้น/ต่ าลง

ได้ตลอดช่วงชีวิต

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
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2.2 ปัจจัยด้านสังคม

2.2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพล

ต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้

1. กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) คือ 

กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทางตรง และมีการติดต่อกันแบบ

เผชิญหน้า 

1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) 

1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
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2.2 ปัจจัยดา้นสงัคม

2.2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) (ต่อ)

2. กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Groups) คือ กลุ่มบุคคลที่มี

อิทธิพลทางอ้อม ไม่ได้มีการรู้จักเป็นการส่วนตัว แบ่งเป็น

2.1 กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational Groups) 

2.2 กลุ่มไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) 
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2.2 ปัจจัยด้านสงัคม

2.2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups)

จะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางด้วยกัน คือ

1) กลุ่มอ้างอิงท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่ๆ

2) มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง

3) มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค้า
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2.2 ปัจจัยด้านสงัคม

2.2.2 ครอบครัว (Family)

ครอบครัวถือเป็นสถาบันในสังคมที่ส าคัญที่สุด โดยสมาชิกในครอบครัวถือเป็น

กลุ่มอ้างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการ

ตัดสินใจซื้อ ดังนี้

ผู้หญิง หรือ ผู้ชาย  เป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

ผู้หญิง และ  ผู้ชาย  มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อร่วมกัน
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Kotler, P. and Keller, K. (2014)



23

2.2 ปัจจัยด้านสังคม
2.2.3 สถานภาพและบทบาททางสังคม (Social Statuses and Roles)

1. สถานภาพทางสังคม (social status) หมายถึง ต าแหน่งของ
บุคคลที่ด ารงอยู่ในสังคม โดยสถานภาพทางสังคมแบ่งเป็น 2 ประเภท

1.1 สถานภาพโดยก าเนิด (Ascribed status)
1.2 สถานภาพโดยการกระท า (Achieved status)

2. บทบาททางสังคม (social role) หมายถึง มีหน้าที่หรือพฤติกรรม
ที่สังคม ก าหนดให้ผูด้ ารงต าแหน่งต่างๆ ในสังคมกระท า
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2.2 ปัจจัยด้านสังคม
2.2.3 สถานภาพและบทบาททางสังคม
(Social Statuses and Roles)

สรุป สถานภาพและบทบาทจะมีความเกี่ยวข้องกัน เมื่อพูดถึง
สถานภาพต้องพูดถึง
บทบาทไปด้วย ดังนั้นนักการตลาดจะต้องทราบว่าผลิตภัณฑ์รวมถึง

ตราสินค้าของเรานั้น เหมาะส าหรับลูกค้าที่อยู่ในสถานภาพและบทบาททาง
สังคมใด แล้วจึงท าการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
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THE END

รายการการวางแผนธุรกิจคหกรรมศาสตร์ยุคใหม่

อาจารย์ณิชกานต์ กลับดี

อาจารย์ประจ าสาขาวิชาอุตสาหกรรมการบริการอาหาร

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร


