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การวิจยัครัง้นีจ้ดุมุ่งหมาย เพ่ือศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ และ ส่วนประสมทาง

การตลาด  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัว ร่ีของสัตว์เลี ย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 402 คน โดยจ าแนกตามข้อมูลส่วนตวัของผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด 
และ พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และสถิติท่ีใช้ทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกตา่งโดยการใช้คา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
และ  การวิเคราะห์สหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  ผลการวิจัยพบว่า  ผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมี อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวแตกต่างกัน  ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้  แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ  0.01 ผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมี  อาย ุระดบัการศกึษา และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวแตกตา่งกนั ในด้านความถ่ีในการซือ้ แตกตา่งกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ และ ด้านความถ่ี
ในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว 
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The purpose of this research is to study the marketing mix in relation to the 

consumer purchasing behavior of luxury cat products in the Bangkok metropolitan area. 
The sample consisted of four hundred and two consumers who bought luxury cat 
products. A questionnaire was used for data collection and the statistics for data 
analysis included percentage, mean and standard deviation. The statistical hypothesis 
testing employed a t-test, an One-way Analysis of Variance and the Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient. The results of the hypothesis testing were as follows: 

Consumers of different ages, education and average income levels 
demonstrated that different purchasing behaviors in terms of the value of purchases and 
buying expenses at a statistically significant level of .01. 

Consumers of different ages, marital status, education, occupation and 
average income levels demonstrated different purchasing behaviors in terms of the 
frequency of the purchases per month at a statistically significant level of .01. 

The marketing mix in the aspects of product, price, place and promotion 
had no a relationship with purchasing behavior of luxury cat products in terms of the 
value of the purchase, buying expenses and the frequency of purchases per month. 

 
Keyword : Luxury cat products, Marketing mix factors, Consumer purchasing behavior 
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บษุราภรณ์  เรืองอตุมานนัท์ 
 

 

 



 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคดัย่อภาษาไทย ................................................................................................................ ง 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ ........................................................................................................... จ 

กิตตกิรรมประกาศ .................................................................................................................. ฉ 

สารบญั ................................................................................................................................. ช 

สารบญัตาราง ....................................................................................................................... ญ 

สารบญัรูปภาพ ..................................................................................................................... ฒ 

บทท่ี 1 บทน า ......................................................................................................................... 1 

ภมูิหลงั ............................................................................................................................. 1 

ประเดน็ปัญหาของการวิจยั ................................................................................................ 4 

ความมุง่หมายของการวิจยั ................................................................................................. 4 

ความส าคญัของการวิจยั .................................................................................................... 4 

ขอบเขตของการวิจยั .......................................................................................................... 5 

ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยั .......................................................................... 5 

วิธีการสุม่ตวัอย่าง ....................................................................................................... 6 

ตวัแปรท่ีศกึษา ............................................................................................................ 8 

นิยามศพัท์เฉพาะ ............................................................................................................. 10 

กรอบแนวคดิในการวิจยั ................................................................................................... 12 

สมมตฐิานในการวิจยั ....................................................................................................... 12 

บทท่ี 2 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง .................................................................................. 13 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ .................................................................... 13 

ความหมายของประชากรศาสตร์ ................................................................................ 13 

    



  ซ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด ..................................................... 18 

ความหมายของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ........................................ 18 

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค ................................................................. 29 

ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค ............................................................................. 29 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ........................................................................................... 30 

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ................................................. 32 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ............................................................................................ 40 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค ................................................................................. 42 

4.ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัสินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง .............................................. 46 

5.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ....................................................................................................... 48 

บทท่ี 3 วิธีด าเนินการวิจยั ...................................................................................................... 54 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง ............................................................ 54 

ประชากร .................................................................................................................. 54 

วิธีการสุม่ตวัอย่าง ..................................................................................................... 55 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั.................................................................................. 56 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั ................................................................... 60 

3.การเก็บรวบรวมข้อมลู ................................................................................................... 61 

4.การจดักระท าข้อมลู และการวิเคราะห์ข้อมลู ................................................................... 62 

การจดักระท าข้อมลู ................................................................................................... 62 

การวิเคราะห์ข้อมลู .................................................................................................... 62 

5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ...................................................................................... 63 

บทท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมลู .............................................................................................. 70 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ................................................................................ 70 



  ฌ 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู ........................................................................................ 71 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ...................................................................................................... 72 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน......................................................................................... 132 

บทท่ี 5  สรุป อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ ......................................................................... 136 

ความมุง่หมายงานวิจยั ................................................................................................... 136 

ความส าคญัของงานวิจยั ................................................................................................ 136 

ขอบเขตของงานวิจยั ...................................................................................................... 137 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั .......................................................................................... 137 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ............................................................................. 138 

การเก็บรวบรวมข้อมลู ............................................................................................. 138 

การจดักระท าข้อมลู และการวิเคราะห์ข้อมลู ............................................................. 139 

สมมตฐิานในการวิจยั ..................................................................................................... 140 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลู .............................................................................................. 140 

อภิปรายผล ................................................................................................................... 152 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั ......................................................................................... 155 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ตอ่ไป................................................................................ 156 

บรรณานกุรม ..................................................................................................................... 158 

ภาคผนวก .......................................................................................................................... 162 

ประวตัผิู้ เขียน ..................................................................................................................... 173 

 



 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตาราง 1 จ านวนกลุม่ตวัอยา่งแบง่ตามเขตการปกครอง............................................................. 7 

ตาราง 2 จ านวนกลุม่ตวัอยา่งแบง่ตามเขตการปกครอง........................................................... 56 

ตาราง 3 แสดงจ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ...................................................................................................................... 72 

ตาราง 4 แสดงจ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอาย ุ
สถานภาพสมรส และอาชีพ ตามการจดักลุม่ใหม ่................................................................... 75 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว โดยรวม .............................................................................. 76 

ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านผลิตภณัฑ์ ................................................................... 77 

ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านราคา ........................................................................... 78 

ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ............................................... 79 

ตาราง 9 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านการสง่เสริมการตลาด ................................................... 80 

ตาราง 10 แสดงจ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ............................................................................... 81 

ตาราง 11 แสดงคา่เฉล่ีย และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมลูพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร .................................................................. 84 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ .................................... 86 

    



  ฎ 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ ........................................................ 87 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอายุ .................................... 88 

ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ และ ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนกตามอายุ
 ........................................................................................................................................... 89 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามอาย ุโดยวิธี Dunnett’s T3 .............................................................................................. 90 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนก
ตามอาย ุโดยวิธี Dunnett’s T3 .............................................................................................. 91 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส .................. 93 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส ...................................... 94 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา ................... 95 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา ................................................................................ 96 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้าน ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่เดือน จ าแนกตามระดบัการศกึษา ............................................................................. 97 



  ฏ 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา โดยวิธี Dunnett’s T3 ............................................................................. 98 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) .......................................... 99 

ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ ............................... 101 

ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนกตามอาชีพ ............................................................................................ 102 

ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่เดือน จ าแนกตามอาชีพ .......................................................................................... 102 

ตาราง 28 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามอาชีพ โดยวิธี Dunnett’s T3 ......................................................................................... 103 

ตาราง 29 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนก
ตามอาชีพ โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) ....................................................... 105 

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน .......... 107 

ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ และ ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ........................................................................................................... 108 



  ฐ 

ตาราง 32 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยวิธี Dunnett’s T3 .................................................................... 109 

ตาราง 33 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนครัง้ 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยวิธี Dunnett’s T3 ......................................................... 112 

ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์
กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ........................................... 114 

ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์
กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ........................................................... 116 

ตาราง 36  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านราคากบั
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ........................................... 119 

ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านราคากบั
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ........................................................... 121 

ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จดัจ าหนา่ยกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ............................... 123 

ตาราง 39  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จดัจ าหนา่ยกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ...................................... 125 

ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริม
การตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ............................... 128 



  ฑ 

ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริม
การตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ............................................ 130 

ตาราง 42 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 1.................................................................... 132 

ตาราง 43 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2.................................................................... 134 

 



 

สารบัญรูปภาพ 

 หน้า 
ภาพประกอบ 1 แสดงมลูคา่ตลาดสตัว์เลีย้งในประเทศไทยปี 2560 ........................................... 2 

ภาพประกอบ 2 แสดงจ านวนประชากรสตัว์เลีย้งในประเทศไทย ................................................ 2 

ภาพประกอบ 3 แสดงคา่ใช้จ่ายเฉล่ียตอ่สตัว์เลีย้ง และ สดัสว่นครัวเรือนท่ีมีสตัว์เลีย้ง ................. 3 

ภาพประกอบ 4 กรอบแนวความคิดในการวิจยั ....................................................................... 12 

ภาพประกอบ 5 รายละเอียดของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ........................... 28 

ภาพประกอบ 6 รูปแบบพฤติกรรมการซือ้และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค30 

ภาพประกอบ 7 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค .......................................................... 33 

ภาพประกอบ 8 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ .............................................................. 42 

ภาพประกอบ 9 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบั
พฤตกิรรมผู้บริโภค (7Os) ..................................................................................................... 45 

 

    



 

บทที่ 1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
ปัจจบุนัในสงัคมไทยมีการเปล่ียนแปลงจากครอบครัวขนาดใหญ่ไปสูค่รอบครัวเดี่ยวมาก

ขึน้ ประกอบกับความกดดนัจากสภาพแวดล้อม การท างาน และ วิถีชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไปท าให้
แตง่งานช้าลง หรือหากแม้จะแตง่งานหลายคูก่ลบัเลือกท่ีจะไมมี่บตุร ผู้คนครองตวัเป็นโสดมากขึน้ 
เลือกท่ีจะใช้ชีวิตอิสระ และการก้าวเข้าสู่สงัคมผู้สงูอายมุากขึน้ ด้วยเหตผุลต่างๆ ท าให้สตัว์เลีย้ง
เป็นสิ่งท่ีมาเตมิเตม็ชีวิตของคนยคุใหมไ่ด้เป็นอยา่งดี 

พฤติกรรมของคนเลีย้งสตัว์ยงัแสดงให้เห็นภาพของเศรษฐกิจในประเทศท่ีพฒันาขึน้ด้วย 
โดยพฤติกรรมของคนเลีย้งสัตว์ในปัจจุบัน พบว่ามีการใช้จ่ายมากขึน้ทัง้ในเร่ืองของอาหารท่ี
เหมาะสม ถกูต้องตามโภชนาการ คา่รักษาพยาบาล อปุกรณ์เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ ของเล่น และอ่ืนๆ 
เน่ืองจากเจ้าของสตัว์มกัมองวา่สตัว์เลีย้งเป็นเหมือนสมาชิกคนหนึง่ในครอบครัว   

ภาพรวมของจ านวนสตัว์เลีย้งก็มีการเติบโตอย่างตอ่เน่ืองท่ีผ่านมาสตัว์เลีย้งอนัดบัหนึ่งท่ี
ครองส่วนแบง่ตลาดส่วนใหญ่คือสุนขั แต่กลุ่มสตัว์เลีย้งท่ีคนเมืองหนัมานิยมเลีย้งกนัมากขึน้ ก็คือ 
แมว ด้วยปัจจยัท่ีว่า คนเมืองส่วนมากมกัอาศยัอยู่ตามคอนโด ท าให้เป็นอปุสรรคตอ่การเลีย้งสนุขั 
รวมถึงการดแูลด้านการขบัถ่าย กลิ่นตวั และการท ากิจกรรมโต้ตอบเล่นด้วย โดย สตัว์เลีย้งยอด
นิยมในประเทศไทยในอนัดบัถดัมา ได้แก่ กระตา่ย ตระกูลหน ูปลา สตัว์ปีก และ สตัว์เลือ้ยคลาน 
(Bandage Online, 2560a) 

คณุ กฤติกา ชยัสุพฒันากุล ประธานกรรมการบริหาร บริษัท โรงพยาบาลสตัว์ทองหล่อ 
กล่าวว่า ภาพรวมธุรกิจสตัว์เลีย้งในปี 2560 มีมลูคา่อยู่ท่ี 2.93 หม่ืนล้านบาท เพิ่มขึน้ 10% จากปี
ท่ีผ่านมา จ านวนธุรกิจอาหารสตัว์ใหญ่ท่ีสุด 45% มีมูลคา่ 1.33 หม่ืนล้านบาท ตามมาด้วยธุรกิจ
ดแูลสุขภาพสตัว์ อาทิ โรงพยาบาล คลินิก สปา อาบน า้ ตดัขน โรงเรียนฝึก โรงแรม และบริการ
อ่ืนๆ มีสัดส่วน 32% มูลค่าตลาดอยู่ท่ี 9,300 ล้านบาท และ สินค้าอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง อาทิ เสือ้ผ้า 
เคร่ืองประดบั ของเลน่ สดัสว่น 23% มีมลูคา่ตลาด 6,700 ล้านบาท (Post today, 2561) 
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ภาพประกอบ 1 แสดงมลูคา่ตลาดสตัว์เลีย้งในประเทศไทยปี 2560 
 

ท่ีมา : (Bandage Online, 2560b) 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงจ านวนประชากรสตัว์เลีย้งในประเทศไทย 
 

ท่ีมา : (Bandage Online, 2560b) 
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ภาพประกอบ 3 แสดงคา่ใช้จ่ายเฉล่ียตอ่สตัว์เลีย้ง และ สดัสว่นครัวเรือนท่ีมีสตัว์เลีย้ง 
 

ท่ีมา : (Bandage Online, 2560b) 
 
จากการเตบิโตของธุรกิจสตัว์เลีย้ง และสตัว์เลีย้งท่ีมีความแตกตา่งทัง้ขนาดและสายพนัธุ์

ท่ีมีให้เลือกเลีย้งตามความชอบและความสะดวกกนัมากขึน้ จึงท าให้ธุรกิจเก่ียวกบัสตัว์เลีย้ง ไม่ว่า
จะเป็นทัง้อาหารหลกั อาหารเสริม เสือ้ผ้า ของเล่น อปุกรณ์ตา่งๆ ตลอดจนเฟอร์นิเจอร์ในบ้าน จน
ก่อให้เกิดธุรกิจใหม่ๆเก่ียวกบัสตัว์เลีย้งเพิ่มขึน้มากมาย เช่น คาเฟ่สตัว์เลีย้งส าหรับคนรักสตัว์ท่ีไม่
สามารถเลีย้งสตัว์ได้ โรงแรม สปาส าหรับสตัว์เลีย้ง เหมาะส าหรับผู้ ท่ีมีสตัว์เลีย้งอยู่แล้ว แตอ่าจมี
บางเวลาท่ีไม่สามารถดูแลสัตว์เลีย้งของตนได้ และจะไปฝากใครเลีย้งก็อาจจะไม่สบายใจว่าจะ
ดแูลดีหรือไม่ สระว่ายน า้ เหมาะส าหรับผู้ เลีย้งท่ีอาจไม่มีพืน้ท่ีพอท่ีจะน าสตัว์เลีย้งไปเดินเล่น ออก
ก าลงักาย จงึท าให้เกิดธุรกิจสถานท่ีออกก าลงั หรือสระวา่ยน า้ส าหรับสตัว์เลีย้ง ซึ่งก็เป็นผลมาจาก
มีอาหารดีๆส าหรับสตัว์เลีย้ง ขนมตา่งๆ อาจท าให้สตัว์เลีย้งอาจมีน า้หนกัตวัท่ีเกินซึง่ สระวา่ยน า้จึง
เป็นทางเลือกท่ีท าให้สัตว์เลีย้งสามารถลดน า้หนักตวัได้ เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั และเฟอร์นิเจอร์
ส าหรับสัตว์เลีย้ง เม่ือผู้ เลีย้งเกิดความผูกพันกับสัตว์เลีย้ง ก็ท าให้มีความสนใจในการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ตกแต่ง เคร่ืองประดบั ประดบัร่างกายของสตัว์เลีย้ง รวมถึงน าเฟอร์นิเจอร์สตัว์เลีย้งมา
เป็นสว่นนงึในการตกแตง่บ้านพกัท่ีอยู่อาศยัของตน  

ความน่าสนใจธุรกิจสตัว์เลีย้ง และ และความนิยมเลีย้งสตัว์เลีย้งประเภทแมวท่ีเพิ่มมาก
ขึน้เน่ืองจากเป็นสตัว์เลีย้งท่ีดูแลได้ง่าย สามารถเลีย้งในครอบครัวขนาดเล็กไม่ต้องใช้พืน้ท่ีมาก 
เหมาะกับสงัคมคนเมืองในปัจจบุนั  ด้วยเหตผุลดงักล่าวผู้ วิจยัจึงมีความสนใจศกึษา “ปัจจยัด้าน
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ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสัตว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการ หรือ นกัการตลาด
ท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจสตัว์เลีย้งประเภทแมว ได้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้ เลีย้งแมว และสามารถน าผล
การศึกษาไปปรับใช้ในการวางแผนการตลาด หรือวางกลยุทธ์ในการท าธุรกิจให้สอดคล้องกับ
พฤตกิรรมของผู้ เลีย้งแมวได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
ประเดน็ปัญหาของการวิจัย 

จากข้อมลูมลูคา่อตุสาหกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัสตัว์เลีย้ง นอกจากกลุม่อาหารสตัว์เลีย้งแล้ว 
กลุ่มอุตสาหกรรมบริการเก่ียวกับสุขภาพสัตว์เลีย้ง และอุตสาหกรรมสินค้าเก่ียวกับสตัว์เลีย้ง มี
มลูคา่รวมในปี 2560  สดัส่วนสงูถึง 55% ซึ่งนบัเป็นตลาดใหญ่สดุของอตุสาหกรรมสตัว์เลีย้ง และ 
มีแนวโน้มเติบโตขึน้เร่ือยๆ ตามการเตบิโตของตลาดสตัว์เลีย้ง ท่ีได้มีการเก็บข้อมลูและวิจยัว่าจะมี
การเตบิโต 10% ตอ่ปีในอนาคต ผู้วิจยัจึงมีความสนใจศกึษา ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบการในธุรกิจท่ี
เก่ียวข้องกบัสตัว์เลีย้งได้น าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในการออกแบบผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมทาง
การตลาดได้ตรงกบักลุม่ลกูค้าท่ีเป็นผู้ เลีย้งสตัว์ได้ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือน าผลการวิจัยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลี ย้งประเภทแมว มาเป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการในการออกแบบสินค้าและบริการให้สอดคล้องความต้องการกบัผู้บริโภคในอนาคต 
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2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นกัการตลาดในธุรกิจสินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ใน
การสร้างความเข้าใจพฤติกรรมผู้ เลีย้งสัตว์เลีย้งประเภทแมว และ สร้างความแตกต่าง ความ
ประทบัใจ ตอ่สินค้าและบริการท อนัน าไปสูค่วามส าเร็จทางธุรกิจท่ียัง่ยืน 

3. เพ่ือน าผลการวิจัยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ไปก าหนดแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ตรงความต้องการของผู้บริโภค 

4. เพ่ือเป็นประโยชน์ให้กับผู้สนใจศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด หรือพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว น าผลวิจยัไปเป็นแนวทางในการศกึษาและ
วิจยัด้านอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีจ้ะครอบคลมุศกึษาถึงธุรกิจสินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต

กรุงเทพมหานคร และไม่รวมธุรกิจด้านอาหาร และ การรักษาโรค โดยใช้ ปัจจยัด้านส่วนประสม
ทางการตลาดสตัว์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด มาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมว  

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ จ านวนแมวท่ีมีเจ้าของทัง้เพศผู้  และเพศเมีย ในเขต

กรุงเทพมหานคร จากแบบส ารวจสรุปจ านวนสนุขั และแมว โครงการรณรงค์ปอ้งกนัโรคพิษสนุขับ้า 
ปี พ.ศ.2559 ส านักงานปศุสัตว์เขต 1 – 9 โดยจ านวนแมวเพศผู้ มีจ านวน 135,070 ตัว เพศเมีย 
169,711 ตวั รวม 304,781ตวั (ส านักงานควบคุม ป้องกัน และ บ าบดัโรคสัตว์ , 2559) เน่ืองจาก
ทราบจ านวนประชากรจึงท าการก าหนดขนาดตวัอย่างโดยวิธีการค านวนขนาดตวัอย่างจากสูตร
ของ Taro Yamane (Yamane Taro, 1970) ผู้ วิจัยได้ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยความผิดพลาดท่ี
ยอดมรับได้ไมเ่กินร้อยละ 5 หรือ 0.05 และ ก าหนดความเช่ือมัน่ท่ี 95% ดงันี ้

 

n =
n

1 + N(e)2
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เม่ือ  n =  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
N = จ านวนประชากร 
e = ความคลาดเคลือนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
ค านวนหาขนาดของกลุม่ตวัอย่าง(แทนคา่ดงัแสดงในสตูร) 

n =  
304,781

1+304,781(0.05)2  

n = 399.48 คน 
 
จากการค านวนได้ขนาดตวัอย่างจ านวน 399.48 คน  ประมาณเป็น 400 คน เน่ืองจาก

กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีมี้การจดัเก็บโดยการสุ่มโควต้า จากกลุ่มการปกครองทัง้ 6 เขตใน
สดัสว่นเทา่กนัทกุเขต เขตละ 67 คน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง จงึเป็น 402 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยันี ้คือ กลุ่มตวัอย่าง ผู้ เลีย้งสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 402 คน การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตาม
ขัน้ตอน คือการสุ่มตวัอย่างประชากรโดยแบ่งประชากรจากการแบ่งเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร
ทัง้หมด 50 เขต แบ่งออกเป็นกลุ่มการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานครดงันี ้ 

1. กลุ่มรัตนโกสินทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซ่ือ เขตดสุิต เขตพญาไท เขตราชเทวี 
เขตปทมุวนั เขตพระนคร เขตปอ้มปราบศตัรูพ่าย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตบางรัก 

2. กลุ่มบูรพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตสายไหม เขตบางเขน 
เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบงึกุ่ม เขตบางกะปิ เขตวงัทองหลาง  

3. กลุ่มเจ้าพระยา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

4. กลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสงู เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคนันายาว 

5. กลุ่มกรุงธนบุรีใต้ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง 
เขตราษฎร์บรูณะ เขตทุง่ครุ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตบางแค 
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6. กลุ่มกรุงธนบุรีเหนือ จ านวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั เขตบางกอกน้อย 
เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตทวีวฒันา 

การสุม่ตวัอยา่งมีขัน้ตอน ดงันี ้
1. วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเขตใดเขตหนึ่งจาก

กลุ่มเขตการปกครองท่ีมีจ านวนประชากรสงูสดุในกลุ่มเขตการปกครองนัน้มากลุ่มละ 1 เขต (วิกิพี
เดีย, 2560)  จะได้จ านวนทัง้สิน้ 6 เขต จากจ านวน 6 กลุม่การปกครอง ดงันี ้

1.1 กลุม่รัตนโกสินทร์ ได้แก่ เขตบางซ่ือ 
1.2 กลุม่บรูพา ได้แก่ เขตสายไหม 
1.3 กลุม่เจ้าพระยา ได้แก่ เขตดนิแดง 
1.4 กลุม่ศรีนครินทร์ ได้แก่ เขตคลองสามวา 
1.5 กลุม่กรุงธนบรีุใต้ ได้แก่ เขตบางแค 
1.6 กลุม่กรุงธนบรีุเหนือ ได้แก่ เขตหนองแขม 

2.วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ โควต้า (Quota Sampling) โดยผู้ วิจัยเลือกจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างจากกลุ่มการปกครอง 6 เขต จากการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจงตามเขตท่ีมีจ านวนประชากร
สงูสดุ โดยจากกลุ่มตวัอย่างทัง้ 6 เขต ผู้วิจยัจะเก็บตวัอย่างจากแตล่ะพืน้ท่ีในสดัส่วนเท่ากนั จะได้
เขตละ 67 ชดุ 

 
ตาราง 1 จ านวนกลุม่ตวัอยา่งแบง่ตามเขตการปกครอง 
 

กลุ่มการปกครอง เขตท่ีมีจ านวนประชากรสูงสุด จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (n) 
1. กลุม่รัตนโกสินทร์ เขตบางซ่ือ 67 ชดุ 
2. กลุม่บรูพา เขตสายไหม 67 ชดุ 
3. กลุม่เจ้าพระยา เขตดนิแดง  67 ชดุ 
4. กลุม่ศรีนครินทร์ เขตคลองสามวา 67 ชดุ 
5. กลุม่กรุงธนบรีุใต้ เขตบางแค 67 ชดุ 
6. กลุม่กรุงธนบรีุเหนือ เขตหนองแขม 67 ชดุ 

 รวม   402 ชดุ 
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3. วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
ข้อมูลจากผู้ เลี ย้งสัต ว์เลี ย้งประเภทแมว ในการตอบแบบสอบถาม (Self-Administered 
Questionnaire) จนครบตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ี ได้ก าหนดไว้โดยมี ร้อยละของผู้ ตอบ
แบบสอบถามไมน้่อยกวา่ 80% 

ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมลูระหวา่งเดือน สิงหาคม – ตลุาคม  2561 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 เพศชาย 
1.1.1.2 เพศหญิง  

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 อาย ุ15 -  24 ปี 
1.1.2.2 อาย ุ25 – 34 ปี 
1.1.2.3 อาย ุ35 – 44 ปี 
1.1.2.4 อาย ุ45 – 54 ปี 
1.1.2.5 อาย ุ55 ปีขึน้ไป 

1.1.3 สถานภาพสมรส  
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส / อยูด้่วยกนั 
1.1.3.3 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 

1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ปริญญาตรี 
1.1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา 
1.1.5.2 รับราชการ รัฐวิสาหกิจ 
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1.1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.5.5 พอ่บ้าน/แมบ้่าน 
1.1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................. 

1.1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.6.1 น้อยกวา่หรือเทียบเทา่ 10,000 บาท 
1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.6.5 มากกวา่ 40,001 บาท 

1.2 สว่นประสมทางการตลาด  
1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 ด้านราคา 
1.2.3 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
1.2.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 

2.ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  
2.1 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว 

2.1.1 ประเภทของสินค้า/บริการลกัชวัร่ี 
2.1.2 บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
2.1.3 สถานท่ีซือ้ 
2.1.4 สาเหตท่ีุซือ้ 
2.1.5 โอกาสในการเลือกซือ้ 
2.1.6 คา่ใช้จา่ยโดยเฉล่ียในการซือ้ตอ่ครัง้ 
2.1.7 ความถ่ีในการซือ้ 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. สตัว์เลีย้งประเภทแมว หมายถึง สตัว์เลีย้งขนาดเล็กท่ีเลีย้งลกูด้วยนม เป็นสตัว์กินเนือ้ 
มีเขีย้วและเล็บท่ีซ่อนได้เช่นเดียวกับเสือ ซึ่งถูกน ามาเลีย้งดคูวบคมุโดยมนุษย์ ด้วยการให้อาหาร
คุ้มครองดแูล และสร้างความผกูพนัธ์ระหว่างคนกับแมว แมวเป็นสตัว์เลีย้งท่ีรักอิสระ คล่องแคล่ว 
วอ่งไว โดยแตเ่ดมิคนสว่นใหญ่จะเลีย้งแมวเพ่ือไว้ใช้ในการจบัหน ู  

2. สินค้า/บริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง หมายถึง สินค้าอุปโภค บริโภค และบริการ ท่ี
นอกเหนือความจ าเป็นพืน้ฐานในการเลีย้งดสูตัว์ สินค้าและบริการท่ีตอบสนองความสะดวก สบาย 
ความต้องการของผู้ เลีย้ง ได้แก่ 

2.1 โรงแรม หมายถึง สถานท่ีท่ีสามารถน าสตัว์เลีย้งมาฝากหากผู้ เลีย้งติดธุระ หรือ 
ต้องเดนิทางหลายวนั 

2.2 อาบน า้ สปาส าหรับสตัว์เลีย้ง หมายถึง บริการขจดักลิ่นไม่พึงประสงค์ของสตัว์ท่ี
อาจเกิดจากโรคผิวหนงั และช่วยท าให้ขนดเูงางามพร้อมฟืน้ฟูสภาพผิวหนงัให้แลดมีูสุขภาพดี ท่ี 
เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั และ เฟอร์นิเจอร์ส าหรับสตัว์เลีย้ง 

2.3 บริการฝึกสตัว์เลีย้ง หมายถึง บริการท่ีฝึกสตัว์เลีย้งให้มีพฒันาการเรียนรู้ เช่ือฟัง 
และสามารถส่ือสารกบัเจ้าของได้ สามารถอยู่ร่วมบ้านได้อย่างมีวินยั และเข้าสงัคมกันสตัว์เลีย้ง
อ่ืน 

2.4 บริการรับส่ง (Pet Taxi) หมายถึง บริการตอบสนองความต้องการท่ีต้องการ
เคล่ือนย้าย เพ่ือไปใช้บริการตา่งๆ หรือ สตัว์เลีย้งอยูใ่นภาวะฉกุเฉิน 

2.5 สระว่ายน า้ หมายถึง สระว่ายน า้ท่ีมีระบบน า้ท่ีสะอาด ปลอดภัย ขนาดสระ
พอเหมาะ เพ่ือเพิ่มความสนุกสนาน และ ช่วยในการเสริมสร้างกล้ามเนือ้ให้แข็งแรง รวมถึง ช่วย
ฟืน้ฟรู่างการยให้กบัสนุขัท่ีมีปัญหาการบาดเจ็บของกล้ามเนือ้  

2.6 เฟอร์นิเจอร์ส าหรับสตัว์เลีย้ง หมายถึง บ้านส าหรับสตัว์เลีย้ง ท่ีนอน ชามอาหาร 
ปลอกคอ แผน่รองโซฟาส าหรับสตัว์ กระเป๋าใสส่ตัว์เลีย้งส าหรับเดนิทาง เป็นต้น 

2.7 เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบัส าหรับสตัว์เลีย้ง หมายถึง อุปกรณ์ในการประดบัตกแต่ง
ร่างกายสตัว์เลีย้ง 

2.8 ของเล่นส าหรับสัตว์เลีย้ง หมายถึง อุปกรณ์ท่ีใช้ในการเล่น และพัฒนาทักษะ
ส าหรับสตัว์เลีย้ง 
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3. ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะ ของผู้ บริโภคท่ีเลีย้งสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมว ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

4. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีใช้ประกอบเสนอแก่ผู้
เลีย้งสตัว์เพ่ือใช้ในการพิจารณาตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง ซึง่ประกอบด้วย  

4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัต้องได้ เช่น อาหารสตัว์ ขนม 
ยารักษาโรค อปุกรณ์การเลีย้งสตัว์ ของเล่น ผลิตภัณฑ์ท่ีจบัต้องไม่ได้ คือ การให้บริการตา่งๆ เช่น 
การให้บริการสปา อาบน า้ตดัขน บริการฝึก บริการรับฝากสตัว์เลีย้ง บริการรับส่งสตัว์เลีย้ง บริการ
ทางด้านการแพทย์ 

4.2 ด้านราคา หมายถึง ราคาสินค้า และ อัตราค่าบริการ ค่ารับฝาก ค่าอาหาร 
อปุกรณ์ท่ีเก่ียวข้อง 

4.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานท่ีตัง้ร้านค้า หรือ สถานท่ีให้บริการ
ตัง้อยูใ่นบริเวณท่ีสญัจรสะดวก ใช้เวลาในการเดนิทางไมน่าน 

4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น เว็ปไซต์ ส่ือโซเชียล
มีเดีย การสง่เสริมการขาย เชน่การมีสว่นลด การประชาสมัพนัธ์  

5. พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว หมายถึง การกระท าท่ีผู้ เลีย้ง
แมวแสดงออกถึงความต้องการซือ้สินค้าหรือบริการ บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ สถานท่ี
สะดวกในการซือ้ สาเหตุท่ีซือ้ โอกาสในการเลือกซือ้ ค่าใช้จ่ายในการซือ้โดยเฉล่ียต่อครัง้ และ 
ความถ่ีในการซือ้  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครัง้นี เ้ป็นการศึกษา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ี มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงันี ้

 

 
ภาพประกอบ 4 กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 
สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ เลี ย้งแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั
มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวท่ีแตกตา่งกนั 

2. ปัจจยัทางส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของผู้ เลีย้งแมวในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 



 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
เพ่ือการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจยั
ได้ศึกษาค้นคว้า เพ่ือน าข้อมูล ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือใช้ในแนวทางในการ
ศกึษาวิจยั ดงันี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
4. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัสินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากร เพราะค าว่า 

“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” 
หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้เม่ือแยกพิจารณาจากราก
ศัพท์ค าว่า “Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวไว้ข้างต้น คือ วิชาท่ีเก่ียวข้องกับ
ประชากรนัน่เอง (ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ & ณรงค์ เทียนสง่, 2521)  

ราชบณัฑิตยสถาน (2546) ให้ค านิยามค าวา่ “ประชากร” ไว้ 2 ความหมายดงันี ้ 
ในวิชาประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง จ านวนคนทัง้หมดในพืน้ท่ีแห่งหนึ่ง

ในชว่งระยะเวลาหนึง่หรือในขณะใดขณะหนึง่ 
ในวิชาสถิติ หมายถึง คน หรือ สตัว์ หรือ สิ่งของ ซึ่งอยูใ่นข่ายท่ีจะได้รับการศกึษาหรือสุ่ม

ตวัอยา่ง 
ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้อธิบายถึงคุณสมบตัิเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละ

คน คุณสมบัติเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อผู้ รับสารในการท าส่ือสาร อย่างไรก็ตามในการส่ือสารใน
สถานการณ์ตา่งๆ กนันัน้ จ านวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกตา่งกนัด้วย  การวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ี



  14 

มีจ านวนน้อยคนนัน้มกัไมค่อ่ยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกวา่การวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจ านวนมาก
เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทุกคนได้ แต่ในการ
วิเคราะห์คนจ านวนมาก เราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้ เพราะมีผู้ รับสารจ านวนมาก
เกินไป นอกจากนีผู้้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแต่ละคนด้วย ดงันัน้ วิธีท่ีดีท่ีสดุในการวิเคราะห์ผู้ รับ
สารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลักษณะ
ประชากร (Demography Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม และ เศรษฐกิจ 
การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคณุสมบตัิเหล่านีล้้วนแล้วแตมี่ผลตอ่การรับรู้ การ
ตีความ และ การเข้าใจในการส่ือสารทัง้สิน้ (กิตมิา สรุสนธิ, 2541)  

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543a) กล่าวไว้ว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักลา่วมีความส าคญัตอ่นกัการตลาด
เพราะมนัเก่ียวพนักบัอปุสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทิศทางชีใ้ห้เห็นถึง
การเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความส าคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้ 

1. อาย ุนกัการตลาดต้องค านึงถึงความส าคญัของการเปล่ียนแปลงของประชากรใน
เร่ืองอายดุ้วย 

2. เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นักการ
ตลาดต้องค านึงว่าปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ ซึ่งท่ีแล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้
บทบาทของสตรีและบรุุษบางสว่นท่ีซ า้กนั 

3. วงจรชีวิตครอบครัว ขัน้ตอนแตล่ะขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวท่ีเป็นตวัก าหนด
ท่ีส าคัญของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแต่ละ
ขัน้ตอนจะมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

4. การศึกษาและรายได้ นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล
เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออ านาจการซือ้ ส่วนผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมากกว่าผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่าเน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศึกษาสงูจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้
สงูกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 

เพราะจะท าให้นกัการตลาดนัน้สามารถประเมินขนาดของตลาดเปา้หมายได้ตามสดัสว่น
ท่ีต้องการได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวถึงการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้าน 
ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย ขนาด ความหนาแน่น ท าเลท่ีตัง้ อายุ เพศ ศาสนา อาชีพ และ
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ลกัษณะอ่ืนๆ หรือเป็นการแบง่ส่วนแบง่ตลาดตามขนาด โครงสร้างและการกระจายของประชากร 
(Blackwell Roger Miniard Paul & Engel James, 2006 )  การแบ่ งส่ วนตลาดตาม ปั จจัย
ประชากรศาสตร์ท่ีนิยมใช้กนัอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อาย ุเพศ สถานภาพสมรส รายได้ การศกึษา 
และอาชีพ ซึง่ใช้ในการแยกแยะความแตกตา่งของกลุ่มลกูค้า โดยถือเกณฑ์จากความต้องการของ
ลูกค้า และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์กับตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์ดงันี ้

1. อายุ (Age) ความชอบและความสามารถของลูกค้าจะเปล่ียนไปตามอายุ แต่
อย่างไรก็ตามตวัแปรชนิดนีอ้าจเป็นตัวแปรลวงก็ได้ เช่น การขายสินค้าท่ีมีคนวัยหนุ่มสาวเป็น
กลุ่มเปา้หมาย แตก่ลบัมีผู้สงูอายมุาซือ้แทน ทัง้นีมี้สาเหตมุาจากตลาดเปา้หมายนัน้ไมไ่ด้เป็นกลุ่ม
ท่ีมีอายตุา่งกนัตามปีเกิด แตเ่กิดจากจิตวิทยาภายในของคนเราท่ีคิดวา่ตวัเองยงัเป็นหนุม่สาวอยู่ 

2. ขัน้ของวงจรชีวิต (Life-cycle stage) บคุคลท่ีอยู่ในขัน้ของวงจรชีวิตเดียวกนั อาจ
มีความต้องการและพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั โดยขัน้ของวงจรชีวิตจะอธิบายถึงพฤติกรรมและความ
ต้องการของบุคคลต่างๆ เช่น โสด แต่งงานใหม่ ผู้สูงอายุ ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะสร้างโอกาสให้กับ
นกัการตลาดในการเสนอการบริการและผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ 

3. เพศ (Gender) ผู้ หญิงและผู้ ชาย มีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ี
แตกตา่งกนั โดยผู้หญิงมกัจะมีความละเอียดออ่นและต้องการค้นหาข้อมลูตา่งๆ ให้มากขึน้ก่อนท า
การตดัสินใจ ส่วนผู้ชายมกัจะมีความเช่ือมัน่ในตวัเองสงู และมกัจะมุ่งท่ีบางสิ่งบางอย่างท่ีจะช่วย
ให้เขาสามารถบรรลตุามเปา้หมายได้ ดงันัน้ นกัการตลาดจึงได้น าลกัษณะความแตกตา่งทางเพศ
มาประยกุต์ใช้กบั ผลิตภณัฑ์บางประเภท เชน่ การออกแบบเสือ้ผ้า เคร่ืองประดบัส าหรับสตัว์เลีย้ง 
ให้มีลกัษณะคล่องตวั ทนทาน ไม่เน้นสวยงาม หรือ การออกแบบให้มีลกัษณะสวยงามมากกว่า
เน้นการใช้งาน เป็นต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์บางชนิด ได้มีการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ให้มีลกัษณะความ
เป็นหญิงหรือความเป็นชาย 

4. รายได้ (Income) เป็นเกณฑ์การแบง่ท่ีใช้กันมานานแล้วส าหรับสินค้าและบริการ 
อยา่งไรก็ตาม รายได้อาจไมส่ามารถบอกได้วา่ ใครจะเป็นลกูค้าท่ีดีท่ีสดุส าหรับผลิตภณัฑ์นัน้ 

5. ยคุสมยัของคน (Generation) คนแตล่ะรุ่นจะได้รับอิทธิพลจากเวลาท่ีเปล่ียนไปท า
ให้มีความสนใจท่ีแตกตา่งกนัในด้านดนตรี ภาพยนตร์ หรือการเมือง ณ ช่วง เวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่ง
นักประชากรศาสตร์เรียกกลุ่มเหล่านีว้่า กลุ่มคนท่ีสมาชิกในกลุ่มมีประสบการณ์ในเร่ืองต่างๆ
ร่วมกัน มีมุมมองและค่านิยมเหมือนกัน (Cohorts) นักการตลาดจึงมักน าเสนอสัญลักษณ์และ
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รูปภาพท่ีเก่ียวข้องกบัประสบการณ์ท่ีส าคญัของกลุม่คนเหลา่นีม้าใช้ในการโฆษณา ซึ่งจะสามารถ
แบง่กลุม่ออก ได้เป็น 7 กลุม่คือ 

5.1 กลุม่คนในยคุเศรษฐกิจถดถอย (Depression) 
5.2 กลุม่คนในชว่งสงครามโลกครัง้ท่ี 2 (World war II) 
5.3 กลุม่คนหลงัสงครามโลก (Postwar) 
5.4 กลุม่คนในชว่งต้นก่อนสงครามโลกครัง้ท่ี 2 (Leading-edge baby boomer) 
5.5 กลุม่คนในชว่งท้ายสงครามโลกครัง้ท่ี 2 (Trailing-edge baby boomer) 
5.6 กลุม่คน Generation X 
5.7 กลุม่คน Generation Y 

ปณิศา มีจินดา (2553) ได้กล่าวถึงการแบ่งส่วนตลาดตามหลักประชากรศาสตร์ 
(Demographic) เป็นการแบง่สว่นตลาดโดยค านงึถึงข้อมลูประชากรด้านตา่งๆ ได้แก่ 

1. อาย ุ(Age) ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมกัจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรม
การใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน จึงต้องมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการในแต่ละช่วงวัยก็จะ
แตกตา่งกนั 

2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทศันคติท่ีแตกตา่งกนั นกัการ
ตลาดจงึน าลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัมาประยกุต์ใช้กบัผลิตภณัฑ์บางประเภท 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม ความชอบ 
และพฤติกรรมการซือ้ โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ
ดีกวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาต ่า 

4. อาชีพ (Occupation) ผู้บริโภคแต่ละอาชีพจะต้องการผลิตภณัฑ์และการบริการท่ี
แตกตา่งกนั เช่น นกัธุรกิจ ต้องการสินค้าท่ีหรูหราเพ่ือเสริมภาพลกัษณ์ เช่น สายจงูสตัว์เลีย้งแบบมี
การประดบัตกแต่ง หรือ สายจงูสตัว์เลีย้งทัว่ไป ส าหรับกรรมกรจะต้องการเพียงแค่ใช้จงูสตัว์เลีย้ง 
เทา่นัน้ 

5. รายได้ (Income) รายได้เป็นปัจจยัก าหนดอ านาจการซือ้ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงมี
อ านาจการซือ้สูงมักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีช่ือเสียง ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่าจะเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์ท่ีคุ้มคา่  

ชิฟแมน และคานุก (Schiffman L.G & Kanuk L. I., 1991) ได้กล่าวไว้ว่าการแบ่งส่วน
การตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา ระดบัรายได้ต่อเดือน และอาชีพ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญั 
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และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรจะช่วยในการก าหนดตลาดเปา้หมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกว่า
ตวัแปรอ่ืน ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้

1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญัเช่นกัน นักการตลาดต้อง
ศกึษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจบุนันี ้ตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม
การบริโภค การเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ 

2. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้ บ ริโภคท่ี มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัของส่วนตลาด นกัการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาด
สว่นเล็ก (Niche Market) โดยมุง่เน้นความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 

3. ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ (Education, Occupation and Income) เป็น
ตวัแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความ
ร ่ารวย แตอ่ย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบง่
ส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่มีความสามารถใน
การจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าทีแท้จริง อาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต 
รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วน
ใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือก าหนดตลาดเปา้หมาย
ได้ชดัเจนยิ่งขึน้ เชน่ กลุม่รายได้ อาจจะเก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละอาชีพร่วมกนั 

4. สถานภาพสมรส (Status) โสด สมรส อยู่ด้วยกัน หม้าย หย่าร้างหรือแยกกันอยู ่
ซึ่งในอดีตถึงปัจจุบนัเป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด
และมีความส าคญัมากยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกับผู้บริโภคท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และ
พฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั เช่น ผู้ ท่ีหยา่ร้างหรือเป็นหม้ายจะเลือกแตง่กายด้วยเสือ้ผ้าท่ีหรูหรา 
ทนัสมยั มีเอกลกัษณ์ 

จากแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ท่ีได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจยัได้น ามาใช้เป็นปัจจยั
ในการศึกษางานวิจยัครัง้นีเ้พ่ือให้ทราบถึง ความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มทัง้ในด้าน เพศ 
อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ ท่ีเลีย้งแมวในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
น ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า หรือ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler P & Armstrong G., 2006) กล่าวว่ากรอบความคิด

เก่ียวกับ 4Ps ก าหนดไว้ว่า นกัการตลาดจะต้องท าการตดัสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และลกัษณะ
เฉพาะตวัของมนั ท าการก าหนดราคาตดัสินใจวา่ จะจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ของตนเองอย่างไรและ
เลือกวิธีการสง่เสริมการขาย 

แนวคิดทางการตลาดเป็นสิ่งจ าเป็นพืน้ฐานท่ีควรเรียนรู้เพ่ือใช้เป็นเคร่ือง มือในการ
ก าหนดวิธีทางการตลาดโดยแนวคิดท่ีรู้จกักนัอย่างแพร่หลายและน ามาใช้ในด้านธุรกิจคือ 4Ps ใน
การก าหนดส่วนประสมทางการตลาดนัน้ องค์การต้องค านึงถึงความจ าเป็นและความต้องการซือ้
ผลิตภณัฑ์โดยทัว่ไปแล้วนิยมเรียกว่าเคร่ืองมือทางการตลาด  4 ประการ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหนา่ย (Place) และ การสง่เสริมการตลาด(Promotion) 

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543b) กล่าวว่า ประสมทางการตลาดนัน้หมายถึง ตวักระตุ้น หรือ
สิ่งเร้าทางการตลาดท่ีกระทบตอ่ กระบวนการตดัสินใจซือ้ โดยแบง่ออกได้ดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบ
ต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซบัซ้อนและคณุภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีใหม่และสลบัซบัซ้อนอาจต้องมีการตดัสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ือง
เหล่านีแ้ล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผู้ บริโภคมีความคุ้ นเคย 
เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ือง
ของรูปร่างของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและปา้ยฉลาก สามารถก่ออิทธิพลตอ่กระบวนการซือ้ของ
ผู้บริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตดัสิน ใจซือ้ 
ปา้ยฉลากท่ีแสดงให้ผู้บริโภคเห็นคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมิน
สินค้าเช่นกัน สินค้าคณุภาพสูงหรือสินค้าท่ีปรับเข้ากบัความต้องการบางอย่างของผู้ ซือ้มีอิทธิพล
ตอ่การซือ้ด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต ่า นักการตลาดจึงควรคิด
ราคาน้อย ลดต้นทนุการซือ้หรือท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจด้วยลกัษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตดัสินใจอยา่ง
กว้างขวางผู้บริโภคมกัพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอยา่งหนึง่ในลกัษณะทัง้หลายท่ีเก่ียวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุ่ มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซือ้ลดน้อยลง นอกจากนีร้าคายงัเ ป็นเคร่ืองประเมิน
คณุคา่ของผู้บริโภคซึง่ก็ตดิตามด้วยการซือ้ 
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3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดในการ
ท าให้มีผลิตภณัฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าท่ีมี
จ าหนา่ยแพร่หลายและง่ายท่ีจะซือ้ก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอ
ก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น นอกจากการซือ้สินค้าลักชัวร่ีตาม
ห้างสรรพสินค้าหรือ ร้านค้าสินค้าส าหรับสตัว์เลีย้ง ยงัสามารถสัง่ซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์ ได้
อีก เป็นต้น  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคได้ทุกขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ข่าวสารท่ีนักการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้
ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนกัการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้มนัสามารถส่งมอบให้ได้
มากกว่าสินค้าของคู่แข่งเม่ือได้ข่าวสารหลังการซือ้เป็นการยืนยันว่าการตดัสินใจซือ้ของลูกค้า
ถกูต้อง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ให้ค าจ ากัดความส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็น
ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่ งบ ริษัทใช้ ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเปา้หมายจากความหมายข้างต้นพอจะสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปร
ทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ร่วมกัน เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการแก่กลุม่ลกูค้าเปา้หมาย  

สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย เคร่ืองมือ ตอ่ไปนี ้
1.ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความ

จ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ  ประกอบด้วยสิ่งท่ีสมัผสัได้และสัมผัส
ไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คณุภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ ขาย ผลิตภัณฑ์อาจ
เป็นสินค้าบริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด  (Etzel  Michael J, Walker Bruce J, & Stanton 
William J, 2001) ผลิตภัณฑ์ ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การ
ก าหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้องพยายามค านงึถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) 
ความแตกตา่งทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 

1.2 องค์ประกอบ (คณุสมบตั)ิ ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) 
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1.3 การก าหนดต าแหน่ งผลิตภัณ ฑ์  (Product Positioning) เป็ นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้า
เปา้หมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี
ลักษณะใหม่และปรับปรุงดีขึน้ (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ดียิ่งขึน้ 

1.5 กลยุท ธ์ เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณ ฑ์  (Product Mix) และสาย
ผลิตภณัฑ์ (Product Line) 

ลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑ์ 5 ระดบั (Product Level) 
ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะด้านต่างๆ 5 ประการของ

ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 
1. ผลิตภณัฑ์หลกั 
2. รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์สว่นท่ีมีตวัตน 
3. ผลิตภณัฑ์ควบ 
4. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5. ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

ซึ่งผลิตภัณฑ์ทุกชนิดจะต้องมีลักษณะอย่างน้อย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑ์หลักและ
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 

1. ผลิตภัณฑ์หลกั (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของผลิตภัณฑ์ท่ี
ผู้ผลิตเสนอขายกบัผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาให้ลกูค้า การขาย
ความปลอดภยั 

2. รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ส่วนท่ีมีตัวตน (Formal or Tangible 
Product) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสมัผสัหรือรับรู้ได้ เป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์
หลกัท าหน้าท่ีได้สมบรูณ์ขึน้ หรือเชิญชวนให้ใช้มากขึน้ ประกอบด้วย 

1.1 ระดบัคณุภาพ 
1.2 รูปร่างลกัษณะ 
1.3 รูปแบบ 
1.4 บรรจภุณัฑ์ 
1.5 ช่ือตราสินค้า 
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1.6 ลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ซึ่งสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คือ รูป 
รส กลิ่น เสียง สมัผสั 

3. ผลิตภัณ ฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์ ท่ีผู้ ซื อ้ ได้ รับ
เพิ่มเตมินอกเหนือผลิตภณัฑ์หลกั และผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน ประกอบด้วย (1) การขนส่ง (2) การให้
สินเช่ือ (3) การรับประกนั (4) การบริการหลงัการขาย (5) การตดิตัง้ (6) การให้บริการอ่ืนๆ 

4. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) เป็นกลุ่มของคณุสมบตัิและเง่ือนไขท่ี
ผู้ ซือ้คาดหวงัว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงัจะ
ค านงึถึงความถึงพอใจของลกูค้าเป็นหลกั (Customer’s satisfaction) 

5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณ ฑ์ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไป เพ่ือความต้องการของลูกค้ าในอนาคต 
ผลิตภณัฑ์บางชนิดผู้บริโภคให้ความสนใจเร่ืองรูปลกัษณ์ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์. (Etzel  Michael J et al., 2001) หรือหมายถึง คณุค่า ผลิตภัณฑ์คณุค่าผลิตภัณฑ์ใน
รูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดขึน้ถัดจาก Product ราคาเป็นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภค
จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นัน้ ถ้า
คณุคา่สงูกวา่ราคา ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ผู้ก าหนด กลยทุธ์ด้านราคา ต้องค านงึถึง 

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ
ยอมรับของลกูค้าในคณุคาของผลิตภณัฑ์นัน้ 

2.2 ต้นทนุสินค้าและคา่ใช้จา่ยท่ีเก่ียวข้อง 
2.3 การแขง่ขนั 
2.4 ปัจจยัอ่ืนๆ 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ
ต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 
ความเช่ือและพฤติกรรมการซือ้ (Etzel  Michael J et al., 2001) หรือเป็นการตดิตอ่ส่ือสารเก่ียวกบั
ข้อมูลระหว่างผู้ ขายกับผู้ ซือ้ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อส่ือสารอาจ ใช้
พนกังานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non-personal 
Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์กรอาจใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่ง
ต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน ( Integrated 
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Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่
แขง่ขนัโดยบรรลจุดุมุง่หมายร่วมกนัได้เคร่ืองมือการสง่เสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงันี  ้

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวเก่ียวข้องกบัองค์กรและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้ อุปถัมภ์รายการกลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเก่ียวข้องกบั 

3.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) 

3.1.2 กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 
3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล

กบับคุคลเพื่อพยายามจงูใจผู้ ซือ้ท่ีเป็นกลุม่เปา้หมายให้ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอ่
ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพ่ือให้เกิดการขายและการสร้างความสมัพนัธ์
อนัดีกบัลกูค้า (Armstrong Gary & Phillip Kotler, 2003) งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั 

3.2.1 กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
3.2.2 การบริหารหนว่ยงานขาย (Sales force Management) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นสิ่งจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้ น
หน่วยงานขาย (Sale Force) ผู้ จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้ บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจดุมุ่งหมาย เพ่ือให้เกิดการขายในทนัใดเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซือ้ท่ี
ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย  (Etzel  Michael J et al., 2001) ซึ่ง
สามารถกระตุ้ นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนใน
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย การสง่เสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

3.3.1 การกระตุ้ นผู้ บ ริโภค เรียกว่า การส่งเส ริมการขายท่ีมุ่ งสู่ ผู้ บ ริโภค 
(Consumer Promotion) 

3.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

3.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 

3.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) มี
ความหมาย ดงันี ้
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3.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
หรือตราสินค้า หรือบริษัท ท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบตัิจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดย
ผา่นส่ือกระจายเสียง หรือส่ือสิ่งพิมพ์ (Arens F. William, 2002)   

3.4.2 การประชาสมัพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายาม
ในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีตอ่องค์กรตอ่ผลิตภณัฑ์ หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel  Michael J et al., 2001) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริม 
หรือปอ้งกนัภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายตา่งกนัดงันี ้

3.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
หมายถึงการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ
หมายถึงวิธีการต่างๆท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ ซือ้ และท าให้เกิดการ
ตอบสนองในทนัที ทัง้นีต้้องอาศยัข้อมลูลกูค้าและการใช้ส่ือตา่งๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกบัลกูค้า เช่น 
ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก (Arens F. William, 2002)  

3.5.2 การโฆษณาเพ่ื อให้ เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้ รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรง 
หรือส่ืออ่ืน เชน่ นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ หรือปา้ยโฆษณา (Arens F. William, 2002)  

3.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเทอร์เน็ต เพ่ือส่ือสาร ส่งเสริม และ ขายผลิตภัณฑ์ หรือ 
บริการโดยมุง่หวงัผลก าไรและการค้า เคร่ืองมือท่ีส าคญัในข้อนีป้ระกอบด้วย 

3.5.3.1 การขายทางโทรศพัท์ 
3.5.3.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง 
3.5.3.3 การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
3.5.3.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี

กิจกรรมตอบสนอง เชน่ ใช้คปูองแลกซือ้ 
4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง

ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้เพ่ือเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด 
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สถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายตวัสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินค้า และการเก็บรักษาคลงัสินค้าคงคลงั การ
จดัจ าหนา่ยประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้

4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ี มีความเก่ียวข้องกับ การ
เคล่ือนย้ายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 
หรือผู้ใช้ทางธุรกิจ (Etzel  Michael J et al., 2001)  หรือ หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และ (หรือ) 
กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ ผลิต 
(Producer) ไปยังผู้ บริโภค (Consumer) หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้
ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยัง
ผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม (Industrial User) 

4.2 การกระจายตวัสินค้า หรือการสนบัสนนุการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีมีเก่ียวข้องกับ การวางแผน การปฎิบตัิการ
ตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมต้น ไปยงัจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวงัก าไร
(Etzel  Michael J et al., 2001) หรือ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายตวัผลิตภณัฑ์
จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีส าคญัมีดงันี ้

4.2.1 การขนสง่ (Transportation) 
4.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลงัสินค้า (Warehousing)  
4.2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และคณะ, 2546)  
คอตเลอร์ (Kotler Phillip, 1997b) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่
กลุม่เปา้หมาย หรือ อาจหมายถึงความเก่ียวข้อง 4 ส่วน คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหนา่ย และ
การส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดจัดเป็นสิ่งเร้าท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคมุ และจดัให้มีขึน้ดงัมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

1.ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีน าเสนอต่อตลาดเพ่ือความสนใจ ความอยาก
ได้ การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็น การตดัสินใจใน
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ลกัษณะของผลิตภัณฑ์และบริการจะได้รับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอ
ขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมี่ตวัตนก็ได้ 

1.1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product Variety) หมายถึง การแบ่ง
ประเภทตามแนวยาวเพ่ือเพิ่มช่องทางการตลาด โดยปกติ ลูกค้าต้องการแบ่งประเภทนีม้ากขึน้
เพราะมีทางเลือกมาขึน้ เพิ่มโอกาสในการหาสิ่งท่ีพวกเขาต้องการมากขึน้ (Kotler Phillip, 2003) 

1.2 คณุภาพของผลิตภณัฑ์ (Quality) หมายถึง ความสามารถของผลิตภณัฑ์ใน
การท าตามหน้าท่ีของตนรวมถึงความทนทาน (Durability) โดยรวมของผลิตภณัฑ์ ความเช่ือถือได้ 
(Reliability) ความแมน่ย า (Precision) ความสะดวกในการใช้งาน การซ่อมแซม และคณุสมบตัอ่ืิน 
(Kotler P & Armstrong G., 2006) 

1.3 การออกแบบ (Design) หมายถึง ลกัษณะของผลิตภัณฑ์รูปแบบท่ีสะดดุตา 
หรือ น่าต่ืนตาต่ืนใจในการผลิตซึ่งอาจดงึดดูความสนใจและสร้างความงามให้เป็นท่ีช่ืนชอบ ซึ่งการ
ออกแบบถือเป็นหวัใจของผลิตภณัฑ์ (Kotler P & Armstrong G., 2006) 

1.4 ลักษณะ (Feature) โดยผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่สามารถน าเสนอคุณสมบัติ
เพิ่มเติมเข้ามาท่ีแตกตา่งกบัฟังก์ชัน่พืน้ฐานของผลิตภณฑ์(Kotler Phillip, 2003) ในขณะท่ีการส่ง
มอบให้ผู้บริโภคเป็นปัจจยัการขบัเคล่ือนหลกัในการตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์โดยบริษัทจะต้อง
คงสมดุลของคุณสมบัติท่ีลูกค้าต้องการกับสิ่งท่ีพวกเขาจะจ่ายในระดับคุณภาพท่ีก าหนด
(Marshall Greg W & Johnston Mark W, 2010)  

1.5 ตราสินค้า (Brand Name) หมายถึง ค า (Word) ตัวอักษร (Letter) หรือ 
ตัวเลข (Number) ท่ีสามารถอ่านออกเสียงได้ และเคร่ืองหมายตราผลิตภัณฑ์ (Brand Mark) 
หมายถึง ส่วนหนึ่งของตราผลิตภัณฑ์ท่ี ปรากฎในรูปของสัญลักษณ์ แบบ สี หรือ ตัวอักษรท่ี
สามารถรับรู้แตไ่มส่ามารถออกเสียงได้ (Etzel  Michael J & Stanton  WILLIAM J., 2001)  

1.6 การบรรจุหีบห่อ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมในการออกแบบ และการ
ผลิตภาชนะบรรจหุรือสิ่งหอ่หุ้มผลิตภณัฑ์ (Kotler P & Armstrong G., 2006)  

1.7 ขนาด (Size) หมายถึง ลักษณะของรูปท่ีก าหนดสงัเกตได้ว่า ใหญ่ เล็ก สัน้ 
ยาว หนกั หรือเบา เทา่นีเ้ทา่นัน้ (ราชบณัฑิตยสถาน, 2546)   

1.8 บริการ (Services) หมายถึง กิจกรรมใดๆ หรือผลประโยชน์ท่ีฝ่ายหนึ่ง
สามารถน าเสนอให้อีกฝ่ายหนึ่ง ซึ่งป็นสิ่งไม่มีตัวตนและไม่ส่งผลการเป็นเจ้าของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotler P & Armstrong G., 2006)  
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1.9 การรับประกัน (Warranties) คือ สัญญาท่ีชัดเจนหรือไม่ชัดเจนท่ีออกโดย
ผู้ขายวา่ผลิตภณัฑ์นัน้จะเป็นไปตามท่ีระบไุว้ หรือว่าผู้ขายจะแก้ปัญหาให้ หรือคืนเงินของลกูค้าให้
ในชว่งระยะเวลาท่ีก าหนดไว้ (Kotler Phillip, 2003) 

1.10 การรับคืน (Returns) หมายถึง การคืนสินค้าเน่ืองจากเหตผุลหลายประการ
รวมถึงการเน่าเสียและการแตกหัก (Spoilage and Breakage) สินค้าคงคลังส่วนเกิน (Excess 
inventory) ความไม่พอใจของลูกค้า (Customer dissatisfaction) และซือ้เก็บไว้มากเกินไป 
(Overstock)(Marshall Greg W & Johnston Mark W, 2010)  

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีบุคคลจ่ายส าหรับสิ่งท่ีได้มาซึ่งแสดงถึงมูลค่าใน
รูปแบบเงินตราหรืออาจหมายถึงจ านวนเงิน หรือสิ่งอ่ืนท่ีจ าเป็นต้องใช้เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์
และบริการนักการตลาดต้องตัดสินใจในการตัง้ราคา และการปรับปรุงราคาเพ่ือให้มูลค่าในตัว
สินค้าท่ีส่งมอบให้ลูกค้า มากกว่าราคาของสินค้านัน้ ดงันัน้การก าหนดกลยุท ธ์ด้านราคาจะต้อง
ค านึงถึงการยอมรับของลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนของสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง 
และสภาวะการณ์ในการแขง่ขนั 

3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบนั
และกิจกรรม ใช้เพ่ือเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด การจัดจ าหน่าย
ประกอบด้วย 2 สว่น 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธ์ิ
ผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คน
กลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ชอ่งทางอตุสาหกรรม  

3.2การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัว
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บ
รักษา การคลงั และการบริหารสินค้าคงเหลือ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ ขายกับผู้ ซือ้เพ่ือสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซือ้ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร 
เพ่ือจงูใจ เพ่ือเตือนความทรงจ า เคร่ืองมือท่ีใช้ในการสง่เสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงันี ้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กร 
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถมัภ์รายการ(Boone L. 
E. & Kurtz D. L., 1989)  กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งาน
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โฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธ์ส่ือ 
(Media Strategy) 

4.2 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจงู
ใจตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อนีจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) (2) การจดัการหนว่ยงานขาย (Sale Force Management) 

4.3 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Public and Public Relation) หมายถึง 
กิจกรรมซึ่งเสนอสิ่งจงูใจในระยะเวลาจ ากดั เพ่ือจูงใจให้ เกิดการตอบสนองจากกลุ่มเปา้หมาย คน
กลาง และ พนักงานขาย ขององค์การ (Schoell W. F & Guiltinan J.P, 1990) การส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าว การประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซือ้ โดยลูกค้าขัน้สุดท้าย หรือบคุคลอ่ืนในช่องทาง
การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
ผู้ บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลางเรียกว่าการส่งเสริการขายท่ีมุ่งสู่คน
กลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้นพนกังานขายเรียกวา่การส่งเสริมการขายท่ีมุง่สู่พนกังาน
ขาย (Sales Force Promotion) 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิด
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (McCarthy E.J & Perreault William D Jr., 
1990) ส่วนการประชาสมัพนัธ์หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพ่ือสร้าง
ทัศนคติ ท่ี ดีต่อองค์การให้ เกิดกับกลุ่ ม ใดกลุ่มหนึ่ ง  การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่ งของาร
ประชาสมัพนัธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิด
การตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการต่างๆท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ ซือ้ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที  (Boone L. E. & Kurtz D. L., 
1989) ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้
แคตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน์วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เชน่ การใช้คปูองแลกซือ้  

ดงันัน้ ส่วนประสมทางการตลาดจึงนบัว่าเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค ซึ่ง
ถกูสร้างและควบคมุโดยนกัการตลาด 
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ภาพประกอบ 5 รายละเอียดของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 
ท่ีมา :(Kotler Phillip, 2000)  
 
ตามท่ีศึกษาทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้ว่า ปัจจัยต่างๆท่ี เป็น

องค์ประกอบของสว่นประสมทางการตลาด จะมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจในการซือ้สินค้า
และบริการแต่ละชนิดท่ีแตกต่างกันออกไป ซึ่งปัจจัยดังกล่าวได้แก่ด้านสินค้า ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัจึงได้เลือก
เอาทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด มาวิเคราะห์ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว 
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3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การซือ้สินค้าหรือบริการตา่งๆ ซึ่งเกิดจากอิทธิผลภายใน

ตัว บุคคลได้แก่ ความต้องการสิ่งจ าเป็น ในการด ารงชีวิตประจ าวัน ความต้องการท่ีเกิดจาก
แรงจูงใจ บุคลิกภาพส่วนตัว การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติรวมทัง้อิทธิพลภายนอก ได้แก่
วฒันธรรม ประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง และเทคโนโลยีพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหาการซือ้ การใช้ การประเมินผล 
การใช้สอย ผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา (Schiffman 
Leon G & Kanuk Leslie Lazar, 2007) หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตดัสินใจและการ
กระท าของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้า นกัการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยเหตผุลหลายประการกล่าวคือ  1. พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลตอ่กลยทุธ์
การตลาดของธุรกิจจะประสบความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้  2. เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) 
ท่ีวา่ การท าให้ลกูค้าพงึพอใจ (อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2550)  

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543a) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับหรือใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการตา่งๆ ของ
การตดัสินใจซึง่เกิดก่อนและเป็นตวัปฏิกิริยาตา่งๆเหลา่นัน้ ซึง่แบง่ออกเป็นสว่นส าคญัได้ 3 สว่น 

1. ปฏิกิริยาของบคุคล ซึง่รวมถึงกิจกรรมตา่งๆ 
2. บคุคลเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับ และ การใช้สินค้า และ บริการทางเศรษฐกิจ

ซึง่หมายถึงผู้บริโภคคนสดุท้าย 
3. กระบวนการต่างๆของการตดัสินใจซึ่งเกิดก่อน และเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาตา่งๆ

เหลา่นี ้
ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการศกึษาถึง

พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระท าของผู้ บริโภคท่ีเก่ียวกับการซือ้ และการใช้สินค้านักการ
ตลาดจ าเป็นต้องศกึษา และวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคด้วยเหตผุลหลายประการ กลา่วคือ  

1. พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ ถ้ากลยทุธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 

2. เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ีว่าการ
ท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตนีุจ้ึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือจดัสิ่งกระตุ้น หรือ กล
ยทุธการตลาด เพ่ือตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 
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โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีท า

ให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิด
ความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะตา่งๆ 
ของผู้ ซื อ้ แล้วจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ ซื อ้ (Buyer’s 
purchase decision) 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 รูปแบบพฤติกรรมการซือ้และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 
ท่ีมา : (Kotler Phillip, 1997a)  
 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้น
จากภายนอกนักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้ นภายนอก เพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซือ้สินค้าซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซือ้ด้าน
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เหตผุล และใช้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น
คือ  

1.1 สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคมุและต้องจดัให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้ นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะกับ
ผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเปา้หมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้ นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ 
Place) เช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้ บริโภคถือว่าเป็นการ
กระตุ้นความต้องการซือ้  

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์
อนัดีกบับคุคลทัว่ไปเหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การซึง่บริษัทควบคมุไมได้ สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)  
1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 
1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Culture) 

1.3 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลจาก
ปัจจยัตา่งๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา 

1.4 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer decision process) ประกอบด้วย
ขัน้ตอนการรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ 
และ พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้ ซือ้ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
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ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้ และ 
กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค หรือผู้ ซือ้ ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่งๆดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ เชน่ การเลือกบริการรับฝากแมว มีทางเลือก คือ ฝากกบั
โรงพยาบาลสตัว์ หรือ ฝากกบัโรงแรมให้บริการรับฝากแมวโดยเฉพาะ  

3.2 การเลือกตราสินค้า เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกฝากกับโรงพยาบาลสตัว์ จะเลือก
ฝากกบัโรงพยาบาลสตัว์ทองหลอ่ ฯลฯ 

3.3 การเลือกผู้ ขาย เช่น ผู้ บริโภคจะเลือกฝากกับโรงพยาบาลสัตว์ใด หรือ 
โรงแรมให้บริการรับฝากแมวท่ีพนกังานผา่นหลกัสตูรอบรมการดแูลน้องแมว เป็นต้น  

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ เชน่ ผู้บริโภคจะเลือกเวลาในการน าแมวไปฝากเลีย้ง 
เช้า กลางวนั หรือเย็น  

3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ เช่น ผู้บริโภคสามารถเลือกประเภทห้องพัก เช่น 
ห้องแคปซูล สามารถพักได้ 1 ตวั ห้องดีลักซ์ สามาถพักได้สูงสุด 3 ตัว ห้องสวีท สามารถพักได้
สงูสดุ 6 ตวั หรือ ห้องเพนท์เฮ้าส์ สามารถพกัได้สงูสดุ 8 ตวั เป็นต้น 

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการ

ของผู้ บริโภคด้านต่างๆ และเพ่ือท่ีจะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เม่ือผู้ ซือ้ได้รับสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ซึ่งเปรียบเสมือน
กลอ่งด า ท่ีผู้ขายไมส่ามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ ขายและนกัการตลาด คือ ค้นหาวา่ลกัษณะของ
ผู้ ซือ้และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศกึษาถึงลกัษณะของลูกค้า เพ่ือท่ีจะจดัส่วน
ประสมทางการตลาดตา่งๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ ซือ้ท่ีเป็นเปา้หมายได้ถกูต้อง 

 
 
 
 
 
 



  33 

 
วฒันธรรม     

วฒันธรรม สงัคม    
(Culture) กลุม่อ้างอิง บคุคล   
วฒันธรรมยอ่ย (Reference Group) อายแุละวงจรชีวิต จิตวิทยา  

 
ผู้บริโภค 

(Subculture) ครอบครัว อาชีพ การจงูใจ 
ชนชัน้ทางสงัคม (Family) ปัจจยัทางเศรษฐกิจ การรับรู้ 
(Social Class) บทบาทและสถานะ รูปแบบการด าเนินชีวิต การเรียนรู้ 
 (Role&Statuses) บคุลกิภาพ ความเช่ือและทศันคต ิ
  การมองตนเอง  

 
ภาพประกอบ 7 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค 

 
ท่ีมา : (Kotler Phillip, 1997b)  
 
จากภาพประกอบ 7 แสดงถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคซึ่งมี 4 ประการ ได้แก่ 

ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัส่วนบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา ส าหรับการวิจยั
ครัง้นีไ้ด้เลือกศึกษาเฉพาะลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ และกลุ่มอ้างอิง ท่ีส่งผลต่อทศันคติและ
พฤติกรรมการบริโภคของผู้ บริโภคอย่างไรก็ตามก็จะขอกล่าวโดยภารพรวมของปัจจัยทัง้ 4 
ประการ โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งท่ีมนุษย์สร้างขึน้ 
โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึง่ไปสูอี่กรุ่นหนึง่ โดยเป็นตวัก าหนดและควมคมุพฤตกิรรมของมนษุย์ใน
สงัคมหนึ่ง(Stanton William J. Futrell Charles, 1987) ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลกัษณะ
ทางสงัคม และก าหนดความแตกตา่งของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นสิ่งก าหนดความ
ต้องการและพฤติกรรมของบคุคล ซึ่งนกัการตลาดต้องค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรม 
และน าลักษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านัน้ไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอย่างการ
เปล่ียนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทย (1) สตรีมีบทบาททางการเมืองและท างานมากขึน้ และมี
อ านาจทางเศรษฐกิจมากขึน้ (2) มนษุย์ค านึงถึงคณุภาพชีวิต (3) บุคคลมีความห่วงใยในสขุภาพ
ของตนเอง (4) มีการเปล่ียนแปลงในเร่ืองท่ีอยู่อาศัย (5) ทัศนคติต่อเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง (6) 
บุคคลต้องการความสะดวกสบายมากขึน้ (7) บุคคลต้องการความเพลิดเพลินและพักผ่อน
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เน่ืองจากการท างานหนัก ในปัจจัยด้านวัฒนธรรมนี ้นักการตลาดต้องศึกษาถึงค่านิยมใน
วฒันธรรม (Culture value) ซึ่งหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีในสังคมประกอบด้วย (1) 
ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อตนเอง (People’s views of themselves) (2) ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อ
องค์การ (People’s views of organization) (4) ค่านิยมของบุคคลต่อสังคม (People’s views of 
society) (5) ค่านิยมของบุคคลต่อธรรมชาติ (People’s views of nature) (6) ค่านิยมของบุคคล
ตอ่มวลมนษุยชาต ิ(People’s views universe) นกัการตลาดต้องศกึษาคา่นิยมในวฒันธรรมตา่งๆ 
แล้วก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัคา่นิยมในวฒันธรรม กลยทุธ์ท่ีน าไปใช้มาก คือ กล
ยุทธ์การโฆษณา วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพืน้ฐาน วัฒนธรรมย่อย และชัน้ของสังคม 
โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลักษณะพืน้ฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะ
พฤตกิรรมท่ีคล้ายคลงึกนั 

1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อย
เกิดจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพืน้ฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อย
ประกอบด้วย 

1. กลุ่มเชือ้ชาติ (Nationality groups) เชือ้ชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน องักฤษ 
อเมริกนั แตล่ะเชือ้ชาตมีิการบริโภคสินค้าท่ีแตกตา่งกนั 

2. กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาว
คริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามท่ีแตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อ
พฤตกิรรมการบริโภค 

3. กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง 
แตล่ะกลุม่จะมีคา่นิยมในวฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนั ท าให้เกิดทศันคตท่ีิแตกตา่งกนั 

4. พืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือ ท้องถ่ิน (Region) พืน้ท่ี
ทางภูมิศาสตร์ ท าให้เกิดลกัษณะการด ารงชีวิตท่ีแตกตา่งกนัและมีอิทธิพลตอ่การบริโภคท่ีแตกตา่ง
กนั  

5. กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนกังาน กลุม่นกัธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุม่วิชาชีพอ่ืนๆ เชน่ แพทย์ นกักฎหมาย ครู 
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6. กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ ใหญ่วัยท างานและ
ผู้สงูอาย ุ

7. กลุม่ยอ่ยทางเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย  
1.3 ชัน้ของสังคม (Social Class) มีดังนี ้(1) บุคคลภายในชัน้สังคมเดียวกันมี

แนวโน้มจะประพฤติเหมือนกนั และบริโภคคล้ายคลึงกนั (2) บุคคลจะถกูจดัล าดบัสูงหรือต ่าตาม
ต าแหน่งท่ียอมรับในสงัคมนัน้ (3) ชัน้ของสงัคมแบง่ตามอาชีพ รายได้ฐานะตระกลู ต าแหน่งหน้าท่ี
หรือบคุลิกลกัษณะ (4) ชัน้สงัคมเป็นล าดบัขัน้ตอนท่ีตอ่เน่ืองกนั และบคุคลสามารถเปล่ียนชัน้ของ
สงัคมให้สงูขึน้ หรือต ่าลงได้ ลกัษณะชัน้ของสงัคมแบง่ออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3 ระดบั และเป็นกลุ่ม
ยอ่ยได้ 6 ระดบั นกัการตลาดพบว่า ชัน้ของสงัคมมีประโยชน์มากส าหรับการแบง่ส่วนตลาดสินค้า 
การก าหนดกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ การโฆษณา การให้บริการ และกิจการทางการตลาดตา่งๆ แต่
ละชัน้ของสังคมจะแสดงความแตกต่างกันในด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ และการบริโภค
ผลิตภณัฑ์ 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผู้ ซือ้ 

2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุม่ท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่ม
นีจ้ะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดบั คือ  

1. กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือน
บ้าน 

2. กลุ่มทุติยภูมิ  ( Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสังคม 
เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มตา่งๆ ในสงัคม กลุ่มอ้างอิง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน
กลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทัง้ทศันคติ และแนวความคิดของบุคคล
เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับในกลุ่ม จึงต้องปฏิบตัิตาม และยอมรับความคิดเห็นต่าง
จากอิทธิพลกลุ่ม นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ บริโภค
อย่างไร เช่น การขายผลิตภณัฑ์ลกัชวัร่ีสัตว์เลีย้ง เช่น ท่ีลบัเล็บแมวจากกลอ่งลงักระดาษ ผ่านเพจ
แมวช่ือดงัอยา่ง Kingdom of Tigers:ทนูหวัของบา่ว เป็นต้น  

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคา่นิยมของบุคคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว และการขาย
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สินค้าอปุโภคจะต้องค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีนญ่ีปุ่ น หรือยโุรป ซึ่งจะมี
ลกัษณะแตกตา่งกนั 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บคุคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัวกลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกัน
ในแตล่ะกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่ง จะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้
คดิริเร่ิม ผู้ตดัสินใจซือ้ผู้ มีอิทธิพล ผู้ ซือ้ และผู้ใช้  

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ ซือ้ ได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านตา่งๆ ได้แก่ อายุ ขัน้ตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบการด ารงชีวิต บคุลิกภาพ และ แนวความคดิสว่นบคุคล ดงันี ้

3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การ
แบง่กลุ่มผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ต ่ากว่า 6 ปี 6-11 ปี 12-19 ปี 20-34 ปี 35-49 ปี 50-64 ปี 
และ 65 ปี ขึน้ไป เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าประเภทแฟชัน่ และการ
พกัผอ่นหยอ่นใจ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ต้องการ ทศันคตแิละคา่นิยมของบคุคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และพฤตกิรรมการซือ้
ท่ีแตกตา่งกนั วฏัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขัน้ตอน แตล่ะขัน้ตอนจะมีลกัษณะการบริโภคท่ี
แตกตา่งกนั เช่น ข้าราชการจะซือ้ชดุท างานและสินค้าจ าเป็น ประธานกรรมการบริษัทและภรรยา
จะซือ้เสือ้ผ้าราคาสงู หรือ ตัว๋เคร่ืองบิน ซึง่นกัการตลาดจะศกึษาว่าผลิตภณัฑ์ของบริษัทมีบคุคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพ่ือท่ีจะจดักิจการรมทางการตลาดให้สนองความต้องการให้เหมาะสม 

3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซือ้ โอกาสเหล่านี ้
ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงินนกัการตลาด
ต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบคุคล การออม และอตัราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต ่า 
คนมีรายได้ต ่ากิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การจดัจ าหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลิตและ
สินค้าคงคลงั และ วิธีการตา่งๆเพื่อปอ้งกนัการขาดแคลนเงินหมนุเวียน 

3.4 การศึกษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี
คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 



  37 

3.5 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยม
หรือคุณค่า (Value) หมายถึงความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 
หมายถึงอตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนษุย์ โดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities) (2) 
ความสนใจ (Interests) (3) ความคดิเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซือ้ของบคุคล ได้รับอิทธิพล
จากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้และ
การใช้สินค้าปัจจยัภายในประกอบด้วย (1) การจงูใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเช่ือถือ 
(5) ทศันคติ (6) บคุลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541) 

4.1 การจงูใจ (Motivation) หมาถึง พลงัสิ่งกระตุ้น (Drive) ท่ีอยู่ภายในตวับคุคล 
ซึ่งกระตุ้ นให้บุคคลปฎิบัติ(Stanton William J. Futrell Charles, 1987) การจูงใจเกิดภายในตัว
บุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นท่ี
นกัการตลาดใช้เคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร 
จดัระเบียบและตีความหมายข้อมูลเพ่ือท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอ่โลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จากความหมายนีจ้ะเห็นว่าการรับรู้ 
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึน้อยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความ
ต้องการ และอารมณ์ นอกจากนีย้ังมีปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้ จะพิจารณาเป็น
กระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้
กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก ขัน้ตอนการรับรู้มี 4  ขัน้ตอน คือ (1) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้
เลือกสรร (Selective exposure) (2) การตัง้ใจรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective attention) (3) 
ความเข้าใจในข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective comprehension) (4) การเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้
เลือกสรร (Selective Retention) 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และ (หรือ ) 
ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือ บุคคล
ได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus)และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุ้น – 
การตอบสนอง (Stimulus – Response (SR) theory) นกัการตลาดได้ประยกุต์ใช้ทฤษฎีนี ้ด้วยการ
โฆษณาซ า้แล้วซ า้อีก หรือจัดการส่งเสริมการขาย (ถือกว่าเป็นสิ่งกระตุ้ น) เพ่ือท าให้เกิดการ
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ตดัสินใจซือ้และใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง 
เช่น ทศันคติ ความเช่ือ และประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนัน้ จะมีอิทธิพลท่ีท าให้
เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีคณุค่าในสายตาลูกค้า ตวัอย่างการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการ
แจกของตวัอย่าง จะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้ คือ การทดลองใช้ได้ดีกว่าการจดักิจกรรมการ
แถม เพราะการแถมนัน้ลกูค้าต้องเสียเงินเพ่ือซือ้สินค้า ถ้าลกูค้าไม่ซือ้สินค้าก็จะไมเ่กิดการทดลอง
ใช้สินค้าท่ีแถม 

4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบคุคลยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต เช่น งานประกวดแมวด าของ CFCT Club ชมรมผู้นิยมแมวแห่ง
ประเทศไทย เป็นการประกวดแมวด าสขุภาพดี ไม่จ ากัดสายพนัธุ์ เพ่ือเป็นการเปล่ียนมุมมองจาก
ในอดีต คนสว่นใหญ่มกัมองวา่เป็นแมวท่ีมีคณุลกัษณะท่ีไมดี่  

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ
ของบุคคลความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติท่ีมีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
(Kotler Phillip, 1997b)  หรือหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  (Stanton 
William J. Futrell Charles, 1987) ทศันคติเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความ
เช่ือก็มีอิทธิพลตอ่ทศันคติ จากการศกึษาพบว่าทศันคติของผู้บริโภคกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าจะมี
ความสมัพนัธ์กัน นกัการตลาดจึงต้องศึกษาว่าทศันคตินัน้เกิดขึน้มาได้อย่างไร และเปล่ียนแปลง
อย่างไร การเกิดทศันคตินัน้เกิดจากข้อมลูท่ีแต่ละคนได้รับ กล่าวคือเกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้
ในอดีตเก่ียวกับสินค้า หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอ้างอิง 
เช่น พ่อ แม่ เพ่ือน บคุคลชัน้น าในสงัคม เป็นต้น ถ้านกัการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าของ
เขา นกัการตลาดมีทางเลือก คือ 

1. สร้างทศันคตขิองผู้บริโภคให้สอดคล้องกบัสินค้าของธุรกิจ 
2. พิจารณาว่าทัศนคติของผู้ บริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพัฒนาสินค้าให้

สอดคล้องกับทศันคติของผู้บริโภค โดยทัว่ไปการพฒันาสินค้าให้สอดคล้องกับทศันคติท าได้ง่าย
กว่าการเปล่ียนแปลงทศันคติของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า เพราะต้องใช้เวลานาน
และใช้เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร จึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลได้ นักการ
ตลาดต้องยดึหลกัองค์ประกอบของการเกิดทศันคต ิซึง่มี 3 สว่น คือ 

1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) ประกอบด้วยความรู้
หรือความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินค้า หรือผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค 
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2) ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง สิ่งท่ีเก่ียวกับ
อารมณ์ ซึง่เป็นความพอใจและไมพ่อใจเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึง่ 

3) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโน้มของ
การกระท าท่ีเกิดจากทัศนคติ หรือ เป็นการก าหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ท่ีมีต่อผล
ผลิตภณัฑ์ หรือตราสินค้า เชน่ กระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมการแลกซือ้ตามท่ีเสนอเง่ือนไข 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยา ท่ีแตกต่างกันของ
บุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิม และสอดคล้องกับทฤษฎี
การจูงใจของ ฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) มีข้อสมมติว่า อิทธิพลด้านจิตวิทยา ซึ่ง
ก าหนดพฤติกรรมมนุษย์แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้
ส านึก (Unconscious) ซึ่งเป็นส่วนก าหนดบุคลิกภาพของมนุษย์ อันประกอบด้วย อิด (Id) อีโก้ 
(Ego) ซูเปอร์อีโก้ (Superego) ทฤษฎีนีไ้ด้น าไปใช้ในการก าหนดบุคลิกภาพของผู้ บริโภคด้วย 
ฟรอยด์พบวา่บคุลิกภาพและพฤตกิรรมของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนึกคิดพืน้ฐาน ทัง้ 3 ระดบันี ้

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ
ตนเองหรือความคดิท่ีบคุคลคดิว่าบคุคลอ่ืน (สงัคม) มีความคดิเห็นตอ่ตนอยา่งไร มี 4 กรณี ดงันี ้

1. แนวคิดของตนเองท่ีแท้จริง (Real self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลมองตนเอง
ท่ีแท้จริง 

2. แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคล
ใฝ่ฝันอยากให้ตนเป็นเชน่นัน้ บคุคลจงึมกัท าให้พฤตกิรรมของเขาสอดคล้องกบัความคดิในอดุมคติ 

3. แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืน (สงัคม) มองตนเองท่ีแท้จริง (Real 
other) หมายความว่า บุคคลนึกเห็นภาพลักษณ์ว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแท้จริงว่า
อยา่งไร 

4. แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บคุคอ่ืน (สงัคม) คิดเก่ียวกับตนเองในอุดมคต ิ
(Ideal other) หมายถึง การท่ีบคุคลต้องการให้บุคคลอ่ืน (สงัคม) คิดถึงเขาในแง่ใด ดงันัน้ นกัการ
ตลาดจ าเป็นต้องศึกษาหลกัเกณฑ์การตดัสินใจซือ้ คือ ปัจจยัภายนอก อันเป็นผลมาจากปัจจัย
ด้านวัฒนธรรม และสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายใน รวมทัง้ลักษณะส่วน
บคุคล ปัจจยัเหล่านีมี้ประโยชน์ตอ่การพิจารณาลกัษณะความสนใจของผู้ ซือ้ท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ โดย
จะน าไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ตดัสินใจด้านราคา การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดเพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ผลิตภณัฑ์และบริษัท 
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กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
พฤติกรรมผู้บริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการ ท่ีต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจยั

ภายในและภายนอกท่ีได้กล่าวมาจะเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ บริโภค 
(Consumer decision – marketing process) ซึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2543)  

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคจะเร่ิมขึน้เม่ือบุคคลรู้สึกถึงความต้องการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้ภายใน เช่น 
ความหิว หรืออาจเป็นความต้องการท่ีเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอกท่ีมากระตุ้นให้ตระหนกัถึงความ
ต้องการดงักลา่ว เช่น ได้เห็นโฆษณา หรือเห็นตวัสินค้า แล้วเกิดความต้องการขึน้แตอ่าจเกิดความ
ขดัแย้งขึน้ได้ภายในครอบครัวเน่ืองจากเงินมีจ ากดั เช่น ภรรยาต้องการใช้เงินเพ่ือการอ่ืนแทนท่ีจะ
ซือ้สินค้าท่ีสามีต้องการ หากไม่สามารถแก้ปัญหานีไ้ด้ กระบวนการตดัสินใจซือ้ก็อาจต้องหยดุอยู ่
ณ จุดนี ้หรือ ผู้บริหาร พนกังานขาย หรือผู้ ท่ีต้องการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าเป็นประจ าแต่ไม่อยู่ท่ี
ท างานอาจจะเกิดความจ าเป็นท่ีจะต้องซือ้โทรศพัท์มือถือเพ่ือความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร 
เป็นต้น  

2. การค้นหาข้อมูล (Search) เม่ือบุคลลได้ตระหนักถึงความต้องการแล้ว เขาจะ
ค้นหาวิธีการท่ีจะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าขึน้โดย
สัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล การท่ี
บุคคลจะมีการค้นหาข้อมูลมากน้อยเพียงใดขึน้อยู่กับปัจจัยหลายประการ คือ (1) จ านวนของ
ข้อมลูท่ีจะหาได้ (2) ความพอใจท่ีได้รับจากการค้นหาข้อมลู (3) ผลท่ีเกิดขึน้ในภายหลงั หากไม่ได้
มีการค้นหาข้อมูล เช่น ผู้ ท่ีต้องการซือ้โทรศทัพ์มือถือ ก็จะหาข้อมูลเก่ียวกับรุ่น ราคา คุณภาพ 
ความคงทน และบริการหลงัการขายจากแหล่งต่างๆ เช่น เพ่ือนท่ีบริษัท หรือพนกังานขาย ตาม
นิตยสารหรือหนงัสือพิมพ์ท่ีลงโฆษณาไว้ เป็นต้น 

3. การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ (Evaluation of alternatives) หลงัจากขัน้ตอนของ
การค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้ บริโภคต้องท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ท่ีเป็นไปได้ก่อนท าการ
ตดัสินใจ ในขัน้นีผู้้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์
การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตผุลท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคณุสมบตัิของสินค้า เป็น
ต้น หรือเป็นเร่ืองราวความพอใจส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินค้า แบบหรือสี เป็นต้น จาก
เกณฑ์ท่ีก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ถ้าทางเลือกท่ีได้มีเพียงทางเลือก
เดียว การประเมินผลก็ท าได้ง่าย แต่บางครัง้ทางเลือกท่ีได้มีหลายแบบ ฉะนัน้ผู้ บริโภคต้อง
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พิจารณาเลือกทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความพอใจมากท่ีสุด ดงันัน้ นกัการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจท่ี
จะศึกษาถึงเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ส าหรับการประเมินทางเลือกต่างๆ เช่น หลงัจากท่ีผู้ ท่ีต้องการซื อ้
โทรศทัพ์มือถือได้ข้อมูลตา่งๆมาแล้วก็จะน ามาพิจารณาโดยใช้เกณฑ์ท่ีกล่าวไปแล้ว เพ่ือเลือกซือ้
เพียงย่ีห้อเดียว เป็นต้น 

4. การซือ้ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอย่างแล้ว ก็มาขึน้ ท่ีจะต้อง
ตดัสินใจวา่จะซือ้หรือไม ่ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจการซือ้ก็จะเกิดขึน้ ในการตดัสินใจ
ซือ้ก็จะต้องพิจารณาตอ่ไปถึงเร่ืองตราย่ีห้อ ร้านท่ีจะซือ้ ราคา สีสนั เป็นต้น 

5. การประเมินผลหลังการซือ้ (Post purchase evaluation) เม่ือมีการซือ้และใช้
สินค้าแล้วการประเมินผลท่ีได้รับจากการซือ้และใช้สินค้าก็จะเกิดขึน้ ความรู้สึกของผู้ บริโภคท่ีมีตอ่
สินค้าท่ีเขาซือ้ไปนัน้เป็นสิ่งส าคญัท่ีนกัการตลาดควรจะต้องทราบ ทัง้นีเ้พราะว่ามนัมีผลตอ่การซือ้
ซ า้ในครัง้ตอ่ไป และมีผลตอ่การแนะน าเพ่ือนฝงูด้วย เช่น หลงัจากซือ้โทรศพัท์มือถือมาใช้แล้ว ผู้ใช้
ก็จะพิจารณาว่าโทรศพัท์ท่ีตดัสินใจซือ้มานัน้มีคณุภาพและมีการให้บริการหลงัการขายดีตามท่ี
ต้องการหรือไม่ ถ้าถกูใจก็แนะน าผู้ อ่ืนหรือเม่ือต้องการใช้อีกก็จะตดัสินใจซือ้ของบริษัทเดมิ เป็นต้น 
ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องพยายามลดความรู้สึกท่ีไม่ดีตอ่สินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้ไป โดยให้ข้อมลูท่ีเน้น
จดุเดน่ของสินค้า หรือการตดิตามให้บริการหลงัการซือ้ เป็นต้น  
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ภาพประกอบ 8 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
 

ท่ีมา : (Kotler Phillip, 2000) 
 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค  
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้และการ

ใช้ของผู้บริโภคเพ่ือศกึษาถึงลกัษณะความต้องการ และพฤตกิรรมการซือ้และการวิจยัของผู้บริโภค
ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategic) ท่ี
สามารถสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม ดงัภาพประกอบ 9 
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ค าตอบ (6Ws  
และ 1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เปา้หมาย (Who 
is in the target 
market) 

ลกัษณะกลุม่เปา้หมาย 
(Occupants) ทางด้าน 

1) ประชากรศาสตร์ 
2) ภมูิศาสตร์ 
3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4) พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด(4Ps) 
ประกอบด้วย กลยทุธ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหนา่ย 
และ การสง่เสริมการตลาดท่ี
เหมาะสม และ สามารถสนองความ
พงึพอใจของกลุม่เปา้หมายได้ 
 
 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer 
buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 
(Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ
คณุสมบตัหิรือองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ (Product 
Component) และความแตกตา่ง
ท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย  
1) ผลิตภณัฑ์หลกั 
2) รูปลกัษณ์ ได้แก่ บรรจภุณัฑ์ 

ตราสินค้า รูปแบบบริการ 
คณุภาพ ลกัษณะ นวตักรรม  

3) ผลิตภณัฑ์ควบ  
4) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ ความ

แตกตา่งทางการแขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบด้วย ความแตกตา่ง
ด้านผลิตภณัฑ์ บริการ 
พนกังานและภาพลกัษณ์ 
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ค าตอบ (6Ws  
และ 1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

3. ท าไมผู้บริโภคจงึ
ซือ้ (Why does 
the consumer 
buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objects) 
ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของเขาทัง้ด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึง่ต้อง
ศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
พฤตกิรรมการซือ้ คือ  

1) ปัจจยัภายใน 
2) ปัจจยัภายนอก 
3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ  
1) กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 

(Product Strategies) 
2) กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วย กลยทุธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การสง่เสริมการ
ขาย และการประชาสมัพนัธ์ 

3) กลยทุธ์ด้านราคา (Price 
Strategies)  

4) กลยทุธ์ชอ่งทาการจดัจ าหน่าย 
(Distribution or Channel 
Strategies) 

 

4. ใครมีสว่นร่วมใน
การตดัสินใจ 
(Who 
participates in  
the buying?) 

บทบาทกลุม่ตา่งๆ 
(Organizations) ท่ีมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย 

1) ผู้ ริเร่ิม 
2) ผู้ มีอิทธิพล 
3) ผู้ตดัสินใจซือ้ 
4) ผู้ ซือ้ 
5) ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากท่ีสดุ คือ กลยทุธ์
การโฆษณา และ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Advertising 
and Strategies) โดยใช้กลุม่
อิทธิพล และ กลุม่เปา้หมายเป็น
แนวทางสร้างสรรค์ และ เลือกใช้ส่ือ
โฆษณาให้เหมาะกบักลุม่ผู้ รับ
ขา่วสาร 
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ค าตอบ (6Ws  
และ 1H) 

ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

5. ผู้บริโภคซือ้
เม่ือใด (When 
does the 
consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เชน่ ชว่งฤดกูาลของปี ฤดกูาล
ทอ่งเท่ียว เทศกาล โอกาสพิเศษ 
เวลาวา่ง 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน่ สง่เสริมการตลาด
นอกฤดกูาลทอ่งเท่ียว การสง่เสริม
การขาย ความร่วมมือระหวา่งธุรกิจ 
(Partnership) 
 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ี
ไหน (Where 
does the 
consumer 
buy?) 

ชอ่งทางหรือสถานท่ีจ าหนา่ย 
(Outlets) เชน่ ส านกังานตวัแทน
จ าหนา่ย 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทน าผลิตภณัฑ์สู่
ตลาดเปา้หมายโดยพิจารณาวา่จะ
ผา่นคนกลางอย่างไร 
 

7. ผู้บริโภคซือ้
อยา่งไร (How 
does the 
consumer 
buy?) 

ขั ้น ต อ น ใน ก า รตั ด สิ น ใจ ซื ้อ 
(Operation) ประกอบด้วย 

1) การรับรู้ปัญหา 
2) การค้นหาข้อมลู 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) การตดัสินใจซือ้ 
5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือกลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การ
ขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การตลาดทางตรง
และราคา ให้สอดคล้องกบั
วตัถปุระสงค์ในกาตดัสินใจซือ้ 
 

 
ภาพประกอบ 9 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบั

พฤตกิรรมผู้บริโภค (7Os) 
 
ท่ีมา : (Kotler Phillip, 2003)  



  46 

การเข้าใจถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ถือเป็นการศึกษาเชิงจิตวิทยาท่ีประกอบไปด้วย
ปัจจยัหลายอย่าง และจากการศกึษาทฤษฎีพฤติกรรมการตดัสินใจของผู้บริโภค 6W1H สามารถ
สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคคือกระบวนการท่ีบุคคลจะท าการตดัสินใจว่าจะซือ้สินค้าและบริการ
อะไรหรือไม่ อย่างไร ถ้าซือ้จะซือ้ท่ีไหน เม่ือไร มีวิธีการซือ้การใช้สินค้าและบริการนัน้อย่างไร จะ
เห็นได้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษย์ (Human behavior) หมายถึง 
ความนึกคิด ความรู้สึก และการตดัสินใจแสดงออกมาในชีวิตประจ าวนั ซึ่งปัจจัยต่างๆ เหล่านีจ้ะ
ได้รับอิทธิพลมาจากสภาพแวดล้อมและประสบการณ์ท่ีบุคคลนัน้พบเจอในอดีต หรือในการ
ด ารงชีวิตประจ าวนั รวมทัง้ปัจจยัท่ีมาจากการจดัการของนกัการตลาดด้วย ในการศกึษาวิจยันี ้จะ
ศกึษาเพ่ือให้สามารถท านายถึงพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจในการเลือกซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว ท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์และปัจจยัทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps 

 
4.ความรู้ท่ัวไปเก่ียวกับสินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง 

สตัว์เลีย้งประเภทแมว หมายถึง สตัว์เลีย้งขนาดเล็กท่ีเลีย้งลกูด้วยนม เป็นสัตว์กินเนือ้ มี
เขีย้วและเล็บท่ีซ่อนได้เช่นเดียวกับเสือ ซึ่งถูกน ามาเลีย้งดูควบคุมโดยมนุษย์ ด้วยการให้อาหาร
คุ้มครองดแูล และสร้างความผูกพนัธ์ระหว่างคนกบัแมว แมวเป็นสตัว์เลีย้งท่ีรักอิสระ คล่องแคล่ว 
ว่องไว โดยแตเ่ดิมคนส่วนใหญ่จะเลีย้งแมวเพ่ือไว้ใช้ในการจบัหนู  โดยปัจจยัท่ีส าคญัส าหรับการ
ด ารงชีพของแมว คือ ท่ีอยูอ่าศยั อาหาร และยารักษาโรค 

สินค้า/บริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง หมายถึง สินค้าอุปโภค บริโภค และบริการ ท่ี
นอกเหนือความจ าเป็นพืน้ฐานในการเลีย้งดสูตัว์ สินค้าและบริการท่ีตอบสนองความสะดวก สบาย 
ความต้องการของผู้ เลีย้ง ได้แก่  

1. โรงแรม หมายถึง สถานท่ีท่ีรับฝากสัตว์เลีย้ง ในขณะท่ีเจ้าของติดธุระและไม่
สามารถดแูลสตัว์เลีย้งได้ โดยทางโรงแรมจะให้บริการในรับฝากและเลีย้งดูการแทนเจ้าของเป็น
การชัว่คราว โรงแรมท่ีเปิดให้บริการรับฝากสตัว์เลีย้งมีสถานท่ีท่ีกว้างขวาง ปลอดภยัอากาศถ่ายเท 
ไม่ท าให้สตัว์เกิดความเครียด มีความสะอาด มีการแยกห้อง กรง หรือคอกท่ีชดัเจนเพ่ือปอ้งกนัการ
ตดิเชือ้โรคระหวา่งกนั    

2. อาบน า้ สปาส าหรับสตัว์เลีย้ง หมายถึง สถานท่ีให้บริการอาบน า้ ขจดักลิ่นไม่พึง
ประสงค์ของสตัว์ท่ีอาจเกิดจากโรคผิวหนงั และช่วยท าให้ขนดเูงางามพร้อมฟืน้ฟูสภาพผิวหนงัให้
แลดมีูสขุภาพ โดยการอาบน า้ตดัแต่งขน หรือ อา่งอาบน า้ส าหรับสตัว์เลีย้ง หมายถึง อ่างอาบน า้ท่ี
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มีเทคโนโลยีท่ีคิดค้นขึน้มา เพ่ือให้การอาบน า้สตัว์เลีย้ง เหมาะแก่การเกาะขอบอ่าง และมีระบบ
ช่วยนวดอุ้ งเท้าสร้างความผ่อนคลาย ระบบโอโซนช่วยเร่ืองการหมุนเวียนเลือด และฆ่าเชือ้
แบคทีเรียตามขนท าให้เกิดกลิ่นช้าลง 

3. บริการฝึกสตัว์เลีย้ง หมายถึง บริการท่ีฝึกสตัว์เลีย้งทัง้เร่ืองอาหารการกิน การฝึก
ให้อยู่ในกรง หรือพืน้ท่ีท่ีจ ากัด การขับถ่ายให้เป็นท่ีเพ่ือรักษาความสะอาด การฝึกให้ไม่กลัวการ
อาบน า้ การฝึกให้เจอผู้คนและสตัว์เลีย้งอ่ืนๆ ชว่ยให้สตัว์เลีย้งเป็นมิตร และมีพฒันาการเรียนรู้ เช่ือ
ฟัง สามารถส่ือสารกบัเจ้าของได้ สามารถอยู่ร่วมบ้านได้อย่างมีวินยั และเข้าสงัคมกนัสตัว์เลีย้งอ่ืน 
หรือ อปุกรณ์ช่วยฝึกสตัว์เลีย้ง หมายถึง อปุกรณ์ท่ีมีเสียงชว่ยในการฝึกให้แมวสามารถปฎิบตัิตาม
ค าสัง่ของผู้ เลีย้งได้โดยการใช้เสียงในการควบคมุ  

4. บริการรับส่ง (Pet Taxi) หมายถึง บริการตอบสนองความต้องการท่ีต้องการ
เคล่ือนย้าย เพ่ือไปใช้บริการตา่งๆ หรือ สตัว์เลีย้งอยู่ในภาวะฉุกเฉิน ในกรณีท่ีไม่มีรถยนต์ส่วนตวั 
และไม่สามารถเคล่ือนย้ายสตัว์เลีย้งด้วยรถโดยสารสาธารณะ โดยภายในรถจะมีพืน้ท่ีกว้างขวาง
ส าหรับสตัว์เลีย้ง ในตวัรถจะมีการท าความสะอาดพร้อมตดิตัง้เคร่ืองฟอกอากาศเพ่ือลดกลิ่นไม่พึง
ประสงค์  

5. สระว่ายน า้ หมายถึง สระว่ายน า้ส าหรับสตัว์เลีย้งท่ีต้องการออกก าลงักาย หรือมี
อาการป่วย หรืออยู่ระหว่างการพักฟื้นหลังการผ่าตัด การว่ายน า้ช่วยฟื้นฟูร่างกาย ทัง้จากการ
ผ่าตดั หรือการบาดเจ็บจากโรคข้อสะโพก น า้จะช่วยพยงุไม่ให้เกิดการกระแทกข้อกล้ามเนือ้ และ
ลดแรงกระแทกจากน า้หนักตัว เหมาะกับแมวท่ีมีปัญหาด้านน า้หนักตัวและต้องการควบคุม
น า้หนกั การว่ายน า้ถือเป็นการออกก าลงักายท่ีดี โดยในแต่ละครัง้ไม่จ าเป็นต้องว่ายนาน การว่าย
น า้เพียงไม่ก่ีนาที ก็เสมือนกบัการพาเดินเป็นระยะทาง 2-3 กิโลเมตร โดยสระว่ายน า้จะเป็นระบบ
น า้เกลือมีระบบบ าบดัน า้ท่ีท างานโดยการใช้น า้เกลือธรรมชาตใินการฆา่เช่ือโรค และท าให้สระไม่มี
กลิ่นฉุนจากคลอรีน และไม่ท าให้ผิวหนังแมวแห้งหรือคนั โดยก่อนลงสระต้องมีการตรวจว่าไม่มี
เห็บ หมดั ไมเ่ป็นโรคตดิตอ่หรือโรคผิวหนงั  

6. เฟอร์นิเจอร์ส าหรับสตัว์เลีย้ง หมายถึง เฟอร์นิเจอร์ท่ีออกแบบมาเพ่ือให้สตัว์เลีย้ง
ใช้งานและยงัสามารถเข้ากบัเฟอร์นิเจอร์ภายในบ้านของคน โดยสามารถท าให้การใช้ชีวิตระหว่าง
คนกบัสตัว์เลีย้งมีความผกูพนักนัมากขึน้ เชน่ ถ้วย ชาม ท่ีนอน มีการออกแบบเพ่ือให้เหมาะกบัการ
กินอาหารของสัตว์ ท่ีนอนสัตว์เลีย้ง บ้านส าหรับสตัว์เลีย้ง แผ่นรองโซฟาส าหรับสตัว์ กระเป๋าใส่
สตัว์เลีย้งส าหรับเดนิทาง เป็นต้น  
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7. เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบัส าหรับสัตว์เลีย้ง หมายถึง อุปกรณ์ในการประดบัตกแต่ง
ร่างกายสตัว์เลีย้ง เช่น เสือ้ สายจงู ปลอกคอ ชดุรัดอก ชดุกนัการถ่ายเร่ียราด โดยชดุต้องเป็นวสัดท่ีุ
คงทนอยูท่รง และไมข่าดง่าย เหมาะส าหรับแมวแตล่ะขนาดและสายพนัธ์  

8. ของเล่นส าหรับสตัว์เลีย้ง หมายถึง อปุกรณ์ท่ีช่วยให้เจ้าของและสตัว์เลีย้งมีความ
ใกล้ชิดสนิทสนมกนัมาขึน้ ช่วยเพิ่มกิจกรรมสร้างความเพลิดเพลินและลดความตงึเครียดในพืน้ท่ีท่ี
จ ากดัให้กบัสตัว์ ชว่ยให้สตัว์เลีย้งมีการออกก าลงักาย และมีการฝึกฝนทกัษะตา่งๆ   

 
5.งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

องัคณา ตรรกการพาณิชย์ (2549) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้อาหารส าเร็จรูปส าเร็จแมวของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมลูกบัผู้บริโภคท่ีเลีย้งแมวอยา่งน้อย 1 ตวั สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ การหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test (Independent t-test) 
การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) และ ท าการทดสอบ
ความแตกต่างของคะแนนเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน และการหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ26-35 
ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา รายได้โดยเฉล่ียตอ่เดือนไม่
เกิน 10,000 บาท ผู้บริโภคมีทศันคติด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี ด้านราคาอยู่ในระดบั
ปานกลาง ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัดี และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัปาน
กลาง  ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในเร่ืองความถ่ี เพศ สถานภาพสมรส รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน อาชีพ และ พฤติกรรมการเลีย้งแมว ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความถ่ีในการซือ้อาหารแมวท่ี
แตกต่างกัน อายุ และ ระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความถ่ีในการซือ้อาหารแมวไม่
แตกต่างกัน ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในเร่ืองค่าใช้จ่ายในการซือ้ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ พฤติกรรมการเลีย้งแมว ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อค่าใช้จ่ายในการซือ้อาหาร
แมวท่ีแตกตา่งกนั สถานภาพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้
อาหารแมวไม่แตกตา่งกนั  ปัจจยัด้านทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
อาหารส าเร็จรูปส าหรับแมวในเร่ืองความถ่ีอย่างมีนัยส าคัญ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศ
ทางตรงข้ามกนัในระดบัต ่า ในเร่ืองคา่ใช้จา่ยในการซือ้อาหารส าเร็จรูปส าหรับแมว มีความสมัพนัธ์
ในทิศทางตรงกันข้ามกันในระดับปานกลาง  ปัจจัยด้านทัศนคติด้านอ่ืนๆ มีความสัมพันธ์กับ



  49 

พฤติกรรมการซือ้อาหารส าเร็จรูปส าหรับแมวในเร่ืองความถ่ีทิศทางตรงข้ามกนัในระดบัต ่า และ ไม่
มีความสมัพนัธ์ ในเร่ืองคา่ใช้จา่ยในการซือ้อาหารส าเร็จรูปส าหรับแมว 

ตรีรัตน์ อรอมรรัตน์ (2559) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้อาหารแมวส าเร็จรูประดบัพรีเม่ียม  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารแมวส าเร็จรูป 
ระดับพรีเม่ียมในกรุงเทพมหานคร ศึกษาความสัมพัน ธ์ระหว่างประชากรศาสตร์ และ 
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารแมวส าเร็จรูป
ระดบัพรีเม่ียมใน กรุงเทพมหานคร เครืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ ข้อมลู คือ สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ คา่ความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และ ไคสแควร์ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ20-30 ปี ซึ่ง
เป็นกลุ่มท่ีอยู่ในวัยท างานตอนต้น ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,000-30,000 บาท และมีสถานภาพ โสด พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ พบว่า ส่วนใหญ่ซือ้อาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเม่ียมตราสินค้า Royal Canin สูตรตามสายพันธุ์ /ตามอายุ โดยเหตุผล 
ส าคัญท่ีท าให้ซือ้คือ คุณค่าและประโยชน์ รองลงมาคือคุณภาพของอาหารและผลิตภัณฑ์
นา่เช่ือถือ ตามล าดบั ซึง่สถานท่ีในการซือ้สว่นใหญ่คือ ร้านขายอาหารสตัว์ โดยใช้แหลง่ข้อมลูผา่น
ส่ือออนไลน์ บุคคลท่ีมีส่วนช่วยในการซือ้ส่วนใหญ่คือตนเอง รองลงมาคือสัตวแพทย์ โดยมี
คา่ใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนอยู่ ท่ี1,000-2,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครัง้ต่อ
เดือน ช่วงเวลาท่ีซือ้ส่วนใหญ่คือ เวลา 16:00-19:00 น. โดยใช้ระยะเวลาในการซือ้น้อยกว่า 10 
นาที วนัท่ีซือ้ส่วนใหญ่มกัเป็นวนัเสาร์ อาทิตย์ มีวิธีการช าระเงินเป็นเงินสด และมีพฤติกรรมหลงั
การซือ้เม่ือไม่พอใจสินค้าคือแจ้งให้ร้านค้า/ เจ้าของสินค้าทราบ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารแมวส าเร็จรูป ระดบัพรีเม่ียม โดยรวมผลประเมินอยู่ในระดบั
การตดัสินใจมาก โดยเรียงตามล าดบั คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ส าหรับด้านผลิตภณัฑ์มีผลตอ่ระดบัการ
ตดัสินใจมาก พบว่า สินค้าใช้ส่วนผสมท่ี มีคณุภาพมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือ มีฉลากแสดง
ข้อมลูสรรพคณุเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ละเอียดชดัเจน ด้านราคามีผลตอ่ระดบัการตดัสินใจมากพบว่า 
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณค่า มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับ
ปริมาณ และความประหยัด จากการซือ้ในปริมาณท่ีมากขึน้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน ด้านการจัด
จ าหน่าย มีผลต่อระดบัการตดัสินใจ พบว่า ความสะดวกในการหาร้านจ าหน่ายมีคา่เฉล่ียสูงท่ีสุด 
รองลงมาคือ มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อระดบัการ
ตดัสินใจมาก พบว่า การประชาสมัพนัธ์รายละเอียดสินค้าไว้ชดัเจนมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ รองลงมาคือ 
มีการส่งเสริมการตลาดท่ี น่าสนใจ สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
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ประชากรศาสตร์ และ สว่นประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารแมวส าเร็จรูป
ระดบัพรีเม่ียม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

กิตติมา อุดมสัวสดิ์ (2560) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดของคนเลีย้งแมวในกรุงเทพมหานคร การ
วิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด และ พฤติกรรมการซือ้
อาหารแมวส าเร็จรูป โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลู คือ การหาคา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่ t-test (Independent t-
test) การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) และ การ
สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอาย ุ35-44 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ีย 37,800 บาท และสถานภาพ
โสด ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดตอ่พฤติกรรมการซือ้ โดยรวมในระดบัมาก โดย
ในด้านผลิตภัณฑ์พบว่าสินค้าคุณภาพดี ไม่เน่าเสียง่าย หรือเส่ือมคุณภาพง่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
ด้านราคา พบว่าราคาเหมาะกบัคณุภาพสินค้ามีคา่เฉล่ียสงูสดุ ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย พบว่า 
สามารถหาซือ้ได้ง่ายและสะดวกมีค่าเฉล่ียสูงสุด และ ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าการให้ข้อมูล
หรือค าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากพนกังานขายมีคา่เฉล่ียสงูสดุ ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบั
พฤติกรรมการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูป พบว่า ปริมาณการซือ้เฉล่ีย 8.33 กิโลกรัมต่อครัง้ จ านวน
ครัง้ในการซือ้เฉล่ีย 2 ครัง้ตอ่เดือน คา่ใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย 1,636.23 บาทต่อเดือน ผู้ ท่ีมีอิทธิพล
มากท่ีสดุในการซือ้คือ ตวัเอง โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซือ้จาก ร้านขายอาหารสตัว์ 
(Pet Shop)  

อมัพิกา จงเจริญสุข (2560,เมษายน – มิถนุายน) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการเลือกซือ้อาหารสตัว์เลีย้งส าเร็จรูป การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้ อาหารสัตว์เลีย้งส าเร็จรูป โดยวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ เป็นการศกึษาเชิงปริมาณ กลุ่มประชากรท่ีศกึษาคือผู้บริโภคท่ี
ซือ้อาหารสตัว์เลีย้งส าเร็จรูป จ านวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร เครืองมือท่ีใช้ในการศึกษา
คือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมลู คือ สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ คา่ความถ่ี คา่ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไคสแควร์และ Pearson’s Product Moment Correlation  ผล
การศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี สถานภาพ 
โสด ระดบัการศกึษาอยู่ในช่วงปริญญาตรี รายได้ตอ่เดือนอยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาท จ านวน
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สตัว์เลีย้ง 1 ตวั สว่นใหญ่ ผู้บริโภคใช้อาหารส าเร็จรูปมาแล้ว 1-2 ปี ประเภทของผลิตภณัฑ์ท่ีเลือก
ซือ้ คือ อาหารเม็ดแบบแห้ง เหตุผลในการซือ้ คือ สะดวกและไม่ต้องเสียเวลาเตรียมอาหาร โดย
โฆษณาตามส่ือตา่งๆ เป็นผู้ ท่ีจงูใจในการซือ้ ระยะเวลาในการซือ้คือ 1 ครัง้ตอ่เดือน และสถานท่ีใน
การซือ้คือห้างสรรพสินค้าใกล้บ้าน โดยส่วนใหญ่จะไปซือ้ด้วยตนเอง ส าหรับค่าใช้จ่ายในการซือ้
แต่ละครัง้ตกครัง้ละ 400 บาทขึน้ไป ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้
อาหารสตัว์เลีย้งส าเร็จรูป ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ 
การส่งเสริมการตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่ายภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยปัจจัย
สว่นบคุคลท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้ด้านระยะเวลาท่ีใช้ ประเภทของ ผลิตภณัฑ์ 
เหตุผลในการเลือกซือ้ ผู้ ท่ีจูงใจในการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ และช่องทางในการซือ้ท่ีแตกต่างกัน  
ผลการเปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้ในด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั    

สทุธินี ภกัดีวงศ์ชยั (2561) ได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าเก่ียวกับสุนัขในร้านเพ็ทช็อปของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาครัง้นีมุ้่งศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และ พฤติกรรมการซื อ้สิน ค้าเก่ียวกับสุนัขใน ร้านเพ็ทช็อปของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ การหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกตา่งโดยการหาคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ีย 20,001-30,000 บาท และ สถานภาพโสด ให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ด้านผลิตภณัฑ์ให้ความส าคญักบัคณุภาพ
สินค้ามากท่ีสดุ ด้านราคา ให้ความส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ และ การมีปา้ยบอกราคา
ชดัเจน มากท่ีสุด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญกับ สถานท่ีตัง้ร้านสังเกตได้ง่าย 
มากท่ีสดุ ด้านการสง่เสริมการตลาดให้ความส าคญักบั การมีตวัอยา่งสินค้าให้ดกู่อนเลือกซือ้ และ
การจัดโปรโมชั่นราคาพิเศษในแต่ละเดือน ในระดบัมาก ด้านบุคคลให้ความส าคัญโดยรวมใน
ระดบัมากท่ีสดุ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ให้ความส าคญักบัความสะอาดภายในร้าน และการจดั
วางสินค้าเป็นหมวดหมู่มากท่ีสดุ ด้านกระบวนการ ให้ความส าคญัโดยรวมในระดบัมากท่ีสดุ ผล



  52 

การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าเก่ียวกบัสนุขัในร้านเพ็ทช็อปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้ามีคา่เฉล่ียท่ี 2 ครัง้/เดือน และมีคา่ใช้จ่าย
โดยประมาณ มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 832.38 บาท/ครัง้ ช่วงเวลาท่ีซือ้บอ่ยมากท่ีสุด คือ 18:01 – 21:00 น. 
ผู้ ท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้คือ ตนเอง ประเภทสินค้าเก่ียวกับสุนัขในร้านเพ็ทช็อปท่ีซือ้เป็น
ประจ าคือ อาหารส าเร็จรูป และรองลงมาคือขนม ลกัษณะการเลือกซือ้สินค้าเก่ียวกบัสนุขัในร้าน
เพ็ทช็อป คือ ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีประจ า ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ และ
รายได้เฉล่ียแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ แตกตา่งกนัอย่ามีนยัส าคญัทางสถิตท่ีระดบั .01  ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ในทิศทางเดียวกนั ระดบัต ่ามาก ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านกระบวนการ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ีย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ใน
ทิศทางตรงข้าม ระดบัต ่ามาก และ ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
และ ด้านบุคคล มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ด้านความถ่ีโดยเฉล่ีย อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .05 ในทิศทางตรงข้าม ระดบัต ่ามาก 

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น ในงานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผู้ วิจัยได้น าแนวคิด และ ทฤษฎี ท่ีเก่ียวข้องมาศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการค้นคว้าโดยมี
รายละเอียดดงันี ้

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ ผู้วิจยัอ้างอิงแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ท่ีได้กล่าวถึงการแบง่ส่วนตลาดโดยใช้หลกัด้าน
ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย ขนาด ความหนาแน่น ท าเลท่ีตัง้ อายุ เพศ ศาสนา อาชีพ และ 
ลกัษณะอ่ืนๆ โดยถือเกณฑ์จากความต้องการลกูค้า และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ของลกูค้า ซึ่ง
มกัจะมีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรทางประชากรศาสตร์ 

แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด ผู้ วิจัยอ้างอิงแนวความคิดของ คอต
เลอร์ (Kotler Phillip, 1997b) ท่ีได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง
ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคมุได้ ซึ่งใช้ร่วมกนัเพ่ือสนองความพงึพอใจแก่กลุม่เปา้หมาย หรืออาจ
หมายถึงความเก่ียวข้อง 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด    
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ส าหรับเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ได้น าแนวคิดและทฤษฎีของ คอตเลอร์ (Kotler 
Phillip, 1997a) ท่ีได้กล่าวถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งมี 4 ประการ ได้แก่ 
ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัส่วนบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา โดยค าถามท่ีใช้
ในการค้นหาพฤติกรรมผู้ บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย WHO?, WHAT? WHY? 
WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ื อน ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามในการวัด
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว 

และจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ซึ่งประกอบไปด้วยงานวิจยัของ สุทธินี ภักดีวงศ์
ชัย (2561) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าเก่ียวกบัสุนขัในร้านเพ็ทช็อปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กิตติมา 
อดุมสวัสดิ์ (2560)  ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดของคนเลีย้งแมวในกรุงเทพมหานคร อัมพิกา จงเจริญสุข 
(2560,เมษายน – มิถุนายน) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้อาหารสัตว์
เลีย้งส าเร็จรูป ตรีรัตน์ อรอมรรัตน์ (2559) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้อาหารแมวส าเร็จรูประดบัพรีเม่ียม  เป็นต้น ซึ่งผู้ วิจยัได้ใช้เป็นแนวทางและอ้างอิงใน
การก าหนดกรอบแนวคิด ตวัแปร สมมติฐาน เพ่ือช่วยในการออกแบบสอบถาม เพ่ืออภิปรายผล
และข้อเสนอแนะตา่งๆ ในบทถดัไป เน่ืองจากมีลกัษณะใกล้เคียงกนั กบังานวิจยัท่ีศกึษาในครัง้นี ้

 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้ วิจัยได้
ด าเนินการศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ จ านวนแมวท่ีมีเจ้าของทัง้เพศผู้  และเพศเมีย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากแบบส ารวจสรุปจ านวนสุนขั และแมว โครงการรณรงค์ป้องกันโรคพิษ
สนุขับ้า ปี พ.ศ.2559 ส านกังานปศสุตัว์เขต 1 – 9 โดยจ านวนแมวเพศผู้ มีจ านวน 135,070 ตวั เพศ
เมีย 169,711 ตัว รวม 304,781ตัว (ส านักงานควบคุม ป้องกัน และ บ าบัดโรคสัตว์ , 2559) 
เน่ืองจากทราบจ านวนประชากรจึงท าการก าหนดขนาดตวัอย่างโดยวิธีการค านวนขนาดตวัอย่าง
จากสูตรของ Taro Yamane (Yamane Taro, 1970) ผู้ วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยความ
ผิดพลาดท่ียอดมรับได้ไมเ่กินร้อยละ 5 หรือ 0.05 และ ก าหนดความเช่ือมัน่ท่ี 95% ดงันี ้

n =
n

1 + N(e)2
 

  เม่ือ  n =  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
   N = จ านวนประชากร 
   e = ความคลาดเคล่ือนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 ค านวนหาขนาดของกลุม่ตวัอย่าง(แทนคา่ดงัแสดงในสตูร) 

   n =  
304,781

1+304,781(0.05)2 

   n = 399.48 คน 
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จากการค านวนได้ขนาดตวัอย่างจ านวน 399.48 คน  ประมาณเป็น 400 คน เน่ืองจาก
กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีมี้การจดัเก็บโดยการสุ่มโควต้า จากกลุ่มการปกครองทัง้ 6 เขตใน
สดัสว่นเทา่กนัทกุเขต เขตละ 67 คน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง จงึเป็น 402 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยันี ้คือ กลุ่มตวัอย่าง ผู้ เลีย้งสตัว์เลีย้งประเภทแมว

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 402 คน การเลือกกลุ่มตวัอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตาม
ขัน้ตอน คือการสุ่มตวัอย่างประชากรโดยแบ่งประชากรจากการแบ่งเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร
ทัง้หมด 50 เขต แบ่งออกเป็นกลุ่มการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของ
กรุงเทพมหานครดงันี ้ 

1. กลุ่มรัตนโกสินทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซ่ือ เขตดสุิต เขตพญาไท เขต
ราชเทวี เขตปทมุวนั เขตพระนคร เขตปอ้มปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตบางรัก 

2. กลุ่มบูรพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตสายไหม เขต
บางเขน เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบงึกุ่ม เขตบางกะปิ เขตวงัทองหลาง  

3. กลุ่มเจ้าพระยา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

4. กลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสงู เขตมีนบรีุ เขตคลองสาม
วา เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคนันายาว 

5. กลุ่มกรุงธนบุรีใต้ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขต
จอมทอง เขตราษฎร์บรูณะ เขตทุง่ครุ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตบางแค 

6. กลุ่มกรุงธนบุรีเหนือ จ านวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขต
บางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตทวีวฒันา 

การสุม่ตวัอยา่งมีขัน้ตอน ดงันี ้
1. วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเขตใดเขตหนึ่ง

จากกลุม่เขตการปกครองท่ีมีจ านวนประชากรสงูสดุในกลุม่เขตการปกครองนัน้มากลุม่ละ 1 เขต (วิ
กิพีเดีย, 2560) จะได้จ านวนทัง้สิน้ 6 เขต จากจ านวน 6 กลุม่การปกครอง ดงันี ้

1.1 กลุม่รัตนโกสินทร์ ได้แก่ เขตบางซ่ือ 
1.2 กลุม่บรูพา ได้แก่ เขตสายไหม 
1.3 กลุม่เจ้าพระยา ได้แก่ เขตดนิแดง 
1.4 กลุม่ศรีนครินทร์ ได้แก่ เขตคลองสามวา 
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1.5 กลุม่กรุงธนบรีุใต้ ได้แก่ เขตบางแค 
1.6 กลุม่กรุงธนบรีุเหนือ ได้แก่ เขตหนองแขม 

2. วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ โควต้า (Quota Sampling) โดยผู้ วิจัยเลือกจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างจากกลุ่มการปกครอง 6 เขต จากการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจงตามเขตท่ีมีจ านวนประชากร
สงูสดุ โดยจากกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 6 เขตผู้วิจยัจะเก็บตวัอยา่งจากแตล่ะพืน้ท่ีในสดัสว่นเท่ากนั 67 ชดุ 
 
ตาราง 2 จ านวนกลุม่ตวัอยา่งแบง่ตามเขตการปกครอง 
 

กลุ่มการปกครอง เขตท่ีมีจ านวนประชากรสูงสุด จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (n) 
1. กลุม่รัตนโกสินทร์ เขตบางซ่ือ 67 ชดุ 
2. กลุม่บรูพา เขตสายไหม 67 ชดุ 
3. กลุม่เจ้าพระยา เขตดนิแดง 67 ชดุ 
4. กลุม่ศรีนครินทร์ เขตคลองสามวา 67 ชดุ 
5. กลุม่กรุงธนบรีุใต้ เขตบางแค 67 ชดุ 
6. กลุม่กรุงธนบรีุเหนือ เขตหนองแขม 67 ชดุ 

 รวม 402 ชดุ 

 
3. วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ

ข้อมูลจากผู้ เลี ย้งสัต ว์เลี ย้งประเภทแมว ในการตอบแบบสอบถาม (Self-Administered 
Questionnaire) จนครบตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ี ได้ก าหนดไว้โดยมี ร้อยละของผู้ ตอบ
แบบสอบถามไมน้่อยกวา่ 80% 

ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมลูระหวา่งเดือน สิงหาคม – ตลุาคม  2561 
 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ท าการสร้างเคร่ืองมือและขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ หรือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแว โดยได้มาจากการศึกษาและ
ค้นคว้าข้อมลูจากเอกสารตา่งๆ เว็บไซต์ ทฤษฎี แนวความคิด งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกบัข้อมูลท่ีต้องการ แบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
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ข้อมลู ประกอบไปด้วยค าถามปลายเปิด (Open-ended response questions) และค าถามปลาย
ปิด(Close-ended response questions) ซึง่แบง่แบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น  

ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นค าถาม
แบบปลายปิด (Close-ended Response Question) ได้แก่ ค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 2 ค าตอบ 
(Dichotomous Question)  จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ เพศ และ เป็นค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Question) โดยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือกจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน  โดยให้เลือกค าตอบท่ีตรงกับความเป็น
จริงมากท่ีสดุค าถามมีรายละเอียดดงันี ้

ข้อ 1 เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ได้แก่ 
1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญิง 

ข้อ 2 อาย ุใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนด
ชว่งอาย ุมีการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2542) ดงันี ้
  ความกว้างอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
       จ านวนชัน้ 

โดยจะก าหนดช่วงอายุแบ่งตามมาตรฐานการจัดกลุ่มอายุท่ีส านักงานสถิติแห่งชาติ
ก าหนดไว้ ตาม International Standard Age Classification ขององค์การสหประชาชาติเป็นหลกั
ในการพิจารณา เพ่ือให้เป็นมาตรฐานสากลและผู้ ใช้ข้อมลูสามารถเปรียบเทียบข้อมูลกันระหว่าง
ประเทศได้ มาตรฐานการจัดกลุ่มอายุ 3 ประเภท มีดังนี ้กลุ่ม 5 ปี กลุ่ม 10 ปี และกลุ่ม 20  ปี 
(ส านกังานสถิตแิหง่ชาติ, 2561) โดยในการวิจยัได้เลือกกลุม่แบบ 10 ปี (15- 65 ปี) ดงันี ้

      ชว่งอาย ุ = 
65−15

5
 

        = 10 
 ชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในแบบสอบถามดงันี ้

2.1 อาย1ุ5 -  24 ปี 
2.2 อาย ุ25 - 34 ปี 
2.3 อาย ุ35 - 44 ปี 
2.4 อาย ุ45 - 54 ปี 
2.5 อาย ุ55 ปีขึน้ไป 



 58 
 

ข้อ 3 สถานภาพสมรส ใช้วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมี
ค าตอบให้เลือกดงันี ้

3.1 โสด 
3.2 สมรส 
3.3 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

ข้อ 4 ระดบัการศกึษา ใช้วดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) โดยมีค าตอบ
ให้เลือกดงันี ้

4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ปริญญาตรี 
4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

ข้อ 5 อาชีพ ใช้วดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) โดยมีค าตอบให้เลือก
ดงันี ้

5.1 นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา 
5.2 รับราชการ รัฐวิสาหกิจ 
5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
5.5 พอ่บ้าน/แมบ้่าน 
5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................. 

ข้อ 6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้วัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal scale) ซึ่ง
กระทรวงแรงงานมีมติคณะกรรมการคา่จ้าง สรุปปรับคา่จ้างปี 2561 ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลอยู่ ท่ี  325 บาทต่อวัน โดยมีผลบังคับใช้ตัง้แต่วัน ท่ี  1 เมษายน 2561 เป็นต้นไป  
(กระทรวงแรงงาน, 2561) คิดเป็น 9,750 บาทต่อเดือน ดงันัน้ผู้วิจยัจึงก าหนดช่วงรายได้ต่อเดือน
ดงันี ้

6.1 น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
6.2 10,001 – 20,000 บาท 
6.3 20,001 – 30,000 บาท 
6.4 30,001 – 40,000 บาท 
6.5 40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าลักชวัร่ี
ของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นค าถามปลายปิด (Close-
ended Questionnaire) จ านวน19 ข้อ โดยข้อความแต่ละข้อนัน้จะมีค าตอบให้เลือกลกัษณะของ
ประเมินคา่เป็น 5 ระดบัตามแนวของ Likert scale โดยก าหนดคะแนนความแตกตา่งดงันี ้
   คะแนน        ระดับความส าคัญ 
    5   หมายถึง  มากท่ีสดุ 
    4   หมายถึง  มาก 
    3   หมายถึง  ปานกลาง 
    2   หมายถึง  น้อย 
    1   หมายถึง  น้อยท่ีสดุ 
 

ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัน าคะแนนจากการก าหนดดงักล่าวมาประเมินค่า เพ่ือแปล
ความหมายค่าเฉล่ียแต่ละระดบั โดยใช้การวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาก
สตูรตอ่ไปนี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2542)  
 ความกว้างอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
                                               จ านวนชัน้ 

       = 
5−1

5
 

       = 0.80 
จากการหาค่าระดบัเฉล่ีย (Likert R, 1970) สามารถน ามาประยกุต์ก าหนดความส าคญั

ดงันี ้ 
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญในระดับ

มากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญในระดับ

มาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคญัในระดับ

ปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคญัในระดับ

น้อย 
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คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคญัในระดับ
น้อยท่ีสดุ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามด้านพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว
ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นค าถามปลายปิด(Close-ended response questions) จ านวน 5 ข้อ 
และค าถามปลายเปิด (Open-ended response questions) จ านวน 2 ข้อ และมีระดับการวัด
ข้อมลูประเภทตา่งๆดงันี ้  

ประกอบด้วย ค าถามปลายปิด(Close-ended response questions) ท่ีมีหลายค าตอบ
ให้เลือก (Multiple Choice Question) และให้เลือกค าตอบเพียงข้อเดียวจ านวน 5 ข้อ และ ค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended response questions)  จ านวน 2 ข้อ ดงันี ้ 

ข้อ 1 สินค้าและบริการเก่ียวกับสัตว์เลีย้งประเภทแมวใดท่ีท่านสนใจมากท่ีสุด  ใช้วัด
ข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ข้อ 2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง  ใช้วัด
ข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ข้อ 3 ท่านมักซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งจากสถานท่ีใด  ใช้วัดข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ข้อ 4 สาเหตสุ าคญัท่ีท าให้ท่านตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง ใช้วดั
ข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ข้อ 5 ช่วงเวลาใดท่ีท่านมักไปซือ้สินค้าหรือใช้บริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง  ใช้วดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ข้อ 6 คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งโดยประมาณ ใช้วดัข้อมลู
ประเภทอตัราสว่น (Ratio scale) 

ข้อ 7 ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งโดยประมาณ  ใช้วดัข้อมูล
ประเภทอตัราสว่น (Ratio scale) 
 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
1. ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกับงานวิจยัครัง้นี ้

ทัง้แนวคิด ทฤษฏี และผลงานท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรท่ีศึกษา เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม  

2. น าข้อมลูท่ีได้มาสร้างแบบสอบถาม ซึง่มีทัง้หมด 3 สว่น ได้แก่ 
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สว่นท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
สว่นท่ี 2 แบบสอบถามด้านสว่นประสมทางการตลาด 
สว่นท่ี 3 แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณ า

ตรวจสอบความถูกต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับ
วตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 

4. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงทางด้านเนือ้หา 
(Content Validity) และความถกูต้อง เพ่ือปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ (Try out) 

5. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 
คน แล้วน ามาหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีการหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) และ ค่า  α ท่ี ได้จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดย

แบบสอบถามท่ีมีคา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งคา่ท่ีได้ควรมีคา่ใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความเช่ือมัน่
สงู (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2553) และเม่ือน าแบบทดสอบไปใช้กบักลุ่มตวัอย่าง คา่อลัฟ่าท่ีได้ควร
มีความเช่ือมั่นตัง้แต่ 0.7 ขึน้ไป (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2560)  และ ปรับปรุงแบบสอบถามเพ่ือใช้ใน
งานวิจยั ซึง่ได้คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าแยกเป็นแตล่ะด้านดงันี ้ 

ด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ์   มีคา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.820  
ด้านราคา    มีคา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.814 
ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย  มีคา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.767 
ด้านการสง่เสริมการตลาด  มีคา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.805  

6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
 

3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) มุ่งศกึษาส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้ารวบรวมข้อมลูจาก 2 แหลง่ ดงันี ้

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 402 คน ท่ีเลีย้งสตัว์เลีย้งประเภทแมว ทัง้เพศชาย และเพศหญิง  
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2. ข้อมูลฑุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการศึกษาค้นคว้า
จากต าราและงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงหนังสือคู่มือ เว็บไซต์ และนิตยสารต่างๆ ท่ีมี
คอลมัน์เก่ียวกบัสินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว 

 
4.การจัดกระท าข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหัส (Coding) น าข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์เรียบร้อยแล้ว มาลง

รหสัตามท่ีก าหนดไว้ส าหรับประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ 
3. การประมวลผลข้อมลู น าข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกโดยใช้คอมพิวเตอร์เพ่ือการ

ประมวลผลข้อมลู และ ใช้โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์  
การวิเคราะห์ข้อมูล 
1.การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงพรรณา (Descriptive statistic) 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณาใช้สถิติความถ่ี (Frequency) หาค่าร้อยละ 
(Percentage) หาคา่เฉล่ีย (Mean) และหาคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : SD) 
ในการน าเสนอข้อมลูพืน้ฐาน ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้ 

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เก่ียวกับข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
โดยแสดงผลเป็น คา่ความถ่ี (Frequency) และ คา่ร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เก่ียวกบัข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย และ ด้านการสง่เสริมการขาย โดยแสดงผลเป็น 
คา่เฉล่ีย (Mean) และ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เก่ียวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้า โดยแสดงผล
เป็น ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ  (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานเพ่ือแสดงถึง

ความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้น และ ตวัแปรตาม ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
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สมมติฐานข้อท่ี 1 เป็นการหาความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระ
จากกัน โดยใช้สถิติ T-test ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ประชากร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Independent sample t – test) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 
1 ด้านเพศ และ ใช้สถิติ One – way Analysis of Variance ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าง
คา่คะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากรท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านอาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  โดยลกัษณะประชากรศาสตร์
เป็นข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) และ ข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง เป็นข้อมูลระดับอัตราส่วน (Ratio 
Scale) 

สมมติฐานข้อท่ี 2 เป็นการหาความสัมพันธ์ตัวแปร 2 ตัว คือ ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง โดยใช้ค่าสถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation) ในการทดสอบ
สมมติฐานโดยข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็นข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval 
scale) และพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง เป็นข้อมลูระดบัอตัราสว่น (Ratio 
Scale) 

 
5. สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. คา่สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมตฐิานเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เป็นสถิติพืน้ฐานท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูและบรรยายลกัษณะกลุม่ประชากรกลุม่ตวัอยา่ง อนัประกอบไปด้วย 

1.1 การหาคา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2545)  
 

𝑃      =      
𝑓 × 100

n
  

   เม่ือ  𝑃    แทน คา่ร้อยละ หรือ % (Percentage) 
     𝑓   แทน  ความถ่ีท่ีต้องการเปล่ียนแปลงให้เป็นร้อยละ 
     𝑛   แทน  จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือ จ านวนประชากร 
 

1.2 การหาคา่เฉล่ีย (Mean หรือ X̄ ) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 39) 

        𝑥 ̅    =     
∑𝑋𝑖

𝑛
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   เม่ือ  �̅�   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
     ∑𝑋𝑖 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
     𝑛   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย์
บญัชา. 2547: 48) 

           𝑆. 𝐷. =   √
n𝑥2−(𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

   เม่ือ  𝑆. 𝐷.   แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 
     (𝑥)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
     𝑥2 แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
     𝑛   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

2. สถิตท่ีิใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
หาคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิ

อลัฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยค่าอลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ี

ของแบบสอบถาม ซึง่มีคา่ระหวา่ง  0 ≤ α ≤ 1  (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2538)  

    Cronbach’s alpha : ∝ =  
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅⁄

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅⁄
 

 

  เม่ือ    α   แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
    𝑘    แทน  จ านวนค าถาม 
    𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 
    𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 
 

3. คา่สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิานเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ประกอบด้วย 
3.1 สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม

ในกรณีทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทัง้ 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน เพ่ือใช้ทดสอบ
สมมตฐิานข้อท่ี 1 จ านวน 2 ข้อ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2541)   

ในการทดสอบ t – test หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากนัทุกกลุ่ม ให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Equal Variances assumed และถ้าคา่แปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม 
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ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances not assumed โดยจะท าการทดสอบค่าความ
แปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อนโดยใช้ Levene test 

3.1.1 กรณีท่ีมีความแปรปรวนของ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั ( 𝑠1
2 ≠  𝑠2

2) 

            𝑡  =   
�̅�1− �̅�2

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

      โดยท่ี    𝑑𝑓 =   
[

𝑠1
2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2
]

[
𝑠1

2

𝑛1
]

2

𝑛1−1
+

[
𝑠2

2

𝑛1
]

2

𝑛2−1

 

 

3.1.2 กรณีท่ีมีความแปรปรวนของ 2 กลุม่เทา่กนั ( 𝑠1
2 =  𝑠2

2) 
     

             𝑡 =   
�̅�1−�̅�2

√
(𝑛1−1)𝑠1  

2 +(𝑛1−1)𝑠2  
2

𝑛1+𝑛2−2
 [

1

𝑛1 
+

1

𝑛2 
]

 

 

     โดยท่ี  𝑑𝑓 =  𝑛1 + 𝑛2 − 2 
 
    เม่ือ  𝑡  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
      �̅�1 แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
      �̅�2 แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
      𝑆1

2
 แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

      𝑆2
2

 แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
      𝑛1 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
      𝑛2  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
      𝑑𝑓 แทน  องศาของความเป็นอิสระ 
   

3.2 สถิต ิOne – Way Anova โดยการหาคา่ F-test ใช้กรณีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั 
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียมากกว่า 2 กลุ่ม โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ดู
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คา่ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of variances ซึ่งสถิติวิเคราะห์จากสถิติ (F) หรือค่า 
Brown – Forsythe (B) (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2550) เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อ 1 จ านวน 5 ข้อ 
 

       𝐹 =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

                 
 เม่ือ      𝐹   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribution 
   𝑀𝑆𝐵  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ ม  (Mean Square between 

groups) 
   𝑀𝑆𝑤  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square within groups) 
    

สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) ใช้ในกรณีท่ี
ความแปรปรวนแตกตา่งกนั (Hartung Joachim, 2001) สามารถเขียนได้ ดงันี ้

       𝐵 =   
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

       

     โดยท่ี    𝑀𝑆𝑤  =   ∑ (1 −
𝑛𝑗

𝑁
)

𝑘

𝑖=1
S2

1 

 
 เม่ือ  𝐵  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe   

   𝑀𝑆𝐵 แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Square between  
        groups) 

   𝑀𝑆𝑤 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within groups) 
ส าหรับ Brown-Forsythe 

   𝑘  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
   𝑛𝑗   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง j 

   N  แทน ขนาดประชากร 
   𝑆𝑖

2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง i 
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กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สูตรตาม
วิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากร (กัลยา วาณิชย์
บญัชา, 2544)  
 

  เมือ  𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗    𝐿𝑆𝐷 =  𝑡
1−

∝

2
;𝑛−𝑘

√𝑀𝑆𝐸 (
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

 

  เมือ  𝑛𝑖 = 𝑛𝑗  𝐿𝑆𝐷 =   𝑡1−
∝

2
;𝑛−𝑘√

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

    

     โดยท่ี    𝑑𝑓 = 𝑛 − 𝑘 
  
 เม่ือ  𝐿𝑆𝐷  แทน คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับกลุม่ตวัอยา่งท่ี i และ j 
   𝑀𝑆𝐸  แทน  คา่ Mean square error (𝑀𝑆𝑤) 

   𝑘    แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
   𝑛  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
   α  แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
   𝑛𝑖   แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 
   𝑛𝑗   แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
    

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ด าเนินการทดสอบความ
แตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยสถิติเป็นรายคูต่อ่ไปโดยสถิต ิDunnett’s T3 (Keppel Geoffrey, 
1982) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี .05 หรือระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% 
 

        𝑑𝐷
̅̅̅̅  =   

√2(𝑀𝑆𝑠 𝑎⁄ )
𝑞𝐷

√𝑠
 

 
 เม่ือ   𝑑𝐷

̅̅̅̅  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dunnett Test 



 68 
 
   𝑞𝐷  แทน  คา่จากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
   𝑀𝑆𝑠 𝑎⁄  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
   𝑠  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

       
3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใช้หาความสมัพนัธ์ ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (กลัยา วาณิชย์
บญัชา, 2545)  

 

      𝑟𝑥𝑦  =   
𝑛 ∑ 𝑋𝑌−(∑𝑋)(∑𝑌)

√[𝑛∑𝑋2−(∑𝑋)2][𝑛∑𝑌2−(∑𝑌)2 
 

 
  
 เม่ือ  𝑟𝑥𝑦   แทน  สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  
   ∑ 𝑥 แทน ผลรวมคะแนนชดุ X 
   ∑ 𝑦 แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y 
   ∑ 𝑥2 แทน ผลรวมคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
   ∑ 𝑦2 แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
   ∑ 𝑥 𝑦 แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่งคะแนนชดุ X และชดุ Y 
   𝑛  แทน  จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

 
โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง -1 ≤ r ≤1 (กัลยา วาณิชย์

บญัชา, 2544) ซึง่ความหมายของคา่ r มีดงันี ้
1. คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้ามกนั 
2. คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัมาก 
4. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม และมี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัมาก 
5. ถ้า r = 0 แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
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ส าหรับการแปลความหมายระดับความสัมพันธ์  (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2544) 
ก าหนดได้ดงันี ้
   ค่าระดับความสัมพันธ์  ระดับความสัมพันธ์ 
    0.81 – 1.00   สงูมาก (Very strong) 
    0.61 – 0.80   คอ่นข้างสงู (Strong) 
    0.41 – 0.60   ปานกลาง (Moderate) 
    0.21 – 0.40   คอ่นข้างต ่า (Weak) 
    0.01 – 0.20   ต ่ามาก (Very weak) 
    0.00    ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
  



 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้
ท าการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 402 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผล
ความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ และอักษรย่อต่างๆ ท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 H0    แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1    แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 n    แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 �̅�     แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 

 Min   แทน จ านวนน้อยท่ีสดุ (Minimize) 

 Max   แทน จ านวนมากท่ีสดุ (Maximum) 

 S.D.   แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t    แทน  คา่สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบ (T-test) 

 F    แทน  คา่สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบ (F-test) 

 df    แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

 SS    แทน คา่ผลรวมก าลงัสองของคะแนน (Sum of square) 

 MS    แทน คา่เฉล่ียผลรวมก าลงัสองของคะแนน (Mean of square) 

 LSD   แทน Least Significant Difference 

 Prob.(p)  แทน คา่ความนา่จะเป็น (Probability) 

 r    แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

 Sig.2 tailed แทน ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 

 *     แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 **    แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้
ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย 
และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
วิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คดิเป็นร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด แบ่งเป็น 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริม
การตลาด วิเคราะห์โดยการใช้คา่เฉล่ีย (�̅� ) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คดิเป็น
ร้อยละ (Percentage) การใช้คา่เฉล่ีย (�̅� ) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ข้อ ดงันี ้
1. ผู้ บ ริโภคผู้ เลี ย้งแมวในเขตกรุงเทพมหานครท่ี มีลักษณะประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี

แตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวท่ีแตกตา่งกนั 

ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิt-test, One way Anova  

2. สว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

ลกัชวัร่ีของผู้ เลีย้งแมวในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิตวิิเคราะห์

สหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment correlation coefficient) 

 
 
 
 



 72 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

สว่นท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดย
น าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คดิเป็นร้อยละ (Percentage) 

 
ตาราง 3 แสดงจ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 109 27.11 
หญิง 293 72.89 

รวม 402 100.00 
2. อาย ุ   

15 – 24 ปี 103 25.62 
25 – 34 ปี 151 37.56 
35 – 44 ปี 121 30.10 
45 – 54 ปี 19 4.73 
55 ปีขึน้ไป 8 1.99 

รวม 402 100.00 
3. สถานภาพสมรส   

โสด 310 77.11 
สมรส 85 21.14 
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 7 1.74 

รวม 402 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ่)  
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
4. ระดบัการศกึษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 76 18.91 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ปริญญาตรี 231 57.46 
สงูกวา่ปริญญาตรี 95 23.63 

รวม 402 100.00 
5. อาชีพ   

นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา 89 22.14 
รับราชการ รัฐวิสาหกิจ 43 10.70 
พนกังานบริษัทเอกชน 209 51.99 
ธุรกิจสว่นตวั 50 12.44 
พอ่บ้าน / แมบ้่าน 11 2.74 

รวม 402 100.00 
6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   

น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 96 23.88 
10,001 – 20,000 บาท 58 14.43 
20,001 – 30,000 บาท 64 15.92 
30,001 – 40,000 บาท 51 12.69 
40,001 บาทขึน้ไป 133 33.08 

รวม 402 100.00 

 

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้จ านวน 402 คน โดยสามารถจ าแนกตามตวั
แปรได้ดงันี ้

เพศ ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน  293 คน คิดเป็นร้อยละ 72.89 และเป็นเพศชาย 
จ านวน 109 คน คดิเป็นร้อยละ 27.11 
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อายุ  ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ  พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25 – 34 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.56 รองลงมาคือ อาย ุ
35 – 44 ปี จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.10 อาย ุ15 – 24 ปี เป็นจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.62 อายุ 45 – 54 ปี เป็นจ านวน  19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.73 และ อายุ 55 ปีขึน้ไป เป็น
จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 1.99 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรส 
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.11 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.14 และ สถานภาพ หม้าย / หย่า
ร้าง / แยกกนัอยู ่จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.74 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านระดบัการศึกษา 
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี 
จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.46 รองลงมา คือมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.63 และ มีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.91 ตามล าดบั 

อาชีพ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 51.99 
รองลงมามีอาชีพ นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา จ านวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.14 อาชีพธุรกิจสว่นตวั 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.44 อาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.70 และ เป็นพอ่บ้าน แมบ้่าน จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.74 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 133 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.08 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 23.88 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 64 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.92 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.43 และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.69 
ตามล าดบั 

เน่ืองจากข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอาย ุสถานภาพสมรส และ อาชีพ มีความถ่ี
ของข้อมลูกระจายตวัไมส่ม ่าเสมอ และ บางกลุม่มีจ านวนความถ่ีน้อยเกินไป ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้ท า
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การรวบรวมข้อมูลใหม่เพ่ือให้เกิดการกระจายตวัของข้อมูลมีความสม ่าเสมอ เพ่ือท าการทดสอบ
สมมตฐิาน ซึง่ได้กลุม่ใหมด่งันี ้

 
ตาราง 4 แสดงจ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอาย ุ
สถานภาพสมรส และอาชีพ ตามการจดักลุม่ใหม ่ 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ   

15 – 24 ปี 103 25.62 
25 – 34 ปี 151 37.56 
35 ปีขึน้ไป  148 36.82 
รวม 402 100.00 

2. สถานภาพสมรส   
โสด 310 77.11 
สมรส / หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 92 22.89 

รวม 402 100.00 
3. อาชีพ   

นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา 89 22.14 
รับราชการ รัฐวิสาหกิจ 43 10.70 
พนกังานบริษัทเอกชน 209 51.99 
ธุรกิจสว่นตวั/ พอ่บ้าน / แมบ้่าน 61 15.17 

รวม 402 100.00 

 

จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาย ุสถานภาพ
สมรส และ อาชีพ ตามการจดักลุม่ใหม ่จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

อายุ  ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ  พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.56 รองลงมาคืออาย ุ
35 ปีขึน้ไป จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 36.82 และอายุ 15 – 24 ปี เป็นจ านวน 103 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.62 ตามล าดบั 
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สถานภาพสมรส ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรส 
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.11 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่จ านวน 92 คน คดิเป็นร้อยละ 22.89  

อาชีพ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 51.99 
รองลงมามีอาชีพ นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา จ านวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.14 อาชีพธุรกิจสว่นตวั 
พอ่บ้าน แม่บ้าน จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.17 อาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 43 คน 
คดิเป็นร้อยละ 10.70  ตามล าดบั 

 
ตอนที่  2 การวิ เคราะห์ ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด แบ่งเป็น  4 ด้าน 

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริม
การตลาด วิเคราะห์โดยการใช้คา่เฉล่ีย (�̅� ) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว โดยรวม 
 

สว่นประสมทางการตลาด �̅� S.D. ระดบัความส าคญั 
ด้านผลิตภณัฑ์ 4.04 0.559 มาก 
ด้านราคา 3.71 0.655 มาก 
ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 3.96 0.603 มาก 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 3.77 0.707 มาก 

สว่นประสมทางการตลาดรวม 3.87 0.517 มาก 

 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดรวม พบวา่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 3.87 เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และ ด้านราคา ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 
เทา่กบั 4.04, 3.96, 3.77 และ 3.71 ตามล าดบั  
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ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านผลิตภณัฑ์ 
 

สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ �̅� S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
1. สินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย 3.99 0.711 มาก 
2. สินค้าหรือบริการมีคุณภาพ ปลอดภัย ได้มาตรฐาน
รับรอง 

4.25 0.761 มากท่ีสดุ 

3. สินค้าหรือบริการ มีปา้ยฉลากหรือแสดงวิธีการใช้งาน
และค าอธิบายให้เห็นคณุประโยชน์อยา่งชดัเจน 
4. สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม โดดเด่น 
ดงึดดูความสนใจตอ่ผู้พบเห็น 
5.สินค้ามีการรับประกันการใช้งาน หรือรับคืน หากไม่
พอใจตามเง่ือนไขท่ีก าหนด 

4.17 
 

3.97 
 

3.82 

0.771 
 

0.829 
 

0.982 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์รวม 4.04 0.559 มาก 

 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบั
มาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04  

เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ สินค้าหรือบริการมี
คณุภาพ ปลอดภัย ได้มาตรฐานรับรอง อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 ส่วนข้ออ่ืนๆ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก  ได้แก่ สินค้าหรือบริการ มีปา้ยฉลากหรือแสดง
วิธีการใช้งานและค าอธิบายให้เห็นคณุประโยชน์อย่างชดัเจน สินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย 
สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม โดดเด่น ดึงดดูความสนใจต่อผู้พบเห็น และ สินค้ามีการ
รับประกันการใช้งาน หรือรับคืน หากไม่พอใจตามเง่ือนไขท่ีก าหนด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.17, 3.99, 
3.97 และ 3.82 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านราคา 
 

สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา �̅� S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและมาตรฐานท่ีได้รับ 4.15 0.821 มาก 
2. ราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าและบริการประเภท
เดียวกนั 

3.65 0.917 มาก 

3. ราคามีความแตกต่างกันกับประเภท และ ขนาดของ
แมว 
4. ราคาสินค้าหรือบริการสามารถตอ่รองได้ 

3.72 
 

3.30 

0.762 
 

1.055 

มาก 
 

ปานกลาง 
สว่นประสมทางการตลาดด้านราคารวม 3.71 0.655 มาก 

 

จากตาราง  7 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.71 

เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ  ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพและมาตรฐานท่ีได้ รับ  อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.15 รองลงมา ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก ได้แก่ ราคามีความแตกตา่งกนักบัประเภท และ ขนาด
ของแมว และ ราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าและบริการประเภทเดียวกนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 
และ 3.65 ตามล าดบั และ ราคาสินค้าหรือบริการสามารถตอ่รองได้ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัปาน
กลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.30 
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย  
 

สว่นประสมทางการตลาดด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย �̅� S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
1. มีสถานท่ีในการจ าหนา่ยสินค้าและให้บริการใกล้ท่ีพกั 
หรือมีสาขาจ านวนมาก 

3.91 0.882 มาก 

2. สถานท่ีมีความสะดวกในการเดนิทาง 4.03 0.826 มาก 
3. สถานท่ีในการจดัจ าหนา่ยมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 
4. สถานท่ีมีความสะอาดในการเก็บรักษาสินค้า และ
การให้บริการ 
5.สามารถสัง่ซือ้สินค้า หรือติดต่อเพ่ือเข้ารับบริการผ่าน
ทางระบบออนไลน์ได้ 

3.65 
4.12 

 
4.08 

0.835 
0.764 

 
0.889 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
สว่นประสมทางการตลาดด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย

รวม 
3.96 0.603 มาก 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ยอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96 

เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญั สถานท่ีมีความสะอาด
ในการเก็บรักษาสินค้า และการให้บริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 ส่วนข้ออ่ืนๆ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก  ได้แก่ สามารถสัง่ซือ้สินค้า หรือตดิตอ่เพ่ือเข้ารับ
บริการผ่านทางระบบออนไลน์ได้ สถานท่ีมีความสะดวกในการเดินทาง  มีสถานท่ีในการจ าหน่าย
สินค้าและให้บริการใกล้ท่ีพกั หรือมีสาขาจ านวนมาก และ สถานท่ีในการจดัจ าหนา่ยมีช่ือเสียงเป็น
ท่ีรู้จกัโดยมีคา่เฉล่ีย 4.08, 4.03, 3.91 และ 3.65 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดตอ่การซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านการสง่เสริมการตลาด 
 

สว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด �̅� S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
1. การโฆษณาสินค้าและบริการผ่านส่ือต่างๆ เช่น 
นิตยสาร เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย 

3.81 0.842 มาก 

2. การให้ทดลองใช้สินค้า และบริการ 3.46 1.057 มาก 
3. การให้ข้อมลูสินค้าและบริการจากพนกังานโดยตรง 
4. การลดราคาจากปริมาณการซือ้ 
5.การมีโปรโมชั่นพิเศษจากกิจกรรมต่างๆ เช่น งาน Pet 
Expo, งานประกวดสตัว์เลีย้ง 

3.78 
3.71 
4.06 

0.970 
1.033 
0.839 

มาก 
มาก 
มาก 

 
สว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดรวม 3.77 0.707 มาก 

 

จากตาราง 9  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.77 

เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญั การมีโปรโมชั่นพิเศษ
จากกิจกรรมต่างๆ เช่น งาน Pet Expo, งานประกวดสตัว์เลีย้ง อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.06 ส่วนข้ออ่ืนๆ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก  ได้แก่ การโฆษณาสินค้าและ
บริการผ่านส่ือต่างๆ เช่น นิตยสาร เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย  การให้ข้อมูลสินค้าและบริการจาก
พนกังานโดยตรง การลดราคาจากปริมาณการซือ้ และ การให้ทดลองใช้สินค้า และบริการ โดยมี
คา่เฉล่ีย 3.81, 3.78, 3.71 และ 3.46 ตามล าดบั 
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ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คิดเป็นร้อยละ 
(Percentage)  

 
ตาราง 10 แสดงจ านวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ของข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวท่ีทา่นสนใจมากท่ีสดุ 

โรงแรมรับฝาก 58 14.43 
อาบน า้ สปา 75 18.66 
บริการฝึกสตัว์เลีย้ง 51 12.69 
บริการรับสง่สตัว์เลีย้ง 15 3.73 
สระวา่ยน า้ 7 1.74 
เฟอร์นิเจอร์ 24 5.97 
เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั 46 11.44 
ของเลน่ 126 31.34 

รวม 402 100.00 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี   

สายพนัธุ์สตัว์เลีย้ง 93 23.13 
สตัวแพทย์ 65 16.17 
บคุคลในครอบครัว 26 6.47 
บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 9 2.24 
ครอบครัว / ญาต ิ/ พ่ีน้อง 16 3.98 
เพ่ือน 13 3.23 
พนกังานขาย 13 3.23 
ตนเอง 167 41.54 

รวม 402 100.00 
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ตาราง 10 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 
ทา่นมกัซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีจากสถานท่ีใด   

คลินิก / โรงพยาบาลรักษาสตัว์ 52 12.94 
ร้านขายผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัสตัว์(Pet Shop) 195 48.51 
Supermarket / Hypermarket 43 10.70 
Internet / ส่ือออนไลน์ / Social Media 61 15.17 
งานแสดงสินค้าตา่งๆ เชน่ Pet Expo 27 6.72 
ตลาดนดัเก่ียวกบัสตัว์ เชน่ ตลาดนดัจตจุกัร 24 5.97 

รวม 402 100.00 
สาเหตสุ าคญัท่ีท าให้ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี   

คณุคา่และประโยชน์ 178 44.28 
ความช่ืนชอบของสตัว์เลีย้ง 73 18.16 
ความหลากหลาย 20 4.98 
ความนา่เช่ือถือ 25 6.22 
ความสะดวกในการซือ้ 30 7.46 
การออกแบบ 22 5.47 
ราคาเหมาะสม 36 8.96 
โปรโมชัน่พิเศษ 18 4.48 

รวม 402 100.00 
ชว่งเวลาใดท่ีท่านมกัไปซือ้สินค้าหรือใช้บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง   

วนัธรรมดา จนัทร์ – ศกุร์ 79 19.65 
วนัหยดุ เสาร์ – อาทิตย์ และวนันกัขตัฤกษ์ 307 76.37 
โอกาสพิเศษ เชน่ วนัเกิด 16 3.98 

รวม 402 100.00 
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จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีรายละเอียด
ดงันี ้

สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวท่ีท่านสนใจมากท่ีสุด  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจสินค้าประเภทของเล่นมากท่ีสุด มีจ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.34 รองลงมาคือ อาบน า้ สปา มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.66 โรงแรมรับฝาก มีจ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.43 บริการฝึกสัตว์เลีย้ง มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.69 เสือ้ผ้า 
เคร่ืองประดบั มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.44 เฟอร์นิเจอร์ มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.97 บริการรับส่งสตัว์เลีย้ง มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.73 และ สระวา่ยน า้ มีจ านวน 7 คน 
คดิเป็นร้อยละ 1.74 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี พบวา่ พบวา่ ผู้ มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้ คือ ตนเอง มีจ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.54 รองลงมาคือ สายพันธุ์สัตว์
เลีย้ง มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.13 สัตวแพทย์ มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.17 
บคุคลในครอบครัว มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.47 ครอบครัว ญาติ พ่ีน้อง มีจ านวน 16 คน 
คดิเป็นร้อยละ 3.98 พนกังานขาย และ เพ่ือน มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.23 และ บคุคลท่ีมี
ช่ือเสียง มีจ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.24 

ผู้ตอบแบบสอบถามมกัซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีจากสถานท่ีใด พบว่า สถานท่ีท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามมักซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี มากท่ีสุด คือ ร้านขายผลิตภัณฑ์เก่ียวกับสัตว์ (Pet 
Shop) มีจ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.51 รองลงมา คือ Internet ส่ือออนไลน์ Social Media 
มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.17 คลินิก โรงพยาบาลรักษาสตัว์ มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12.94  Supermarket Hypermarket มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.70 งานแสดงสินค้า
ตา่งๆ เช่น Pet Expo มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.72 และ ตลาดนดัเก่ียวกบัสตัว์ เช่น ตลาด
นดัจตจุกัร มีจ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 5.97  

สาเหตุส าคัญ ท่ีท าให้ท่านตัดสินใจซื อ้สิน ค้าและบ ริการลักชัว ร่ี  พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นความส าคญัด้าน คณุคา่และประโยชน์ มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อย
ละ 44.28 รองลงมาคือ ความช่ืนชอบของสตัว์เลีย้ง มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.16 ราคา
เหมาะสม จ านวน 36 คนคิดเป็นร้อยละ 8.96 ความสะดวกในการซือ้ มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.46 ความน่าเช่ือถือ มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.22 การออกแบบ มีจ านวน 22 คน คิด
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เป็นร้อยละ 5.47 ความหลากหลาย มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.98 และ โปรโมชัน่พิเศษ มี
จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.48  

ช่วงเวลาใดท่ีท่านมักไปซือ้สินค้าหรือใช้บริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง  พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มกัซือ้สินค้าหรือใช้บริการ วนัหยดุ เสาร์ – อาทิตย์ และ วนันกัขตัฤกษ์ มี
จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.37 รองลงมาคือวนัธรรมดา จนัทร์ – ศกุร์ มีจ านวน 79 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.65 และ โอกาสพิเศษ เชน่ วนัเกิด มีจ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 3.98  

 
ตาราง 11 แสดงคา่เฉล่ีย และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมลูพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง Minimum Maximum �̅� S.D. 
คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

 
100 

 
6,000 

 
991.52 

 
869.53 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ี
ของสตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

 
1 

 
8 

 
1.93 

 
1.12 

 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี
ของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ค่าใช้จ่ายน้อยท่ีสุดอยู่ท่ี  100 บาท / ครัง้ มากท่ีสุด 6,000 บาท/ครัง้ และ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 991.52 บาท/ครัง้  

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน น้อยท่ีสุดอยู่ท่ี 1 ครัง้/
เดือน มากท่ีสดุอยูท่ี่ 8 ครัง้/เดือน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2 ครัง้/ เดือน  
 

ส่วนที่  2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยมีการใช้สถิติการวิจัย 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Independent 
Sample t-test และ One-way Analysis of Variance 
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ส าหรับสถิตท่ีิใช้ท าการทดสอบความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s test 
ซึ่งหากผลการทดสอบ พบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ก็จะใช้สถิติ Independent Sample t-test กรณี  Equal Variances 
Assumed แต ่หากผลการทดสอบพบว่าคา่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม แตกตา่งกนั (คา่ Sig. มี
ค่ า น้ อ ยก ว่ า  0.05) ก็ จ ะ ใ ช้ ส ถิ ติ  Independent Sample t-test ก รณี  Equal Variances not 
Assumed 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบ Independent Sample t-test เปรียบเทียบ
ความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 ดงันัน้จะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่มากกวา่ 0.05 โดยใช้ทดสอบความแตกตา่งของ
เพศ และ สถานภาพ 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variance) ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดย
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 
ร้อยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances โดยจะ
ใช้ในการทดสอบความแตกตา่งของ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

ถ้าพบความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จะทดสอบความแตกตา่งด้วย F-test และถ้าข้อใด
มีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) 
โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) แต่หากพบว่าความแปรปรวน
แตกต่างกันจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown – Forsythe และถ้าข้อใดมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย
หนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่มากกวา่ 0.05 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้
สมมติฐาน 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสตัว์

เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท

แมวในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 



 86 
 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียระหว่างประชากร 2 
กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มเป็นอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ท่ีระดบัความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่า
น้อยกวา่ 0.05  

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบ พบว่าค่า
ความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มไม่แตกตา่งกนั (ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั0.05) ก็จะใช้ค่า 
t-test กรณี Equal Variances  Assumed ส าหรับผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติการรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 2 กลุ่ม แต่หากผลการ
ทดสอบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้ค่า 
ค่า t-test กรณี  Equal Variances not Assumed ส าหรับผลการทดสอบความแตกต่างของ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 2 กลุ่ม โดยผล
การทดสอบแสดงดงัตาราง 12 
 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ  
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมว 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของ
สตัว์เลีย้ง (บาท) 

 
0.462 

 
0.497 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้ง (ครัง้) 

 
4.013* 

 
0.046 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 12 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ มีค่า 
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Sig. เท่ากับ 0.497  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05  แสดงว่าค่าความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่ม ไม่
แตกต่างกัน จึงใช้ t-test กรณี Equal Variances  Assumed น ามาท าการทดสอบเปรียบเทียบ
ความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ดงัตาราง 13 

ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน คา่ Sig. เท่ากบั 
0.046 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  แสดงว่าค่าความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่ม แตกต่างกัน จึงใช้ t-
test กรณี Equal Variances not Assumed น ามาท าการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ดงัตาราง 13 

 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว 

t-test for Equality of Means 

เพศ �̅� S.D. t df 
Sig.(2-
tailed) 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

ชาย 
หญิง 

1142.20 
935.46 

822.518 
881.170 

2.129* 400 0.034 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

ชาย 
หญิง 

1.84 
1.97 

0.894 
1.194 

-1.072 257.077 0.285 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที ( t-test) 
จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.034 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกตา่งกัน
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 
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ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.285 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งไม่แตกต่าง
กนัในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 

 
สมมติฐาน 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสตัว์

เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท

แมวในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท

แมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 

of Variance) ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดย 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  เดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ ร้อยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance 
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 14 

 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอายุ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว 

Homogeneity of Variance 
Levene Statistics df1 df2 Sig. 

ค่าใช้ จ่ าย ในการซื อ้สิ น ค้ าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

23.422** 2 399 0.000 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

4.573* 2 399 0.011 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 14 ทดสอบสมมติฐานคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมว จ าแนกตามอาย ุพบว่า คา่ Sig.ทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ เทา่กบั 0.000  ซึ่งมีคา่น้อยกวา่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
แสดงว่า คา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว (จ าแนก
ตามอายุ) ทางด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ค่าความ
แปรปรวนไมเ่ทา่กนัจงึใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe ดงัตาราง 15 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.011 ซึ่งมีคา่น้อยกว่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า คา่ความแปรปรวนของพฤติกรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว (จ าแนกตามอาย)ุ ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากันจึงใช้วิธีทดสอบแบบ 
Brown-Forsythe ดงัตาราง 15 

 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ และ ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนกตามอายุ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว 

Brown-Forsythe 
Statisticsa df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ าย ในการซื อ้สิ น ค้ าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

25.745** 2 389.841 0.000 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

6.073** 2 336.056 0.003 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สัตว์เลีย้งต่อครัง้ จ าแนกตามอายุพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ
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แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกตา่งกนัในด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

และ ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน จ าแนกตาม
อายุพบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
และบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกต่างกนัในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

ดงันัน้ ผู้ วิจัยจะเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกต่างกัน กับ พฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้า
และบริการลกัชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ และ ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของ
สัตว์เลีย้งต่อเดือน (จ าแนกตามอายุ) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่
ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงดังตาราง 16 และตาราง 17 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามอาย ุโดยวิธี Dunnett’s T3 
 

อาย ุ �̅� อาย ุ15 – 24 ปี อาย ุ25 – 34 ปี อาย ุ35 ปีขึน้ไป 
อาย ุ15 – 24 ปี 511.84  -585.970** 

(0.000) 
-705.047** 

(0.000) 
อาย ุ25 – 34 ปี 1097.81   -119.077 

(0.561) 
อาย ุ35 ปีขึน้ไป 1216.89    

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
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ต่อครัง้ จ าแนกตามอายุ พบว่า อายุ 15 – 24 ปี กับ อายุ 25 – 34 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของ
สัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ 
แตกตา่ง เป็นรายคูก่บั อาย ุ25 – 34 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
25 – 34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า อายุ 15 – 24 ปี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
585.970 บาทตอ่ครัง้ 

อายุ  15 – 24 ปี  กับ  อายุ  35 ปี ขึ น้ ไป  มีค่า  Sig. เท่ ากับ  0.000 ซึ่ งน้อยกว่า  0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลี ย้งต่อครัง้ แตกตา่ง เป็นรายคูก่ับ 
อายุ 35 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ไป มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ มากกว่า อายุ 15 – 24 ปี โดยมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากับ 705.047 บาทต่อ
ครัง้ 

สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนก
ตามอาย ุโดยวิธี Dunnett’s T3 
 

อาย ุ �̅� อาย ุ15 – 24 ปี อาย ุ25 – 34 ปี อาย ุ35 ปีขึน้ไป 
อาย ุ15 – 24 ปี 2.20  0.495** 

(0.001) 
0.238 

(0.331) 
อาย ุ25 – 34 ปี 1.71   -0.258 

(0.113) 
อาย ุ35 ปีขึน้ไป 1.97    

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ตอ่เดือน จ าแนกตามอายุ พบว่า อายุ 15 – 24 ปี กับ อายุ 25 – 34 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของ
สัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน 
แตกต่าง เป็นรายคู่กับ อายุ 25 – 34 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี
อายุ 15 – 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน มากกว่า อาย ุ25 – 34 ปี โดยมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 
0.495 ครัง้ตอ่เดือน 

สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 
สมมตฐิาน 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี

ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้
ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มสถานภาพสมรสทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบ 
พบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ0.05) ก็
จะใช้ค่า t-test กรณี Equal Variances  Assumed ส าหรับผลการทดสอบความแตกต่างของ
พฤติการรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 2 กลุ่ม แต่
หากผลการทดสอบว่าคา่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม แตกตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05) 
ก็จะใช้ค่า ค่า t-test กรณี Equal Variances not Assumed ส าหรับผลการทดสอบความแตกต่าง
ของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 2 กลุ่ม 
โดยผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส  
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมว 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของ
สตัว์เลีย้ง (บาท) 

 
12.385** 

 
0.000 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้ง (ครัง้) 

 
1.773 

 
0.184 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 18 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01  แสดงว่าค่าความแปรปรวนของสถานภาพสมรสทัง้ 2 
กลุ่ม  แตกต่างกัน จึงใช้  t-test กรณี  Equal Variances not Assumed น ามาท าการทดสอบ
เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ดงัตาราง 19 

ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลี ย้งต่อเดือน มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.184 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.01  แสดงว่าค่าความแปรปรวนของสถานภาพสมรสทัง้ 2 กลุ่ม 
ไม่แตกต่างกัน จึงใช้ t-test กรณี Equal Variances  Assumed น ามาท าการทดสอบเปรียบเทียบ
ความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤตกิรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมว 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพสมรส �̅� S.D. t df 
Sig.(2-
tailed) 

ค่าใช้จ่ ายในการซื อ้
สินค้าและบริการลกัชวั
ร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

โสด 
สมรส/หม้าย/หยา่
ร้าง/แยกกนัอยู่ 

897.77 
1307.39 

793.328 
1031.426 

-3.513** 124.628 0.001 

ความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลักชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

โสด 
สมรส/หม้าย/หยา่
ร้าง/แยกกนัอยู่ 

1.88 
2.11 

1.042 
1.346 

-1.742 400 0.082 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที ( t-
test) จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
แตกต่างกันในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ งต่อครัง้ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.082 ซึ่ง
มากกว่า 0.01 ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ไม่แตกต่างกันในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 
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สมมติฐาน 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้
ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสัตว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสัตว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variance) ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดย 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 
ร้อยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 20 

 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว 

Homogeneity of Variance 
Levene Statistics df1 df2 Sig. 

ค่าใช้ จ่ าย ในการซื อ้สิ น ค้ าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

10.352** 2 399 0.000 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

1.428 2 399 0.241 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 20 ทดสอบสมมติฐานคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมว จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่ คา่ Sig.ทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
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แมวจ าแนกตามระดบัการศึกษา ทางด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์
เลีย้งตอ่ครัง้ มีคา่ความแปรปรวนไมเ่ทา่กนัจงึใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe ดงัตาราง 21 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.241 ซึ่งมีคา่มากกวา่นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงว่า คา่ความแปรปรวนของพฤติกรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวจ าแนกตามระดบัการศกึษา ทางด้าน ความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน มีคา่ความแปรปรวนเท่ากนัจึงใช้วิธีทดสอบแบบ 
F-test ดงัตาราง 22 

 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว 

Brown-Forsythe 
Statisticsa df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ าย ในการซื อ้สิ น ค้ าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

15.075** 2 263.335 0.000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 21  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ จ าแนกตามระดบัการศึกษาพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกตา่งกนั
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.01 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้าน ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่เดือน จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมว 

  F - test 
แหลง่ความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลักชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

12.378 
491.671 
504.050 

2 
399 
401 

6.19 
1.23 

5.023** 0.007 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 22  ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน 
จ าแนกตามระดบัการศึกษาพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกตา่งกนัในด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

ดังนัน้  ผู้ วิจัยจะเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน กับ 
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคู่ใดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 แสดงดงัตาราง 23  

และเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกัน กับ พฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนจ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  แสดงดงัตาราง 24 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

ระดบัการศกึษา �̅� 
ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา่ปริญญาตรี 
สงูกวา่ปริญญา

ตรี 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 566.45  -455.371** 

(0.000) 
-691.447** 

(0.000) 
ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา่ปริญญาตรี 

1021.82   -236.077 
(0.086) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 1257.89  
 

  

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ตอ่ครัง้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่าระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั ระดบัการศกึษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ แตกตา่ง เป็น
รายคู่กับ ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ มากกว่า ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 455.371 บาท
ตอ่ครัง้ 

ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา พบวา่ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญา
ตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
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ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ แตกต่าง เป็นรายคู่กับ ระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมี
ผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 691.447 บาทตอ่ครัง้ 

สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 

ระดบัการศกึษา �̅� 
ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา่ปริญญาตรี 
สงูกวา่

ปริญญาตรี 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 2.29  0.424** 

(0.004) 
0.489** 
(0.004) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา่ปริญญาตรี 

1.87   0.066 
(0.627) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 1.80  
 

  

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งต่อเดือน จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่าระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน 
แตกตา่ง เป็นรายคูก่บั ระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อ
เดือน มากกว่า ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
0.424 ครัง้ตอ่เดือน 

ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่าระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั สงูกวา่ปริญญาตรี  มีคา่ 
Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและ
บริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน แตกต่าง เป็นรายคู่กับ ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน มากกว่า ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  โดยมีผลต่างเฉล่ีย
เทา่กบั 0.489 ครัง้ตอ่เดือน 

สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
 
สมมติฐาน 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์

เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท

แมวในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท

แมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 

of Variance) ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดย 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 
ร้อยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว 

Homogeneity of Variance 
Levene Statistics df1 df2 Sig. 

ค่าใช้ จ่ าย ในการซื อ้สิ น ค้ าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

24.618** 3 398 0.000 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

0.900 3 398 0.441 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 25 ทดสอบสมมติฐานคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมว จ าแนกตามอาชีพ พบว่า คา่ Sig.ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวจ าแนก
ตามอาชีพ ทางด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ มีค่าความ
แปรปรวนไมเ่ทา่กนัจงึใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe ดงัตาราง 26 

และ ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.441 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวจ าแนกตามอาชีพ ทางด้าน ความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน มีคา่ความแปรปรวนเท่ากนัจึงใช้วิธีทดสอบแบบ 
F-test ดงัตาราง 27 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว 

Brown-Forsythe 
Statisticsa df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ าย ในการซื อ้สิ น ค้ าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

24.967** 3 144.605 0.000 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สัตว์เลีย้งต่อครัง้จ าแนกตามอาชีพพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกตา่งกนัในด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่เดือน จ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤตกิรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมว 

  F - test 
แหลง่ความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลักชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

11.463 
492.587 
504.050 

3 
398 
401 

3.82 
1.24 

3.087* 0.027 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 27  ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน 
จ าแนกตามอาชีพพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.027 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกต่างกนัในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ดงันัน้ ผู้ วิจยัจะเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอาชีพท่ีแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้า
และบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงดงัตาราง 28 

และเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องอาชีพท่ีแตกตา่งกนักบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือนจ าแนกตามอาชีพ  โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
แสดงดงัตาราง 29 

 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามอาชีพ โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

อาชีพ �̅� 
นกัเรียน นิสิต 
นกัศกึษา 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั 
พ่อบ้าน แมบ้่าน 

นกัเรียน นิสิต 
นกัศกึษา 

405.84  -953.460** 
(0.000) 

-779.468** 
(0.000) 

-516.944** 
(0.000) 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

1359.30   173.991 
(0.866) 

436.515 
(0.088) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

1185.31    262.524 
(0.117) 

ธุรกิจสว่นตวั 
พ่อบ้าน แมบ้่าน 

922.79     
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ตอ่ครัง้ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ อาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศกึษา กบั อาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ มี
คา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศกึษา 
มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซื อ้สินค้าและ
บริการลักชัวร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ แตกต่าง เป็นรายคู่กับ อาชีพ รับราชการ รัฐวิสาหกิจ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า อาชีพนักเรียน นิสิต นกัศึกษา โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 953.460 บาทต่อ
ครัง้ 

อาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา กับ พนักงานบริษัทเอกชน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศกึษา มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่
ครัง้ แตกต่าง เป็นรายคู่กับ อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมว ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ มากกว่า อาชีพนกัเรียน 
นิสิต นกัศกึษา โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 779.468 บาทตอ่ครัง้ 

อาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศกึษา กบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั พ่อบ้าน แม่บ้าน มีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศกึษา มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ แตกตา่ง เป็นรายคูก่บั อาชีพธุรกิจส่วนตวั พ่อบ้าน แม่บ้านอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั พ่อบ้าน แม่บ้านมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่
ครัง้ มากกวา่ อาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศกึษา โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 516.944 บาทตอ่ครัง้ 

สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนก
ตามอาชีพ โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 

อาชีพ �̅� 
นกัเรียน นิสิต 
นกัศกึษา 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั 
พ่อบ้าน แมบ้่าน 

นกัเรียน นิสิต 
นกัศกึษา 

2.11  0.298 
(0.149) 

0.313* 
(0.027) 

-0.084 
(0.648) 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

1.81   0.015 
(0.936) 

-0.383 
(0.085) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

1.80    -0.398* 
(0.014) 

ธุรกิจสว่นตวั 
พ่อบ้าน แมบ้่าน 

2.20     
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ตอ่เดือน จ าแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศกึษา กบั อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.027 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน นิสิต 
นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนแตกตา่ง เป็นรายคูก่บั อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศึกษา มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชัวร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่เดือน มากกวา่ อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 0.313 ครัง้ตอ่เดือน 

ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลี ย้งตอ่เดือน จ าแนก
ตามอาชีพ พบว่า อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กับ อาชีพธุรกิจส่วนตวั พ่อบ้าน แม่บ้าน มีคา่ Sig. 
เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
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พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน แตกต่าง เป็นรายคู่กับ อาชีพธุรกิจส่วนตวั พ่อบ้าน แม่บ้านอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคทีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั พ่อบ้าน แม่บ้านมีพฤติกรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งต่อเดือน มากกว่าอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 0.398 ครัง้ต่อ
เดือน 

สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐาน 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิตไิด้ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variance) ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดย 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 
ร้อยละ 95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว 

Homogeneity of Variance 
Levene Statistics df1 df2 Sig. 

ค่าใช้ จ่ าย ในการซื อ้สิ น ค้ าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

24.364** 4 397 0.000 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

2.598* 4 397 0.036 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 30 ทดสอบสมมติฐานคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมว จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ค่า Sig.ทางด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ เทา่กบั 0.000  ซึ่งมีคา่น้อยกวา่นยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01  และ ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.036 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวน
ของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ทางด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ และ ความถ่ีในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน มีคา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนัจึงใช้วิธีทดสอบแบบ 
Brown-Forsythe ดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ และ ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมว 

Brown-Forsythe 
Statisticsa df1 df2 Sig. 

ค่าใช้จ่ าย ในการซื อ้สิ น ค้ าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (บาท) 

23.915** 4 230.561 0.000 

ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง (ครัง้) 

4.386** 4 351.658 0.002 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งต่อครัง้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
แตกต่างกันในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

และ ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน จ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนพบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกตา่งกนัในด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

ดงันัน้ ผู้ วิจัยจะเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน กับ 
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ และ ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลักชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือนจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
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Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 แสดง
ดงัตาราง 32 และตาราง 33 ตามล าดบั 

 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉลีย่
ตอ่เดือน �̅� 

≤10,00
0 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ขึน้ไป 

≤ 10,000 
บาท 

364.27  -524.177** 
(0.000) 

-652.917** 
(0.000) 

-849.259** 
(0.000) 

-1027.458** 
(0.000) 

10,001 – 
20,000 บาท 

888.45   -128.739 
(0.993) 

-325.081 
(0.542) 

-503.281** 
(0.005) 

20,001 – 
30,000 บาท 

1017.19    -196.342 
(0.940) 

-374.542* 
(0.029) 

30,001 – 
40,000 บาท 

1213.53     -178.200 
(0.952) 

40,001 บาท
ขึน้ไป 

1391.73     
 

 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ต่อครัง้ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ 
รายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ แตกตา่ง เป็นรายคูก่ับ 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้าน
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คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย
กวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 524.177 บาทตอ่ครัง้ 

ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 20,001 – 
30,000 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า
หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จา่ย
ในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ แตกตา่ง เป็นรายคู่กบั ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
20,001 – 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 
30,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 652.917 บาทตอ่ครัง้ 

ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 30,001 – 
40,000 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า
หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จา่ย
ในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ แตกตา่ง เป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 
40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 849.259 บาทตอ่ครัง้ 

ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบั รายได้ 40,001 บาท
ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ แตกต่าง เป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้
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ไป มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 1027.458 บาทตอ่ครัง้ 

ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้ 10,001 – 20,000 บาท กับ รายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มี
คา่ Sig. เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท 
มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ แตกต่าง เป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สัตว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
503.281 บาทตอ่ครัง้ 

ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้ 20,001 – 30,000 บาท กับ รายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มี
คา่ Sig. เท่ากบั 0.029 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท 
มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ แตกต่าง เป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สัตว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
374.542 บาทตอ่ครัง้ 

สว่นคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนครัง้ 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉลีย่
ตอ่เดือน �̅� 

≤10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 
บาทขึน้ไป 

≤ 10,000 
บาท 

2.22  0.064 
(1.000) 

0.547* 
(0.011) 

0.532* 
(0.015) 

0.377 
(0.185) 

10,001 – 
20,000 บาท 

2.16   0.483 
(0.103) 

0.469 
(0.128) 

0.313 
(0.609) 

20,001 – 
30,000 บาท 

1.67    -0.014 
(1.000) 

-0.170 
(0.950) 

30,001 – 
40,000 บาท 

1.69     -0.156 
(0.973) 

40,001 บาท
ขึน้ไป 

1.84     
 

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ต่อเดือน จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ 
รายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน แตกต่าง เป็นรายคู่กับ 
รายได้ 20,001 – 30,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้าน
ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน มากกวา่ รายได้ 20,001 – 30,000 
บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 0.547 ครัง้ตอ่เดือน 

ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน จ าแนก
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ตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 30,001 – 
40,000 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ี
ในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน แตกต่าง เป็นรายคู่กับ รายได้ 30,001 – 
40,000 บาท อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน  มากกว่า รายได้ 30,001 – 40,000 บาท โดยมี
ผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 0.532 ครัง้ตอ่เดือน 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient  

ส าหรับสถิติท่ีใช้ท าการทดสอบความสัมพันธ์ของทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ  Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient ซึ่งหากผลการทดสอบ พบว่าค่า Sig.(2-tailed) มีค่า
น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัว
แปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ ดงันี ้
สมมติฐาน 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม

การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0: ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์
กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ 
 

ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้ง 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. สินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย 0.143** 0.004 ต ่ามาก เดียวกนั 
2. สินค้าหรือบริการมีคณุภาพ ปลอดภยั ได้
มาตรฐานรับรอง 

0.090 0.071 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

3. สินค้าหรือบริการ มีปา้ยฉลากหรือแสดง
วิธีการใช้งานและค าอธิบายให้เห็น
คณุประโยชน์อยา่งชดัเจน 

-0.006 0.906 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

4. สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม 
โดดเดน่ ดงึดดูความสนใจตอ่ผู้พบเห็น 

-0.060 0.227 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

5.สินค้ามีการรับประกนัการใช้งาน หรือรับ
คืน หากไมพ่อใจตามเง่ือนไขท่ีก าหนด 

0.039 0.433 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม 0.055 0.269 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.269 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ 
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สินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.004 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ สินค้าหรือ
บริการมีความหลากหลาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.143 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักบัสินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย
มากขึน้ จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สินค้าหรือบริการมีคุณภาพ ปลอดภัย ได้มาตรฐานรับรองมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.071 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สินค้าหรือบริการมีคณุภาพ ปลอดภัย ได้มาตรฐานรับรอง ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

สินค้าหรือบริการ มีปา้ยฉลากหรือแสดงวิธีการใช้งานและค าอธิบายให้เห็นคณุประโยชน์
อย่างชัดเจน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.906 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สินค้าหรือบริการ มีปา้ยฉลากหรือแสดง
วิธีการใช้งานและค าอธิบายให้เห็นคณุประโยชน์อย่างชดัเจน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้า
และบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม โดดเด่น ดึงดูดความสนใจต่อผู้พบเห็น  มีค่า 
Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.227 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม โดดเดน่ ดงึดดูความ
สนใจตอ่ผู้พบเห็น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

สินค้ามีการรับประกันการใช้งาน หรือรับคืน หากไม่พอใจตามเง่ือนไขท่ีก าหนด  มีค่า 
Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.433 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สินค้ามีการรับประกนัการใช้งาน หรือรับคืน หากไม่พอใจตาม
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เง่ือนไขท่ีก าหนด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์
กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 
 

ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. สินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย 0.103* 0.040 ต ่ามาก เดียวกนั 
2. สินค้าหรือบริการมีคณุภาพ ปลอดภยั ได้
มาตรฐานรับรอง 

0.085 0.088 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

3. สินค้าหรือบริการ มีปา้ยฉลากหรือแสดง
วิธีการใช้งานและค าอธิบายให้เห็น
คณุประโยชน์อยา่งชดัเจน 

0.135** 0.007 ต ่ามาก เดียวกนั 

4. สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม 
โดดเดน่ ดงึดดูความสนใจตอ่ผู้พบเห็น 

-0.027 0.593 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

5.สินค้ามีการรับประกนัการใช้งาน หรือรับ
คืน หากไมพ่อใจตามเง่ือนไขท่ีก าหนด 

0.013 0.791 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม 0.083 0.096 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือนพบว่า ส่วนประสมทาง
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การตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.096 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่
เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ 

สินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.040 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ สินค้าหรือ
บริการมีความหลากหลาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.103 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักบัสินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย
มากขึน้ จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สินค้าหรือบริการมีคุณภาพ ปลอดภัย ได้มาตรฐานรับรองมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.088 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สินค้าหรือบริการมีคณุภาพ ปลอดภัย ได้มาตรฐานรับรอง ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

สินค้าหรือบริการ มีปา้ยฉลากหรือแสดงวิธีการใช้งานและค าอธิบายให้เห็นคุณประโยชน์
อย่างชัดเจน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.007 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน  ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.135 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  กล่าวคือ ผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความส าคญักับสินค้าหรือบริการ มีป้ายฉลากหรือแสดงวิธีการใช้งานและ
ค าอธิบายให้เห็นคณุประโยชน์อย่างชดัเจนมากขึน้ จะสง่ผลให้มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
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สตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนเพิ่มขึน้
ในระดบัต ่ามาก 

สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม โดดเด่น ดึงดูดความสนใจต่อผู้พบเห็น  มีค่า 
Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.593 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม โดดเดน่ ดงึดดูความ
สนใจตอ่ผู้พบเห็น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน  ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

สินค้ามีการรับประกันการใช้งาน หรือรับคืน หากไม่พอใจตามเง่ือนไขท่ีก าหนด  มีค่า 
Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.791 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สินค้ามีการรับประกนัการใช้งาน หรือรับคืน หากไม่พอใจตาม
เง่ือนไขท่ีก าหนด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน  ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
สมมติฐาน 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้

สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดงันี ้

H0: ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: สว่นประสมทางการตลาดด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 



 119 
 
ตาราง 36  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านราคากบั
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้าน
คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ 
 

ด้านราคา 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้ง 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. ราคาเหมาะสมกับคณุภาพและมาตรฐาน
ท่ีได้รับ 

0.018 0.716 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

2. ราคาถูกกว่าเม่ื อเทียบกับสิน ค้าและ
บริการประเภทเดียวกนั 

-0.147** 0.003 ต ่ามาก ตรงข้าม 

3. ราคามีความแตกต่างกันกับประเภท และ 
ขนาดของแมว 

-0.035 0.484 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

4. ราคาสินค้าหรือบริการสามารถตอ่รองได้ -0.046 0.354 ไมมี่ความสมัพนัธ์  
ด้านราคาโดยรวม -0.075 0.136 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา
กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ พบวา่ สว่นประสมทางการตลาด
ด้านราคาโดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.136 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ 

ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและมาตรฐานท่ีได้รับ มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.716 ซึ่งมี
คา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและมาตรฐานท่ีได้รับ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
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ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

ราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าและบริการประเภทเดียวกัน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าและบริการประเภทเดียวกัน  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.147 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนั
ข้าม ในระดบัต ่ามาก ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ให้ความส าคญักบัราคาถกูกวา่เม่ือเทียบกบัสินค้าและบริการประเภทเดียวกนัมากขึน้  จะส่งผลให้
มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ลดลงในระดบัต ่ามาก 

ราคามีความแตกต่างกันกับประเภท และ ขนาดของแมว มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.484 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ราคามีความแตกต่างกันกับประเภท และ ขนาดของแมว  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 

ราคาสินค้าหรือบริการสามารถต่อรองได้  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.354 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ราคาสินค้าหรือบริการสามารถต่อรองได้ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 
 

 

 

 

 



 121 
 
ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านราคากบั
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 
 

ด้านราคา 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและมาตรฐานท่ี
ได้รับ 

0.060 0.227 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

2. ราคาถกูกว่าเม่ือเทียบกบัสินค้าและบริการ
ประเภทเดียวกนั 

0.112* 0.025 ต ่ามาก เดียวกนั 

3. ราคามีความแตกต่างกันกับประเภท และ 
ขนาดของแมว 

0.012 0.806 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

4. ราคาสินค้าหรือบริการสามารถตอ่รองได้ 0.030 0.543 ไมมี่ความสมัพนัธ์  
ด้านราคาโดยรวม 0.074 0.138 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา
กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้าน
ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคาโดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.138 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน  ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ 

ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและมาตรฐานท่ีได้รับ มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.227 ซึ่งมี
คา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและมาตรฐานท่ีได้รับ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
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ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าและบริการประเภทเดียวกัน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.025 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าและบริการประเภทเดียวกัน  มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.112 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
ในระดบัต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญักบัราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกบัสินค้าและบริการประเภทเดียวกันมากขึน้  จะส่งผลให้มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ราคามีความแตกต่างกันกับประเภท และ ขนาดของแมว มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.806 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ราคามีความแตกต่างกันกับประเภท และ ขนาดของแมว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ราคาสินค้าหรือบริการสามารถต่อรองได้ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.543 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ราคาสินค้าหรือบริการสามารถต่อรองได้ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
สมมติฐาน 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0: ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H1: สว่นประสมทางการตลาดด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จดัจ าหนา่ยกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ 
 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้ง 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. มีสถานท่ีในการจ าหน่ายสินค้าและให้บริการ
ใกล้ท่ีพกั หรือมีสาขาจ านวนมาก 

-0.017 0.732 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

2. สถานท่ีมีความสะดวกในการเดนิทาง 0.004 0.943 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
3. สถานท่ีในการจัดจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกั 

-0.107* 0.032 ต ่ามาก ตรงข้าม 

4. สถานท่ี มีความสะอาดในการเก็บรักษา
สินค้า และการให้บริการ 

0.021 0.674 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

5.สามารถสั่งซือ้สินค้า หรือติดต่อเพ่ือเข้ารับ
บริการผา่นทางระบบออนไลน์ได้ 

-0.052 0.301 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม -0.044 0.384 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลี ย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) 
เทา่กบั 0.384 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
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พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณา
รายข้อพบวา่ 

สถานท่ีในการจ าหน่ายสินค้าและให้บริการใกล้ท่ีพัก หรือมีสาขาจ านวนมาก มีค่า 
Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.732 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานท่ีในการจ าหน่ายสินค้าและให้บริการใกล้ท่ีพัก หรือมี
สาขาจ านวนมาก ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

สถานท่ีมีความสะดวกในการเดินทาง มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.943 ซึง่มีคา่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ สถานท่ีมี
ความสะดวกในการเดินทาง ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

สถานท่ีในการจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.032 ซึ่งมีคา่
น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สถานท่ีในการจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -
0.107 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม ในระดบัต ่ามาก ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักับสถานท่ีในการ
จดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้ จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ลดลงในระดบั
ต ่ามาก 

สถานท่ีมีความสะอาดในการเก็บรักษาสินค้า และการให้บริการ  มีค่า Sig.(2-tailed) 
เทา่กบั 0.674 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า สถานท่ีมีความสะอาดในการเก็บรักษาสินค้า และการให้บริการ  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร
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ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 

สามารถสัง่ซือ้สินค้า หรือติดตอ่เพ่ือเข้ารับบริการผ่านทางระบบออนไลน์ได้  มีคา่ Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.301 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า สามารถสั่งซือ้สินค้า หรือติดต่อเพ่ือเข้ารับบริการผ่านทางระบบ
ออนไลน์ได้ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
ตาราง 39  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จดัจ าหนา่ยกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 
 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. มีสถานท่ีในการจ าหน่ายสินค้าและให้บริการ
ใกล้ท่ีพกั หรือมีสาขาจ านวนมาก 

0.107* 0.031 ต ่ามาก เดียวกนั 

2. สถานท่ีมีความสะดวกในการเดนิทาง 0.035 0.490 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
3. สถานท่ีในการจัดจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกั 

0.000 0.992 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

4. สถานท่ี มีความสะอาดในการเก็บรักษา
สินค้า และการให้บริการ 

-0.028 0.579 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

5.สามารถสั่งซือ้สินค้า หรือติดต่อเพ่ือเข้ารับ
บริการผา่นทางระบบออนไลน์ได้ 

-0.014 0.778 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม 0.030 0.551 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลี ย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือนพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.551 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณา
รายข้อพบวา่ 

มีสถานท่ีในการจ าหน่ายสินค้าและให้บริการใกล้ท่ีพัก หรือมีสาขาจ านวนมาก มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.031 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีสถานท่ีในการจ าหน่ายสินค้าและให้บริการใกล้ท่ีพกั 
หรือมีสาขาจ านวนมาก มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชัวร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.107 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่ามาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญักับราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าและ
บริการประเภทเดียวกนัมากขึน้ จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สถานท่ีมีความสะดวกในการเดินทาง มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.490 ซึง่มีคา่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ สถานท่ีมี
ความสะดวกในการเดินทาง ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่
เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

สถานท่ีในการจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.992 ซึ่งมีคา่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สถานท่ีในการจดัจ าหน่ายมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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สถานท่ีมีความสะอาดในการเก็บรักษาสินค้า และการให้บริการ  มีค่า Sig.(2-tailed) 
เทา่กบั 0.579 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า สถานท่ีมีความสะอาดในการเก็บรักษาสินค้า และการให้บริการ  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน  ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.05 

สามารถสัง่ซือ้สินค้า หรือติดตอ่เพ่ือเข้ารับบริการผ่านทางระบบออนไลน์ได้  มีคา่ Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.778 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า สามารถสั่งซือ้สินค้า หรือติดต่อเพ่ือเข้ารับบริการผ่านทางระบบ
ออนไลน์ได้ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน  ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
สมมติฐาน 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0: สว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริม
การตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้ง 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. การโฆษณาสินค้าและบริการผ่านส่ือต่างๆ 
เชน่ นิตยสาร เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย 

-0.053 0.290 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

2. การให้ทดลองใช้สินค้า และบริการ 0.016 0.751 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
3. การให้ข้อมูลสินค้าและบริการจากพนักงาน
โดยตรง 

0.075 0.133 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

4. การลดราคาจากปริมาณการซือ้ 0.011 0.819 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
5.การมีโปรโมชั่นพิเศษจากกิจกรรมต่างๆ เช่น 
งาน Pet Expo, งานประกวดสตัว์เลีย้ง 

-0.041 0.414 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม 0.006 0.898 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเส ริมการตลาดกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัว ร่ีของสัต ว์เลี ย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.898 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณา
รายข้อพบวา่ 



 129 
 

การโฆษณาสินค้าและบริการผ่านส่ือต่างๆ เช่น นิตยสาร เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย  มีค่า 
Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.290 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาสินค้าและบริการผ่านส่ือต่างๆ เช่น นิตยสาร 
เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

การให้ทดลองใช้สินค้า และบริการ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.751 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้
ทดลองใช้สินค้า และบริการ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

การให้ข้อมูลสินค้าและบริการจากพนักงานโดยตรง  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.133 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การให้ข้อมูลสินค้าและบริการจากพนักงานโดยตรง  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

การลดราคาจากปริมาณการซือ้ มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.819 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การลดราคา
จากปริมาณการซือ้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

การมีโปรโมชัน่พิเศษจากกิจกรรมตา่งๆ เช่น งาน Pet Expo, งานประกวดสตัว์เลีย้ง มีคา่ 
Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.414 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การมีโปรโมชั่นพิเศษจากกิจกรรมต่างๆ เช่น งาน Pet Expo, 
งานประกวดสตัว์เลีย้ง ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริม
การตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

r 
Sig.(2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. การโฆษณาสินค้าและบริการผ่านส่ือต่างๆ 
เชน่ นิตยสาร เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย 

-0.054 0.282 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

2. การให้ทดลองใช้สินค้า และบริการ 0.057 0.256 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
3. การให้ข้อมูลสินค้าและบริการจากพนักงาน
โดยตรง 

0.043 0.389 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

4. การลดราคาจากปริมาณการซือ้ 0.054 0.282 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
5.การมีโปรโมชั่นพิเศษจากกิจกรรมต่างๆ เช่น 
งาน Pet Expo, งานประกวดสตัว์เลีย้ง 

-0.032 0.518 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านการสง่เสริมการตลาดโดยรวม 0.024 0.631 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเส ริมการตลาดกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัว ร่ีของสัต ว์เลี ย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือนพบว่า 
สว่นประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.631 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณา
รายข้อพบวา่ 
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การโฆษณาสินค้าและบริการผ่านส่ือต่างๆ เช่น นิตยสาร เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย  มีค่า 
Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.282 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาสินค้าและบริการผ่านส่ือต่างๆ เช่น นิตยสาร 
เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

การให้ทดลองใช้สินค้า และบริการ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.256 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้
ทดลองใช้สินค้า และบริการ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่
เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

การให้ข้อมูลสินค้าและบริการจากพนักงานโดยตรง  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.389 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การให้ข้อมูลสินค้าและบริการจากพนักงานโดยตรง  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

การลดราคาจากปริมาณการซือ้ มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.282 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การลดราคา
จากปริมาณการซือ้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน  ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

การมีโปรโมชัน่พิเศษจากกิจกรรมตา่งๆ เช่น งาน Pet Expo, งานประกวดสตัว์เลีย้ง มีคา่ 
Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.518 ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การมีโปรโมชั่นพิเศษจากกิจกรรมต่างๆ เช่น งาน Pet Expo, 
งานประกวดสตัว์เลีย้ง ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Independent Sample t-
test และ One-way Analysis of Variance 
 

ตาราง 42 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 1 
 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 1.1 ผู้บริโภคท่ีมี เพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการ

ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 
Independent Sample t-test √ 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

Independent Sample t-test X 

สมมติฐาน 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ

ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 
Brown – Forsythe √ 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

Brown – Forsythe √ 

สมมติฐาน 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

- ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 

Independent Sample t-test √ 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

Independent Sample t-test X 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
- ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ

ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 
Brown – Forsythe √ 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

F-test √ 

สมมตฐิาน 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

- ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 

Brown – Forsythe √ 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

F-test √ 

สมมตฐิาน 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

- ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 

Brown – Forsythe √ 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

Brown – Forsythe √ 

หมายเหต ุ เคร่ืองหมาย √ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมตฐิาน H1 

  เคร่ืองหมาย X หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน H1 

 

 

 

 



 134 
 

สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient 
 

ตาราง 43 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2 
 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการ

ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 
Pearson Correlation X 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

Pearson Correlation X 

สมมติฐาน 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ

ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 
Pearson Correlation  X 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

Pearson Correlation  X 

สมมติฐาน 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ

ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 
Pearson Correlation X 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

Pearson Correlation X 
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ตาราง 43 (ตอ่) 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ

ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 
Pearson Correlation X 

- ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

Pearson Correlation X 

หมายเหต ุ เคร่ืองหมาย √ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมตฐิาน H1 

  เคร่ืองหมาย X หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน H1 

  



 

บทที่ 5  
สรุป อภปิรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจยัเร่ืองปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหนา่ย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด กบั พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบจากข้อมลูส่วนบคุคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน เพ่ือน าผลการวิจัยครัง้นีเ้ป็น
ข้อมูลในการช่วยให้ผู้ประกอบการในธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับสตัว์เลีย้งได้น าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ใน
การออกแบบผลิตภณัฑ์และการส่งเสริมทางการตลาดได้ตรงกบักลุ่มลกูค้าท่ีเป็นผู้ เลีย้งสตัว์ได้ ผล
การศกึษาค้นคว้ามีดงัตอ่ไปนี ้
 
ความมุ่งหมายงานวิจัย 

1. เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษา อาชีพ รายได้ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือน าเสนอกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสอดคล้องกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1. เพ่ือน าผลการวิจยัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว มาเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในการ
ออกแบบสินค้าและบริการให้สอดคล้องความต้องการกบัผู้บริโภคในอนาคต 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นกัการตลาดในธุรกิจสินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ในการ
สร้างความเข้าใจพฤตกิรรมผู้ เลีย้งสตัว์เลีย้งประเภทแมว และ สร้างความแตกตา่ง ความประทบัใจ 
ตอ่สินค้าและบริการ อนัน าไปสูค่วามส าเร็จทางธุรกิจท่ียัง่ยืน 
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3. เพ่ือน าผลการวิจยัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ไปก าหนดแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
ตรงความต้องการของผู้บริโภค 

4. เพ่ือเป็นประโยชน์ให้กบัผู้สนใจศกึษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด หรือพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว น าผลวิจยัไปเป็นแนวทางในการศึกษาและ
วิจยัด้านอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง 

 
ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจยัครัง้นีจ้ะครอบคลมุศกึษาถึงธุรกิจสินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร และไม่รวมธุรกิจด้านอาหาร และ การรักษาโรค โดยใช้ ปัจจยัด้านส่วนประสม
ทางการตลาดสตัว์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด มาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมว  
 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ จ านวนแมวท่ีมีเจ้าของทัง้เพศผู้  และเพศเมีย ในเขต

กรุงเทพมหานคร จากแบบส ารวจสรุปจ านวนสนุขั และแมว โครงการรณรงค์ปอ้งกนัโรคพิษสนุขับ้า 
ปี พ.ศ.2559 ส านักงานปศุสัตว์เขต 1 – 9 โดยจ านวนแมวเพศผู้ มีจ านวน 135,070 ตัว เพศเมีย 
169,711 ตวั รวม 304,781ตวั (ส านักงานควบคุม ป้องกัน และบ าบดัโรคสัตว์, 2559) เน่ืองจาก
ทราบจ านวนประชากรจึงท าการก าหนดขนาดตวัอย่างโดยวิธีการค านวนขนาดตวัอย่างจากสูตร
ของ Taro Yamane (Yamane Taro, 1970) ผู้ วิจัยได้ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยความผิดพลาดท่ี
ยอดมรับได้ไมเ่กินร้อยละ 5 หรือ 0.05 และ ก าหนดความเช่ือมัน่ท่ี 95% 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยันี ้คือ กลุ่มตวัอย่าง ผู้ เลีย้งสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 402 คน การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตาม
ขัน้ตอน คือการสุ่มตวัอย่างประชากรโดยแบ่งประชากรจากการแบ่งเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร
ทัง้หมด 50 เขต และสุ่มตวัอย่างโดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยเลือกเขตใดเขตหนึ่งจาก
กลุ่มเขตการปกครองท่ีมีจ านวนประชากรสงูสุดในกลุ่มเขตการปกครองนัน้มากลุ่มละ 1 เขต และ 
วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ โควต้า โดยจากกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 6 เขตผู้วิจยัจะเก็บตวัอย่างจากแตล่ะพืน้ท่ี
ในสดัส่วนเท่ากัน 67 ชุด และ วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวกโดยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้
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เลีย้งสตัว์เลีย้งประเภทแมว ในการตอบแบบสอบถาม จนครบตามจ านวนกลุม่ตวัอย่างท่ีได้ก าหนด
ไว้ 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ท าการสร้างเคร่ืองมือและขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ หรือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้ง โดยได้มาจากการศึกษาและค้นคว้าข้อมูล
จากเอกสารต่างๆ เว็บไซต์ ทฤษฎี แนวความคิด งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามให้ครอบคลุมกับข้อมูลท่ีต้องการ แบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ประกอบไปด้วยค าถามปลายเปิด (Open-ended response questions) และค าถามปลายปิด
(Close-ended response questions) 

ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นค าถาม
แบบปลายปิด (Close-ended Response Question) ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question)
และ ค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 2 ค าตอบ (Dichotomous Question)   

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าลักชวัร่ี
ของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นค าถามปลายปิด (Close-
ended Questionnaire) โดยข้อความแตล่ะข้อนัน้จะมีค าตอบให้เลือกลกัษณะของประเมินคา่เป็น 
5 ระดบัตามแนวของ Likert scale 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามด้านพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว
ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นค าถามปลายปิด(Close-ended response questions)  จ านวน 5 ข้อ  
และค าถามปลายเปิด (Open-ended response questions) จ านวน 2 ข้อ  
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มุ่งศึกษาส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง โดยมีแหล่งข้อมูลใน
การศกึษาค้นคว้ารวบรวมข้อมลูจาก 2 แหลง่ ดงันี ้

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 402 คน ท่ีเลีย้งสตัว์เลีย้งประเภทแมว ทัง้เพศชาย และเพศหญิง  
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2. ข้อมูลฑตุิยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมลูท่ีได้มาจากการศกึษาค้นคว้าจากต ารา
และงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงหนงัสือคูมื่อ เว็บไซต์ และนิตยสารตา่งๆ ท่ีมีคอลมัน์เก่ียวกบั
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 

 
การจัดกระท าข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 
การจดักระท าข้อมลู 
การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
การลงรหัส (Coding) น าข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์เรียบร้อยแล้ว มาลงรหัส

ตามท่ีก าหนดไว้ส าหรับประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ 
การประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกโดยใช้คอมพิวเตอร์เพ่ือการ

ประมวลผลข้อมลู และ ใช้โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์  
การวิเคราะห์ข้อมลู 
ในการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมลูของงานวิจยั ผู้วิจยัได้วิเคราะห์

และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบง่ออกเป็น 2 ส่วนในการน าเสนอข้อมลูซึ่ง
มีรายละเอียดดงันี ้ 

สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย และ ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยแสดงผล
เป็น คา่ความถ่ี (Frequency) และ คา่ร้อยละ (Percentage) 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยแสดงผลเป็น ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงผลเป็น ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) คา่เฉล่ีย (Mean) และ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน โดยการทดสอบสมมติฐานเพ่ือความแตกต่าง ด้วยสถิติ T-test ใช้เปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent 
sample t – test) และใช้สถิติ One – way Analysis of Variance ใช้เปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าคะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากรท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม และทดสอบความสมัพนัธ์โดยใช้
ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation) ในการ
ทดสอบสมมติฐานโดยข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็นข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval scale) และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง เป็นข้อมูลระดับ
อตัราสว่น (Ratio Scale) 
 
สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ เลี ย้งแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั

มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวท่ีแตกตา่งกนั 

2. ปัจจยัทางส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของผู้ เลีย้งแมวในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 

 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การสรุปผลการวิจยัน าเสนอออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ พบว่า ผู้ ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน  293 คน คิดเป็นร้อยละ 72.89 และเป็นเพศชาย 
จ านวน 109 คน คดิเป็นร้อยละ 27.11  

อายุ  ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ  พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25 – 34 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.56 รองลงมาคือ อาย ุ
35 – 44 ปี จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.10 อาย ุ15 – 24 ปี เป็นจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.62 อายุ 45 – 54 ปี เป็นจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.73 และ อายุ 55 ปีขึน้ไป เป็น
จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 1.99 ตามล าดบั 
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สถานภาพสมรส ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรส 
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.11 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.14 และ สถานภาพ หม้าย / หย่า
ร้าง / แยกกนัอยู ่จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.74 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านระดบัการศึกษา 
พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี 
จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.46 รองลงมา คือมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.63 และ มีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.91 ตามล าดบั 

อาชีพ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 51.99 
รองลงมามีอาชีพ นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา จ านวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 22.14 อาชีพธุรกิจสว่นตวั 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.44 อาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.70 และ เป็นพอ่บ้าน แมบ้่าน จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.74 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่รายได้เฉล่ียนตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 133 คนคิด
เป็นร้อยละ 33.08 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 96 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.88 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.92 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.43 และ 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.69 ตามล าดบั 

 
ส่วนที 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 
เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญั 
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สินค้าหรือบริการมีคณุภาพ ปลอดภัย ได้มาตรฐานรับรอง อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.25 สว่นข้ออ่ืนๆ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก  ได้แก่ สินค้าหรือบริการ มีปา้ย
ฉลากหรือแสดงวิธีการใช้งานและค าอธิบายให้เห็นคณุประโยชน์อย่างชดัเจน สินค้าหรือบริการมี
ความหลากหลาย สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม โดดเดน่ ดงึดดูความสนใจตอ่ผู้พบเห็น 
และ สินค้ามีการรับประกนัการใช้งาน หรือรับคืน หากไมพ่อใจตามเง่ือนไขท่ีก าหนด โดยมีคา่เฉล่ีย 
4.17, 3.99, 3.97 และ 3.82 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ  ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพและมาตรฐานท่ีได้รับ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.15 รองลงมา 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก ได้แก่ ราคามีความแตกตา่งกันกบัประเภท และ 
ขนาดของแมว และ ราคาถกูกว่าเม่ือเทียบกบัสินค้าและบริการประเภทเดียวกนั มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
3.72 และ 3.65 ตามล าดับ และ ราคาสินค้าหรือบริการสามารถต่อรองได้ มีความส าคัญอยู่ใน
ระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.30 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 เม่ือพิจารณา
รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญั สถานท่ีมีความสะอาดในการเก็บรักษาสินค้า 
และการให้บริการ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 ส่วนข้ออ่ืนๆ ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในระดบัมาก  ได้แก่ สามารถสัง่ซือ้สินค้า หรือติดต่อเพ่ือเข้ารับบริการผ่านทางระบบ
ออนไลน์ได้ สถานท่ีมีความสะดวกในการเดินทาง มีสถานท่ีในการจ าหน่ายสินค้าและให้บริการ
ใกล้ท่ีพกั หรือมีสาขาจ านวนมาก และ สถานท่ีในการจดัจ าหนา่ยมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัโดยมีคา่เฉล่ีย 
4.08, 4.03, 3.91 และ 3.65 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญั การมีโปรโมชัน่พิเศษจากกิจกรรมต่างๆ เช่น งาน Pet Expo, 
งานประกวดสตัว์เลีย้ง อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.06 ส่วนข้ออ่ืนๆ ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในระดบัมาก  ได้แก่ การโฆษณาสินค้าและบริการผา่นส่ือตา่งๆ เชน่ นิตยสาร เว็บไซต์ 
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โซเชียลมีเดีย การให้ข้อมลูสินค้าและบริการจากพนกังานโดยตรง การลดราคาจากปริมาณการซือ้ 
และ การให้ทดลองใช้สินค้า และบริการ โดยมีคา่เฉล่ีย 3.81, 3.78, 3.71 และ 3.46 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชัวร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท

แมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว

ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีรายละเอียดดงันี ้
สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวท่ีท่านสนใจมากท่ีสุด  พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจสินค้าประเภทของเล่นมากท่ีสุด มีจ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.34 รองลงมาคือ อาบน า้ สปา มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.66 โรงแรมรับฝาก มีจ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.43 บริการฝึกสัตว์เลีย้ง มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.69 เสือ้ผ้า 
เคร่ืองประดบั มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.44 เฟอร์นิเจอร์ มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.97 บริการรับส่งสตัว์เลีย้ง มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.73 และ สระวา่ยน า้ มีจ านวน 7 คน 
คดิเป็นร้อยละ 1.74 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี พบวา่ พบวา่ ผู้ มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซือ้คือ ตนเอง มีจ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.54 รองลงมาคือ สายพันธุ์สัตว์
เลีย้ง มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.13 สัตวแพทย์ มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.17 
บคุคลในครอบครัว มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.47 ครอบครัว ญาติ พ่ีน้อง มีจ านวน 16 คน 
คดิเป็นร้อยละ 3.98 พนกังานขาย และ เพ่ือน มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.23 และ บคุคลท่ีมี
ช่ือเสียง มีจ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.24 

ผู้ตอบแบบสอบถามมกัซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีจากสถานท่ีใด พบว่า สถานท่ีท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามมักซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี มากท่ีสุด คือ ร้านขายผลิตภัณฑ์เก่ียวกับสัตว์ (Pet 
Shop) มีจ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.51 รองลงมา คือ Internet ส่ือออนไลน์ Social Media 
มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.17 คลินิก โรงพยาบาลรักษาสตัว์ มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12.94  Supermarket Hypermarket มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.70 งานแสดงสินค้า
ตา่งๆ เช่น Pet Expo มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.72 และ ตลาดนดัเก่ียวกบัสตัว์ เช่น ตลาด
นดัจตจุกัร มีจ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 5.97  

สาเหตุส าคัญ ท่ีท าให้ท่านตัดสินใจซื อ้สิน ค้าและบ ริการลักชัว ร่ี  พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นความส าคญัด้าน คณุคา่และประโยชน์ มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 44.28 รองลงมาคือ ความช่ืนชอบของสตัว์เลีย้ง มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.16 ราคา
เหมาะสม จ านวน 36 คนคิดเป็นร้อยละ 8.96 ความสะดวกในการซือ้ มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.46 ความน่าเช่ือถือ มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.22  การออกแบบ มีจ านวน 22 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.47 ความหลากหลาย มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.98 และ โปรโมชัน่พิเศษ มี
จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.48  

ช่วงเวลาใดท่ีท่านมักไปซือ้สินค้าหรือใช้บริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง  พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มกัซือ้สินค้าหรือใช้บริการ วนัหยดุ เสาร์ – อาทิตย์ และ วนันกัขตัฤกษ์ มี
จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.37 รองลงมาคือวนัธรรมดา จนัทร์ – ศกุร์ มีจ านวน 79 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.65 และ โอกาสพิเศษ เชน่ วนัเกิด มีจ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 3.98  

 
ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบ

สมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Independent 
Sample t-test และ One-way Analysis of Variance 

เพศ ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิตทิดสอบคา่ที (t-test) จากการ
วิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.034 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกตา่งกัน
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยเพศชายมีคา่เฉล่ียมากกวา่เพศหญิง 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.285 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งไม่แตกต่าง
กนัในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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อายุ ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอายุ โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) จากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบวา่ 

ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานครทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนก
ตามอายุพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งแตกต่างกันในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25 – 34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า อายุ 15 – 24 ปี โดยมี
ผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 585.970 บาทต่อครัง้ และ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งตอ่ครัง้ มากกวา่ อาย ุ15 – 24 ปี โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 705.047 บาทตอ่ครัง้ 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน จ าแนกตามอายุ
พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
และบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกต่างกนัในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภค
ทีมีอายุ 15 – 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการ
ซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน มากกว่า อายุ 25 – 34 ปี โดยมีผลต่างเฉล่ีย
เทา่กบั 0.495 ครัง้ตอ่เดือน 

สถานภาพสมรส ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช้สถิติทดสอบ
คา่ที (t-test) จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
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แตกต่างกันในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยสถานภาพสมรส หม้าย หย่าร้าง 
แยกกนัอยู ่มีคา่เฉล่ียมากกวา่ สถานภาพโสด 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.082 ซึ่ง
มากกว่า 0.01 ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ไม่แตกต่างกันในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ระดับการศึกษา ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยสถิตท่ีิใช้ในการ
วิเคราะห์จะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) จากการ
วิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ จ าแนกตามระดบั
การศกึษาพบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งแตกต่างกันในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ปริญญาตรีมีพฤตกิรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชัวร่ี
ของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
455.371 บาทตอ่ครัง้ และ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรีมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่
ครัง้ มากกวา่ ระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 691.447 บาทตอ่ครัง้ 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน จ าแนกตามระดบั
การศกึษาพบวา่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกต่างกนัในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
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ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อ
เดือน มากกว่า ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
0.424 ครัง้ตอ่เดือน และ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อ
เดือน มากกวา่ ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี  โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 0.489 ครัง้ตอ่เดือน 

อาชีพ ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) จากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบวา่ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนกตามอาชีพ
พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
และบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกตา่งกนัในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ี
มีอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชวัร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า อาชีพนักเรียน นิสิต 
นกัศกึษา โดยมีผลตา่งเฉล่ียเท่า 953.460 บาทตอ่ครัง้ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการ
ลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า อาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 
779.468 บาทต่อครัง้ และ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว พ่อบ้าน แม่บ้านมีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า อาชีพนักเรียน นิสิต นกัศึกษา โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 516.944 บาทต่อ
ครัง้ 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน จ าแนกตามอาชีพ
พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.027 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
และบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกต่างกนัในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพนกัเรียน นิสิต นกัศกึษา มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้าน
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ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน  มากกว่า อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 0.313 ครัง้ต่อเดือน และ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
พ่อบ้าน แม่บ้านมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน มากกว่าอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน โดยมีผลตา่ง
เฉล่ียเทา่กบั 0.398 ครัง้ตอ่เดือน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์จะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) จากการ
วิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 

ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งแตกต่างกันในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ 
มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 524.177 
บาทต่อครัง้ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชัวร่ีของสตัว์
เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ มากกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเทากับ 652.917 บาทต่อ
ครัง้ ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 849.259 บาทต่อ
ครัง้ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภท
แมว ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 1027.458 บาทต่อครัง้ 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 503.281 บาทต่อครัง้ และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
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40,001 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อครัง้ มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีราย ได้ 20,001 – 
30,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 374.542 บาทตอ่ครัง้ 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งแตกต่างกนัในด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลักชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชวัร่ีของสัตว์
เลีย้งต่อเดือน มากกว่า รายได้ 20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 0.547 ครัง้ต่อ
เดือน และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้งประเภทแมว ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือน  
มากกวา่ รายได้ 30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่ 0.532 ครัง้ตอ่เดือน 

สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient  

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ พบวา่ สว่นประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.269 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ี
ในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือนพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
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ผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.096 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน  ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากบัพฤติกรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ พบว่า สว่นประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมมี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.136 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์
กับมพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์ เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากบัพฤติกรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ทางด้านความถ่ีในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวม
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.138 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีใน
การซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งต่อเดือน  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.384 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
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บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือนพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.551 ซึ่งมีคา่มากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.898 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อเดือนพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.631 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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อภปิรายผล 

จากงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยจะน ามา
เปรียบเทียบข้อมลูกบัเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องโดยจะอธิบายตามสมมตฐิานดงันี ้  

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของ
สตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยผู้บริโภคเพศชายมีค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้มากกว่าเพศหญิง แสดงถึงพฤติกรรมการใช้จ่ายของเพศชายท่ีมีแนวโน้มในการใช้ค่าใช้จ่าย
เพ่ือซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวมากกว่าเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
องัคณา ตรรการพาณิชย์ (2549) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารส าเร็จรูป
ส าหรับแมวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผู้ ท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้อาหารส าเร็จรูปส าหรับแมว ในเร่ืองค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์
เลีย้ง แตกตา่งกนัอยา่งท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 
ท่ีระดบันัยส าคัญ 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการใช้ค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือนมากกวา่ อาย ุ15 – 24 ปี เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
25 – 34 ปี มีรายได้ประจ า และเม่ือพิจารณากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ ก็มีพฤติกรรมการใช้
จ่ายต่อเดือนท่ีเพิ่มมากขึน้เช่นเดียวกัน เม่ือเทียบกับกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 25 – 34 ปี ปี ทัง้นี ้
เน่ืองจากการมีรายได้ท่ีสงูขึน้ และการท่ีสามารถมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้ท่ีมากขึน้ตามช่วงวยั 
สง่ผลให้เกิดการใช้จา่ยในสินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวท่ีสงูกวา่ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั
ของ สทุธินี ภกัดีวงศ์ชยั (2561) ท่ีศกึษาเร่ือง สว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้สินค้าเก่ียวกบัสนุขัในร้านเพ็ทช็อปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่ง
กนัอยา่งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี
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ของสตัว์เลีย้ง ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส หม้าย หย่าร้าง แยกกนัอยู ่
มีการใช้คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด เน่ืองจากผู้
ท่ีมีสถานภาพสมรส หม้าย หยา่ร้าง แยกกนัอยู ่สว่นใหญ่เป็นผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25 ปีขึน้ไป ประกอบ
กบัหากเป็นผู้บริโภคท่ีสมรส หรือ มีครอบครัว ก็มีรายได้ตอ่ครัวเรือนท่ีมากขึน้ท าให้มีการใช้จา่ยใน
การซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีได้มากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ กิตตมิา อดุมสวสัดิ ์(2560) 
ท่ีศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิด
เม็ดของคนเลีย้งแมวในกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัอยา่งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ี
ของสตัว์เลีย้ง ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีขึน้ไป มีการใช้
คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
เน่ืองจากผู้ ท่ีมีปริญญาตรีขึน้ไปมกัมีหน้าท่ีการงานและรายได้ท่ีดีกว่าผู้ มีการศึกษาระดบัต ่ากว่า
ปริญญาตรี โดยผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี ก็มีค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและ
บริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่ครัง้ ท่ีสงูกว่าผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญา
ตรี ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ตรีรัตน์ อรอมรรัตน์ (2559) ท่ีศกึษาเร่ือง การศกึษาพฤตกิรรมการ
ตดัสินใจซือ้อาหารแมวส าเร็จรูประดบัพรีเม่ียม แตกตา่งกนัอยา่งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลกัชัวร่ีของสตัว์
เลีย้ง ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 และ ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตวั 
พ่อบ้าน แม่บ้าน มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ท่ีสูงกว่านักเรียนนิสิต นกัศึกษา โดย ผู้บริโภคท่ีรับ
ราชการ รัฐวิสาหกิจ มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้ท่ีมากท่ีสดุ รองลงมาคือพนกังานบริษัทเอกชน เน่ืองจาก
เป็นผู้ ท่ีมีรายได้ประจ าท่ีมัน่คงกว่าธุรกิจส่วนตวั พ่อบ้าน แม่บ้าน และในด้านความถ่ีนกัเรียน นิสิต 
นกัศกึษา และ ธุรกิจสว่นตวั พอ่บ้าน แม่บ้าน มีความถ่ีในการซือ้มากกวา่ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั
ของ ตรีรัตน์ อรอมรรัตน์ (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารแมว
ส าเร็จรูประดบัพรีเม่ียม แตกตา่งกนัอยา่งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสัตว์
เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
ลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง และ ความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลักชั วร่ีของสัตว์เลีย้ง ท่ีระดับ
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นยัส าคญั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ฉล่ียต่อเดือนสูง ยิ่งมีค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าและบริการ
ลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งต่อครัง้ท่ีสูงตามรายได้ และท าให้ความถ่ีในการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง
น้อยครัง้กว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ กิตติมา อุดมสวสัดิ์ (2560) ท่ีศึกษาเร่ือง ส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดของคนเลีย้งแมวใน
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัอยา่งท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 และ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่  2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

แบง่เป็นสมมตฐิานยอ่ยดงันี ้
สมมตฐิานย่อยข้อที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้สินค้าลักชวัร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งตอ่เดือน 

จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง
ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ ปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าลกัชัวร่ีของสัตว์
เลีย้งประเภทแมวต่อครัง้ กล่าวคือ กลุ่มผู้บริโภคสินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวจะไม่น า
ปัจจยัด้านราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด เช่น การลดราคา ความ
สะดวกในการเดินทางเพ่ือซือ้สินค้า หรือ โปรโมชั่นในโอกาสต่างๆ มาเป็นปัจจัยหลักในการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวเน่ืองจากสินค้าประเภทนี ้เป็นสินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ท่ีประกอบไปด้วยลูกค้าท่ีมีความต้องการ
คล้ายๆกนัในเร่ืองสตัว์เลีย้ง ลูกค้าในกลุ่มนี ้มีก าลงัซือ้ท่ีค่อนข้างสูง และยอมจ่ายเงินเพิ่มขึน้เพ่ือ
แลกกับสินค้าท่ีแตกต่างจากสินค้าทั่วไปจึงท าให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเข้ามามี
ผลกระทบน้อย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ สทุธินี ภกัดีวงศ์ชยั (2561) ท่ีศกึษาเร่ือง สว่นประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าเก่ียวกบัสนุขัในร้านเพ็ทช็อปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานย่อยข้อที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า
และบริการลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้ง 

จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กับความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์
เลีย้ง กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ไม่ได้มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้สินค้าสินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว 
เน่ืองจากเป็นสินค้าประเภทนีเ้ป็นสินค้าท่ีมีผู้บริโภคเฉพาะเจาะจง และไมมี่จ านวนผู้ขายท่ีมากราย 
จงึท าให้ความถ่ีในการตดัสินใจซือ้สินค้าไม่ได้รับผลกระทบจากส่วนประสมทางการตลาดในระดบั
ท่ีมีนยัส าคญั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ กิตติมา อุดมสวสัดิ์ (2560) ท่ีศึกษาเร่ือง ส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดของคนเลีย้งแมวใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

จากผลการวิจัย เร่ือง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ผู้ วิจัย เสนอแนะให้ผู้ ประกอบการท าก ารวางกลยุท ธ์ทางการตลาดให้ตรง

กลุ่มเปา้หมายมากท่ีสดุในการสร้างยอดขาย เป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพศชาย ท่ีมีอายุ

ตัง้แต่ 25 ขึน้ไป ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตัง้แต่ 10,000 บาทขึน้ไป ระดบัการศึกษาตัง้แตป่ริญญา

ตรีขึน้ไป ประกอบอาชีพท่ีมีรายได้ประจ าเป็นเงินเดือน ซึ่งได้แก่ ข้าราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

หรือ พนักงานบริษัทเอกชน และสถานภาพสมรส หรือ หม้าย /หย่าร้าง/แยกกันอยู่ เน่ืองจาก

กลุม่เปา้หมายกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มท่ีมีการใช้คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว

โดยประมาณ (บาท ต่อ ครัง้) มากท่ีสุด ดังนัน้ผู้ ประกอบการสามารถน าช้อมูลนีไ้ปใช้ในการ

ก าหนดแผนการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างฐานลกูค้าในอนาคต โดยสามารถน า

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมาประกอบเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพ่ือ

รองรับการแขง่ขนัในธุรกิจสินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว 
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2. ถึงแม้ว่าผลการทดสอบสมมติฐานรายด้านรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

จะไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมว แต่ทาง

ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลบางประการจากรายข้อย่อยของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความสัมพันธ์กันมาใช้ในการก าหนดแนวทางในการด าเนินงานด้านการตลาดได้  โดยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ควรให้ความส าคัญถึงความหลากหลายของสินค้าและบริการ สามารถให้ลูกค้า มี

ตวัเลือกในการซือ้ได้มาก และควรมีการติดข้อความหรือป้ายน าเสนอสินค้าท่ีชดัเจน ซึ่งแสดงถึง

คุณประโยชน์และข้อมูลส าคัญอ่ืนของสินค้าให้ผู้ บริโภคได้รับรู้ ด้านราคา ผู้ ประกอบการควร

ก าหนดราคาสินค้าให้ถูกกว่าสินค้าประเภทเดียวกันในตลาด เพ่ือใช้ดึงดดูกลุ่มเป้าหมาย แต่ควร

ก าหนดในราคาท่ีสามารถแข่งขันได้จริง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรเพิ่มช่องทางการจัด

จ าหน่ายโดยเน้นความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและกลุ่มเปา้หมายรู้จกั เช่น ห้างสรรพสินค้าท่ีมี

ช่ือเสียง เป็นต้น 

3. จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการลกัชวัร่ีของสตัว์

เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สินค้าและบริการลักชัวร่ีท่ีเป็นท่ีน่าสนใจท่ี

ผู้ประกอบการ หรือ นกัการตลาดควรให้ความสนใจได้แก่ ของเล่นของสัตว์เลีย้ง บริการอาบน า้ 

และ โรงแรมรับฝากสัตว์เลีย้ง ซึ่งเป็นกลุ่มสินค้าและบริการท่ีผู้ เลีย้งแมวให้ความสนใจในอนัดบั

ต้นๆ โดยการน าเสนอคณุค่าและประโยชน์ของสินค้าและบริการนัน้ๆ ประกอบกับความช่ืนชอบ

ของสตัว์เลีย้ง แก่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเปา้หมายในข้างต้น ซึง่มีพฤติกรรมในการใช้จ่ายและมีความถึ่

ในการซือ้ท่ีสงู 

  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 
1. ในงานวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครเท่านัน้ 

เพ่ือให้งานวิจยัมีการครอบคลุมมากขึน้ ควรจะมีการวิจัยในกลุ่มต่างจังหวดั ท่ีมีจ านวนกลุ่มผู้ ท่ี

เลีย้งมากเป็นล าดบัต้นๆของเขตภูมิภาคนัน้ๆ โดยอาศยัข้อมลูสถิตขิอง การลงทะเบียนเลีย้งสตัว์ใน

แบบส ารวจสรุปจ านวนสนุขัและแมว โครงการรณรงค์ปอ้งกนัโรคพิษสนุขับ้า เพ่ือจะสามารถน ามา

ลงพืน้ท่ีเก็บผลวิจัยต่อไป และน ามาขยายผลเพ่ือประกอบการวางกลยุทธ์ทางการตลาดใน

ระดบัประเทศ 
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2. ควรมีการศกึษากรอบวิจยัทางธุรกิจด้านอ่ืน เพ่ือตัง้สมมตฐิานและมีความสมัพนัธ์ตอ่

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวัร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมว โดยกรอบวิจยัทางธุรกิจท่ีควร

ศกึษาเพิ่มได้แก่ การรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า หรือ วิถีการด าเนินชีวิต เป็นต้น 

3. การวิจยัครัง้ตอ่ไป ควรจะมีการระบเุจาะจงถึงประเภทสินค้าลกัชวัร่ีให้ชดัเจนมากขึน้ 

เพ่ือให้กลุ่มตวัอย่างท่ีต้องการศึกษา สามารถตอบแบบสอบถามได้ตรงประเด็นท่ีต้องการศึกษา 

โดยประเภทท่ีสามารถน ามาศึกษาตอ่ได้ ได้แก่ ของเล่นแมว บริการอาบน า้สปาแมว หรือ โรงแรม

รับฝากแมว เป็นต้น เพ่ือท่ีสามารถน าผลวิจัยมาใช้ในการตดัสินใจในการเพิ่มสินค้าและบริการ

ใหม่ๆ ให้กบัผู้ประกอบการ 

4. งานวิจยัครัง้นี ้ ใช้วิธีในการเก็บข้อมลูแบบเชิงปริมาณเพียงอยา่งเดียว โดยอาศยัการ

เก็บข้อมลูจากแบบสอบถามเพียงอยา่ง ในครัง้ตอ่ไปควรมีการท าวิจยัในเชิงคณุภาพควบคูด้่วย 

เชน่ มีการสมัภาษณ์กลุม่ตวัอยา่ง เป็นต้น เพ่ือศกึษาผลวิจยัในเชิงปริมาณและคณุภาพร่วมกนั 

และจะท าให้งานวิจยัมีความนา่เช่ือถือมากขึน้
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้
สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม  
แบบสอบถามฉบับนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหวา่งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าลกัชวั
ร่ีของสตัว์เลีย้งประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ค าตอบของท่านจะมีคณุคา่ส าหรับเรา และทกุ
ค าตอบของท่านจะเก็บรวบรวมไว้เป็นความลบัโดยใช้ในการน าเสนอให้เป็นภาพรวมเท่านัน้ ผู้วิจยั
ขอกราบขอบพระคณุอยา่งสงูท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี ้
โดยแบบสอบถามนี ้ประกอบไปด้วยค าถาม 3 ส่วน คือ 

 สว่นท่ี 1 : แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 สว่นท่ี 2 : แบบสอบถามด้านสว่นประสมทางการตลาด 

 ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง

ประเภทแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 1 : แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ค าชีแ้จ้ง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่ง [  ] ท่ีตรงกบัข้อมลูสว่นตวัของทา่นมากท่ีสดุ 
1.เพศ 
 [  ] เพศชาย     [  ] เพศหญิง 

2.อายุ 
 [  ] อาย1ุ5 -  24 ปี    [  ] อาย ุ25 - 34 ปี 
 [  ] อาย3ุ5 -  44 ปี    [  ] อาย4ุ5 -  54 ปี  

 [  ]  อาย ุ55 ปีขึน้ไป 
3.สถานภาพสมรส 
 [  ]  โสด     [  ]  สมรส 

 [  ] หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 

4.ระดับการศึกษา 
 [  ]  ต ่ากว่าปริญญาตรี   [  ]    ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่

ปริญญาตรี 

 [  ]  สงูกวา่ปริญญาตรี 

5.อาชีพ 
 [  ] นกัเรียน นิสิต นกัศกึษา   [  ]  รับราชการ รัฐวิสาหกิจ 

 [  ]  พนกังานบริษัทเอกชน   [  ] ธุรกิจสว่นตวั 

 [  ]  พอ่บ้าน/แมบ้่าน    [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.....................

  
6.รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 [  ]  น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท  [  ] 10,001 – 20,000 บาท 

 [  ] 20,001 – 30,000 บาท   [  ] 30,001 – 40,000 บาท 

 [  ]  40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชีแ้จง : ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งวา่ง [ ] ท่ีตรงกบัระดบัความ
ต้องการท่ีมีตอ่ประเดน็ในแตล่ะข้อ 

 5 หมายถึง มีความส าคญัมากท่ีสดุ 2 หมายถึง มีความส าคญัน้อย 
 4 หมายถึง มีความส าคญัมาก  1 หมายถึง มีความส าคญัน้อยท่ีสดุ 
 3 หมายถึง มีความส าคญัปานกลาง 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้าหรือบริการมีความหลากหลาย       
2. สินค้าหรือบริการมีคณุภาพ ปลอดภยั ได้

มาตรฐานรับรอง  
     

3. สินค้าหรือบริการ มีปา้ยฉลากหรือแสดง
วิธีการใช้งานและค าอธิบายให้เห็น
คณุประโยชน์อยา่งชดัเจน 

     

4. สินค้ามีการออกแบบเพ่ือความสวยงาม โดด
เดน่ ดงึดดูความสนใจตอ่ผู้พบเห็น 

     

5. สินค้ามีการรับประกนัการใช้งาน หรือรับคืน 
หากไมพ่อใจตามเง่ือนไขท่ีก าหนด  

     

ด้านราคา 
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและมาตรฐานท่ี
ได้รับ 

     

2. ราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับสินค้าและบริการ
ประเภทเดียวกนั 

     

3. ราคามีความแตกตา่งกนักบัประเภท และ ขนาด
ของแมว 

     

4. ราคาสินค้าหรือบริการสามารถตอ่รองได้      
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ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. มีสถานท่ีในการจ าหน่ายสินค้าและให้บริการ

ใกล้ท่ีพกั หรือมีสาขาจ านวนมาก 
     

2. สถานท่ีมีความสะดวกในการเดนิทาง       

3. สถานท่ีในการจดัจ าหนา่ยมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั      

4. สถานท่ีมีความสะอาดในการเก็บรักษาสินค้า 
และการให้บริการ 

     

5. สามารถสั่งซื อ้สินค้า หรือติดต่อเพ่ือเข้ารับ
บริการผา่นทางระบบออนไลน์ได้ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาสินค้าและบริการผ่านส่ือต่างๆ เช่น 

นิตยสาร เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย 
     

2. การให้ทดลองใช้สินค้า และบริการ      

3. การให้ข้อมูลสินค้าและบริการจากพนักงาน
โดยตรง 

     

4. การลดราคาจากปริมาณการซือ้      

5. การมีโปรโมชั่นพิเศษจากกิจกรรมต่างๆ เช่น 
งาน Pet Expo, งานประกวดสตัว์เลีย้ง 
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ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามด้านพฤตกิรรมการซือ้สินค้าลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง : ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งวา่ง [  ] ท่ีตรงกบัระดบัความ

ต้องการของทา่นมากที่สุด (กรุณาตอบเพียงตวัเลือกเดียว)  
1. สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประเภทแมวที่ท่านสนใจมากที่สุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 [  ] โรงแรมรับฝาก    [  ] อาบน า้ สปา 

 [  ] บริการฝึกสตัว์เลีย้ง   [  ] บริการรับสง่สตัว์เลีย้ง 

 [  ]  สระวา่ยน า้    [  ] เฟอร์นิเจอร์ 

 [  ]  เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั   [  ] ของเลน่ 

 [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ___________________________________________________ 

2. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ี (เลือกตอบเพียง 1 
ข้อ) 

[  ] สายพนัธุ์สตัว์เลีย้ง   [  ] สตัวแพทย์ 

 [  ] บคุคลในครอบครัว   [  ] บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 

 [  ] ครอบครัว / ญาต ิ/ พ่ีน้อง   [  ] เพ่ือน 

 [  ] พนกังานขาย    [  ] ตนเอง 

 [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ____________________________________________________ 

3. ท่านมักซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีจากสถานที่ใด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

[  ]  คลินิก / โรงพยาบาลรักษาสตัว์         [  ]  ร้านขายผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัสตัว์(Pet Shop) 

 [  ]  Supermarket / Hypermarket          [  ] Internet / ส่ือออนไลน์ / Social Media 

 [  ]  งานแสดงสินค้าตา่งๆ เช่น Pet Expo  [  ] ตลาดนดัเก่ียวกบัสตัว์ เชน่ ตลาดนดัจตจุกัร 

 [  ]  อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ_______________________________________________________ 
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4. สาเหตุส าคัญท่ีท าให้ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ี (เลือกตอบเพียง 1 
ข้อ) 

 [  ] คณุคา่และประโยชน์   [  ] ความช่ืนชอบของสตัว์เลีย้ง 

 [  ] ความหลากหลาย   [  ] ความนา่เช่ือถือ 

 [  ] ความสะดวกในการซือ้   [  ] การออกแบบ 

 [  ] ราคาเหมาะสม    [  ] โปรโมชัน่พิเศษ 

 [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ____________________________________________________ 

5. ช่วงเวลาใดที่ท่านมักไปซือ้สินค้าหรือใช้บริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้ง (เลือกตอบ
เพียง 1 ข้อ) 

[  ]  วนัธรรมดา จนัทร์ – ศกุร์  [  ]  วนัหยดุ เสาร์ – อาทิตย์ และวนันกัขตัฤกษ์ 

[  ]  โอกาสพิเศษ เชน่ วนัเกิด  

6. ค่าใชจ่ายในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประมาณ __ บาท / ครัง้ 
7. ความถี่ในการซือ้สินค้าและบริการลักชัวร่ีของสัตว์เลีย้งประมาณ ___ ครัง้ / เดือน 

 

***** ขอขอบพระคุณที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม***** 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 รายช่ือ       ต าแหน่งและสถานที่ 

1. อาจารย์ ดร.วสนัต์ สกลุกิจกาญจน์ อาจารย์ประจ า ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

          คณะสงัคมศาสตร์  

          มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. ผู้ชว่ยศาสตราจารย์.ดร.กลุเชษฐ์ มงคล อาจารย์ประจ า ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

          คณะสงัคมศาสตร์  

          มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล บษุราภรณ์ เรืองอตุมานนัท์ 
วัน เดือน ปี เกิด 15 ตลุาคม 2524 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2547 บริหารธุรกิจบณัฑิต (สาขา การเงิน) จาก มหาวิทยาลยั

หอการค้าไทย  
พ.ศ. 2561 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (สาขาการจดัการ) จาก มหาวิทยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 179/10 ซอยพระรามท่ี 3 ซอย 77 แยก 13 แขวงชอ่งนนทรี เขต ยานนาวา 
กรุงเทพมหานคร   10120   
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