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การศึกษาวิจยัในครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุัขส าเร็จรูป

ระดบัพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ไดเ้เก่ กลุ่มผูบ้ริโภคทัง้ชายและหญิงที่
เลีย้งสนุขัและเคยซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม อายุตัง้แต่ 18 ปี ขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน โดยใชเ้เบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศชายมากกว่าหญิง อายเุฉล่ีย 33 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน รายไดข้องตนเองเฉล่ียต่อเดือน 
อยู่ที่ระดบั 30,001-45,000 บาท และมีสถานภาพสมรส พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรี
เมี่ยมส่วนใหญ่ กลุ่มตัวอย่างซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตราสินคา้  Royal Canin สูตรบ ารุงผิวหนัง
และขนมากที่สุด โดยเหตุผลส าคัญที่ท  าใหซ้ือ้มากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ เป็นหลัก รองลงมาคือ ราคา
เหมาะสม สถานที่ในซือ้ส่วนใหญ่คือ รา้นขายอาหารสตัว  ์โดยส่วนใหญ่ใชก้ารหาแหล่งขอ้มลู ผ่านส่ือออนไลน ์
บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซือ้ส่วนใหญ่คือ ตนเองมากที่สดุ รองลงมาคือครอบครวัโดยมีค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อเดือน
อยู่ที่ 1,000-2,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้ 2-3 ครัง้ต่อเดือน ช่วงเวลาที่ซือ้ส่วนใหญ่คือ เวลา 10.01-13.00 น. 
โดยใชร้ะยะเวลาในการซือ้ 10-20 นาที วนัที่ซือ้ส่วนใหญ่มักเป็นวนัเสาร  ์-อาทิตย ์มีวิธีการช าระเงินเป็นเงินสด 
และมีพฤติกรรมหลงั การซือ้เมื่อไม่พอใจสินคา้คือ แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ ซึ่งประโยชนท์ี่ไดจ้ากการ
วิจยันี ้อนัไดแ้ก่ บคุคลทั่วไป ผูก้  าลงัจะเริ่มธุรกิจอาหารสตัว ์และเจา้ของธุรกิจอาหารสตัว ์สามารถน าผลงานวิจยั
นีไ้ปใชใ้นก าหนดกลุ่มเป้าหมาย หรือวางต ่าแหน่งทางการตลาดของสินคา้ เเละสามารถน าไปพฒันาต่อยอดใน
การวางกลยทุธท์างการตลาด 
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The objectives of this research are to examine the purchasing behavior of consumers 

of premium-grade processed dog food in the Bangkok metropolitan area. The sample group 
consisted of both male and female dog owners who have previously purchased premium-grade dog 
food and are aged 18 years and above. The sample size was comprised of 400 individuals residing 
in the Bangkok metropolitan area. The research data was collected through a questionnaire. The 
findings of the study revealed that the majority of the sample group consisted of males, with an 
average age of 33, mostly married, primarily employed in private companies with an average monthly 
income ranging from 30,001 to 45,000 Baht. In terms of purchasing behavior, the majority of the 
sample group purchases of Royal Canin dog food, specifically the formula for skin and coat health, 
which was the most popular choice. The key reasons for this preference were product reliability and 
reasonable prices. In terms of the primary location for purchasing dog food in pet stores, and online 
media served as the primary source of information for making purchasing decisions. The individuals 
themselves played the most significant role in the decision-making process, followed by their 
families. On average, monthly expenditure on dog food was between 1,000 and 2,000 baht, with a 
frequency of 2-3 purchases per month. The preferred time for making purchases was between 10:01 
a.m. and 1:00 p.m., with an average purchase duration of 10-20 minutes. The majority of purchases 
occurred on weekends, and cash is the most commonly used payment method. In the event of 
product dissatisfaction, customers tended to notify the store or product owner. The benefits of this 
research study included its applicability to the general public, individuals interested in starting a pet 
food business, and pet food business owners. The findings can be used to define target groups and 
to determine marketing strategies for products, as well as serve as a basis for further development in 
marketing strategies. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลลุ่วงไดอ้ย่างเรียบรอ้ยดว้ยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดี
ยิ่งจากท่านอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ รองศาสตราจารย ์ดร.อินทกะ พิริยะกุล ที่ไดก้รุณาเสียสละ
เวลาอนัมีค่าในการใหค้ าแนะน า ตรวจทานและแกไ้ขขอ้บกพรอ่งในจุดต่าง ๆ อนัเป็นประโยชนต่์อการ
ท าวิจยัในครัง้นี ้และขอขอบพระคณุ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ณัฐยา ประดิษฐสวุรรณ อาจารย ์ดร.รสิ
ตา สงัขบ์ญุนาค ที่รว่มเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัและเป็น
คณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ ขอขอบพระคณุอาจารยท์ุกท่านดว้ยความเคารพอย่างสงูมา ณ 
โอกาสนี ้

ผูว้ิจัยขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย  ์ดร.ระพีพรรณ พิริยะกุล ที่ใหค้วามกรุณามาเป็น
ประธานในการสอบสารนิพนธ์ในครัง้นี ้ และขอขอบพระคุณอาจารยภ์ายในคณะบริหารธุรกิจเพื่อ
สงัคมทุก ๆ ท่าน ที่ไดใ้หก้ารอบรม สั่งสอน วิชาความรูท้ี่มีคณุค่าแก่ผูว้ิจยั ขอขอบคณุเจา้หนา้ที่คณะ
บรหิารธุรกิจเพื่อสงัคมที่ไดใ้หค้วามช่วยเหลืออย่างดี รวมถึงขอขอบคณุผูร้่วมตอบแบบสอบถามและ
ผูท้ี่เก่ียวขอ้งทกุท่าน ที่มีสว่นช่วยในการท าวิจยัใหส้  าเรจ็ลลุว่งเป็นอย่างดี 

สุดทา้ยนีผู้ว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและสมาชิกในครอบครวัทุกท่านที่ไดใ้ห้
การสนบัสนุนและใหค้ าแนะน าที่ดีตลอดมารวมถึงขอขอบคณุเพื่อนร่วมงาน  เพื่อนคณะบริหารธุรกิจ
เพื่อสงัคม สาขาการตลาด และเพื่อนทุก ๆ ท่าน ที่คอยใหค้วามช่วยเหลือและเป็นก าลงัใจอย่างดียิ่ง
ตลอดมา ท าใหผู้ว้ิจยัสามารถประสบความส าเร็จในครัง้นี ้
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บทที ่1 
บทน า 

ความเป็นมาและสาเหตุของปัญหา 
เนื่องจากสถานการณ ์Covid-19 คนส่วนใหญ่จึงเลือกล็อคดาวนต์ัวเอง โดยการอาศัยอยู่

แต่ในบา้นและ Work for home กันมากขึน้ ท าใหม้ีเวลาเพิ่มมากขึน้เพราะไม่สามารถออกไปขา้ง
นอก ไม่ตอ้งเดินทางไปท างาน จึงท าใหค้นส่วนใหญ่เริ่มหากิจกรรมท าเพิ่มขึน้ เช่น ฝึกท าอาหาร 
หรือหันมาดูแลตัวเองโดยการออกก าลังกาย แมว้่าจะมีเวลาเพิ่มมากขึน้ แต่เมื่อไม่สามารถออก
เดินทางไปไหนได ้จึงเกิดความเหงา และท าใหห้ลายๆ คนเริ่มหนัมาเลีย้งสตัว ์โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
คือ สนุขักบัแมวเพื่อคลายความเหงา รวมไปถึงคนที่มีสตัวเ์ลีย้งอยู่แลว้ ก็มีเวลาใส่ใจและดแูลสตัว์
เลีย้งของตวัเองมากขึน้(วีรวฒัน ์อจัจตุมานสั, 2565) 

นอกจากนีส้งัคมไทย ณ ปัจจบุนัเริ่มเขา้สูส่งัคมสงูวยัมากขึน้ รวมเป็นไปถึงมีคนที่โสด หรือ
คนแต่งงานแต่ไม่มีลกู มีจ านวนมากขึน้ จึงท าใหเ้กิดเทรด Pet Humanization ที่กลุ่มคนเหล่านีจ้ะ
เลีย้งสตัวเ์ป็นเพื่อนแกเ้หงา เพราะการไดม้องเห็นสตัวเ์ลีย้งตัวโปรดจะช่วยใหเ้กิดความรู้สึกผ่อน
คลาย และลดอาการเหนื่อยลา้ ส่งผลใหเ้จา้ของสตัวเ์ลีย้งมีความสขุมากขึน้ ซึ่งกลุม่คนเหล่านีจ้ะมี
พฤติกรรมการเลีย้งสัตว์โดยเปรียบเสมือนสัตวเ์ลีย้งนั้นเป็นหนึ่งในสมาชิกของครอบครวั ยอม
จ่ายเงินเพื่อซือ้ของใชส้  าหรบัสัตวเ์ลีย้งไปจนถึงการทุ่มเทกับการรกัษาพยาบาลเมื่อเกิดอาการ
เจ็บป่วย จึงสอดคล้องกับผลการส ารวจของ Morgan Stanley Research ที่ระบุว่า เกือบ 70% 
ของผูเ้ลีย้งสตัวใ์นปัจจุบนัใหค้วามส าคญักับสตัวเ์ลีย้งของตัวเองเสมือนสมาชิกในครอบครวั และ
อีก 66% ของผูเ้ลีย้งมีความรกัความผูกพันกับสัตวเ์ลีย้งของตนมาก ซึ่ง 47% ของผูเ้ลีย้งยังมอง
สตัวเ์ลีย้งของตนเป็นเสมือนลกูอีกดว้ย(BrandAge Team, 2565) ท าใหเ้หตผุลหลกัในการเลีย้งซือ้
อาหารสตัวเ์ลีย้งเกิดจากความพอใจและยินดีจะจ่ายเงินเพื่อใหส้ตัวเ์ลีย้งของตนไดร้บัความเป็นอยู่
ที่ ดี โดยปัจจุบันคนไทยจะมีค่าใช้จ่ายให้กับสัตว์เลีย้งอยู่ที่ประมาณ 14 ,200 ต่อปีเลยทีเดียว
(eukeik .ee, 2564) 

เมื่อหนัมาดตูลาดของธุรกิจสตัวเ์ลีย้งปรากฏว่าน่าสนใจ เพราะ 5 ปีที่ผ่านมาตลาดอาหาร
สตัวเ์ลีย้งมีการเติบโตเพิ่มขึน้ต่อเนื่องทุกปี ปีละเกือบ 10 % ซึ่งมันส่วนทางกับกระแสเศรษฐกิจ
ปัจจุบันที่เกิดจากสถานการณ์ Covid-19 โดยตลาดอาหารสตัวม์ีมูลค่า 17,600 ลา้นบาท ในปีที่
ผ่านมา คิดเป็นสัดส่วน 45% ของตลาดสตัวเ์ลีย้งทั้งหมด ซึ่งปกติอาหารสัตวเ์ลีย้งจะแบ่งเป็น 3 
ระดับคือ Economy , Standard และ Premium โดยระดับ Economy จะมีสัดส่วนในการซือ้สูง
ที่สุดเนื่องจากมีราคาถูก เนน้เพื่อใหส้ตัวก์ินใหอ่ื้ม ตลาดจึงจะไม่ค่อยเติบโตสกัเท่าไหร่เพราะแข่ง
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กันเรื่องราคาเป็นหลัก แต่ทว่าในส่วนของตลาด Standard และ Premium ยังคงมีการเติบโตที่
เพิ่มขึน้ โดยเฉพาะตลาด Premium แมว้่าจะเป็นกลุ่มที่มีความแพง และส่วนใหญ่เป็นของน าเขา้
จากต่างประเทศ กลบักลายเป็นว่าคนใหค้วามสนใจซือ้มากขึน้ เนื่องจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคในช่วง 
Covid-19 ที่มีเวลามากขึน้ ท าใหม้ีเวลาใส่ใจสัตวเ์ลีย้งของตัวเองและพยายามจะหาอาหารที่มี
คณุภาพที่ดีที่สดุในราคาที่จบัตอ้งไดใ้หก้บัสตัวเ์ลีย้งของตน(eukeik .ee, 2564) 

ตลาดอาหารส าหรบัสัตว์เลีย้งในปัจจุบันมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะตลาด
อาหารสุนัขระดับพรีเมี่ยมที่มีความตอ้งการสูงขึน้ นับว่าเป็นผลมาจากการเพิ่มขึน้ของจ านวนผู้
เลีย้งสุนัขและประชากรสุนัขในทุกๆ ปี ซึ่งท าใหม้ีการแข่งขันสูงขึน้ในตลาดอาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดบัพรีเมี่ยมในประเทศไทย แมว้่าราคาของอาหารสนุขัระดบัพรีเมี่ยมจะสงูกว่าอาหารสนุขัระดบั
ทั่วไป แต่อาหารเหลา่นีม้ีคณุภาพและคณุค่าทางโภชนาการที่สงู ตอบโจทยผ์ูเ้ลีย้งที่ตอ้งการอาหาร
สุนัขที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ไดแ้ก่ อาหารที่เสริมคุณค่าทางอาหารต่าง ๆ เช่น การช่วยกระตุ้น
ระบบย่อยอาหารหรือระบบขบัถ่าย การบ ารุงผิวหนงัและขน การบ ารุงสขุภาพปากและฟัน รวมถึง
การบ ารุงกระดูกและขอ้ต่อ นอกจากนีย้ังมีอาหารสุนัขแบบธรรมชาติ ปลอดสารเคมี และอาหาร
อินทรีย ์ตลาดอาหารส าหรบัสนุขัยงัมีแนวโนม้เติบโตมากขึน้ตามจ านวนผูเ้ลีย้ง และอาจจะมีตลาด
เปา้หมายเพิ่มมากขึน้จากเดิมที่เป็นกลุม่ Pet Humanization ซึ่งผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขระดับพรีเมี่ยม เพื่อใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกับอาหารสุนัขหรือผูท้ี่ท  า
ธุรกิจเก่ียวขอ้งกบัสนุขัเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากขึน้ และสามารถน าผลการศึกษาในครัง้นี ้
ไปใชเ้พื่อวางแผนการตลาดใหเ้หมาะสมตามกลุม่เป้าหมาย นอกจากนีย้งัสามารถปรบัเปลี่ยนหรือ
สรา้งกลยุทธ์ใหม่ ๆ เพื่อแข่งขันในตลาดอย่างเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่จะเกิดขึน้ใน
อนาคตได ้

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายในการวิจยัไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรท์ี่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาการแบ่งสว่นตลาดเปา้หมายโดยใชก้ารตดัสินใจแบบเทคนิคตน้ไม ้
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2. สามารถน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการท าวิจัยไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์และแผนการตลาด

ส าหรบัธุรกิจอาหารสนุขัระดบัพรีเมียมในอนาคตเพื่อการแข่งขนัทางการตลาดอย่างเหมาะสมและ
มีประสิทธิภาพ เช่น การก าหนดตลาดเปา้หมายที่เหมาะสม และการพฒันาผลิตภณัฑท์ี่ตอบสนอง
ต่อความตอ้งการและความพงึพอใจของกลุม่เป้าหมาย 

ขอบเขตของการวิจัย 
งานวิจยันีมุ้่งศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรี

เมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่วิจยัในครัง้นี ้คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทัง้ชายและหญิงที่เลีย้งสนุัขและเคยซือ้อาหาร

สนุัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อายุตัง้แต่ 18 ปี ขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มผู้เลี ้ยงสุนัขที่มีการตัดสินใจซื ้ออาหารสุนัขส าเร็จ รูประดับพรีเมี่ ยม ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนประชากรทั้งหมด 5 ,494,932 คน (ส านักทะเบียนกลาง กรมการ
ปกครอง ม.ค. 2566) ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่มีการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรี
เมี่ยมที่แน่นอน โดยค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran ก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ไดข้นาดตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง และเพื่ อ
ป้องกันการคลาดเคลื่อน จึงเพิ่มขนาดตัวอย่างอีก 15 ตัวอย่าง รวมเป็นขนาดตัวอย่างทัง้สิน้ 400 
ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยก าหนด

ขอบเขตการวิจยัไวด้งันี ้
การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจัยเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างโดย

วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากประชากรที่มีอายุ 18 ปี ขึน้ไป ซึ่งเป็นกลุ่ม
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ผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญิงที่ปัจจุบนัก าลงัเลีย้งสนุขัและซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม โดยมี
ความประสบการณใ์นการซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม มากกว่า 1 ปีขึน้ไป จ านวน 7 คน 

การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงปรมิาณ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขัน้ตอนดงันี ้
ขั้นตอนที่1 วิธีสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากประชากรที่มีอายุ 18 ปี ขึน้

ไป เลือกเฉพาะกลุ่มผู้เลีย้งสุนัขที่มีการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน
ทั้งหมด 400 คน เลือกตัวอย่างจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ เข้าใช้บริการรา้นขาย
อาหารและอุปกรณส์ าหรบัสนุขั โดยอา้งอิงรา้นยอดนิยมที่ตัง้ในเขตกรุงเทพมหานคร จากเว็บไซต ์
my-best.in.th จ านวน 5 รา้น รา้นละ 60 ชดุ ดงันี ้

รา้น Manoon Petshop  ที่ตัง้ ถ.พฒันาการ เขตสวนหลวง 
รา้น Yes Pet Shop        ท่ีตัง้ ซอยสคุนธสวสัดิ ์30 เขตลาดพรา้ว 
รา้น Petory                    ที่ตัง้ ถ.บางแวก เขตบางแค 

รา้น I Love Pet              ที่ตัง้ เซ็นทรลั ป่ินเกลา้ 
รา้น Pet Lovers Centre ที่ตัง้ ทองหลอ่ 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีสุ่มแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูท้ี่ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครัง้นี ้โดยการโพสตล์ิงค ์(Link) ไว้
ตามช่องทางต่างๆ เช่น Fackbook , Twitter , Instagram เป็นตน้ จ านวน 100 ชดุ 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 

1.1.1  ชาย 

1.1.2  หญิง 

1.2 อายุ 

1.2.1  18 – 27 ปี 

                  1.2.2  28 – 37 ปี 

                  1.2.3  38 - 47 ปี 

                  1.2.4  48 - 57 ปี 
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                  1.2.5 57 ปีขึน้ไป 

1.3 อาชีพ 

1.3.1 นกัศกึษา 

                1.3.2 พนกังานบรษิัท 

                  1.3.3 ขา้ราชการ – รฐัวิสาหกิจ 

                  1.3.4 เจา้ของธุรกิจ / ธุรกิจส่วนตวั 

                  1.3.5 พ่อบา้น / แม่บา้น 

                  1.3.6 อ่ืนๆ  

1.4 ระดบัการศึกษา 

                  1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 

               1.4.2 ปรญิญาตรี 

                 1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

                1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 

                 1.5.2 15,001 - 30,000 บาท 

                  1.5.3 30,001 - 45,000 บาท 

                  1.5.4 45,001 - 60,000 บาท 

1.6 สถานภาพ  

                  1.6.1 โสด  

                1.6.2 สมรส  

                1.6.3 หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

2. พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. อาหารสุนัขระดับพรีเมี่ยม (Premium Grade) เป็นอาหารสัตว์เลีย้งสุนัขที่มีการ

ค านวณสารอาหารที่หลากหลายและถูกแยกออกเป็นสูตรเฉพาะต่างๆ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและปัญหาที่พบในสนุขั เช่น สูตรบ ารุงขน, สตูรก าจดักอ้นขน, สตูรส าหรบัสนุขัภายในบา้น 
(Indoor) เป็นตน้ วตัถุดิบที่ใชใ้นการผลิตส่วนใหญ่มาจากแหล่งโปรตีนในเนือ้สตัว ์เช่น โปรตีนจาก
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เนื ้อไก่ เนื ้อวัว เนื ้อแกะ และมีการเติมวิตามินและแร่ธาตุเพื่อความสมดุลย์ในอาหาร อาหาร
ระดบัพรีเมี่ยมยงัผ่านการรบัรองจากกรมปศสุตัวแ์ละหน่วยงานจากต่างประเทศ ท าใหม้ีราคาที่สงู
กว่าอาหารสนุขัทั่วไป วตัถดิุบที่ใชใ้นการผลิตอาหารระดบัพรีเมี่ยมมีคณุภาพสงูกว่าเกรดมาตรฐาน 
และบางแบรนดย์งัน าเอาพืชอย่างขา้วโพด ขา้วสาลี และผลพลอยมาใชเ้ป็นสว่นผสมบางส่วน โดย
อาหารระดบัพรีเมี่ยมบางแบรนดอ์าจมีส่วนประกอบของโซเดียมอยู่ แต่จ านวนนีม้กัจะนอ้ยกว่าใน
อาหารระดบัมาตรฐาน (Standard Grade) 

2. Pet Humanization พฤติกรรมการเลีย้งของเจา้ของที่เลีย้งดสูตัวเ์ลีย้งของตวัเองเสมือน
ลูก หรือเป็นหนึ่งในสมาชิกของครอบครวั หรือที่เรียกว่า “Pet Parents” พรอ้มทุ่มเท ทั้งเงิน และ
การเลีย้งดู จนแทบไม่ต่างจากมนุษยซ์ึ่งจะแตกต่างจาก “เจา้ของสตัวเ์ลีย้ง” ที่มีทัศนคติต่อสัตว์
เลี ้ยงของตัวเองว่าเป็นเพียงสัตว์เลีย้ง นั่นคือ จะเลี ้ยงสัตว์เลี ้ยงไว้เพื่อไว้ใช้งานหรือต้องการ
ประโยชนบ์างอย่างจากสตัวเ์ลีย้ง เช่น เลีย้งไวเ้พื่อเฝา้บา้น และมีรูปแบบการเลีย้งเป็นไปแบบง่ายๆ 

3. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคทัง้ชายและ
หญิงที่เลีย้งสนุัขและเคยซือ้อาหารสนุัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อายุตัง้แต่ 18 ปี ขึน้ไป และอาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่มีการตดัสินใจที่จะซือ้อาหารสนุขัในระดับพรีเมี่ยม ไดแ้ก่ ตราสินคา้ที่ซือ้ 
ประเภทของสินคา้ที่ซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ สถานที่ซือ้ เหตผุลที่ส  าคญัในการซือ้ โอกาสในการซือ้ 
ช่วงเวลาที่ซือ้ ระยะเวลาในการซือ้ วนัที่ซือ้ ความถ่ีในการซือ้ แหล่งขอ้มลูที่ ใชใ้นการซือ้ บุคคลที่มี
สว่นช่วยในการซือ้ วิธีการช าระเงิน และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

4. การตัดสินใจแบบเทคนิคต้นไม้ (Decision Tree) เป็นเครื่องมือแบบจ าลองทาง
คณิตศาสตรท์ี่ใชใ้นการวิเคราะห์และตัดสินใจในรูปแบบของตน้ไม ้โดยการสรา้งโครงสรา้งที่มี
ลักษณะคลา้ยกับตน้ไม ้ซึ่งประกอบด้วยโหนด (node) และเสน้ทาง (branch) ที่แบ่งส่วนตลาด
และเงื่อนไขการตดัสินใจต่างๆ เพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สดุ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
กรอบแนวคิดในการศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมใน

เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดงานวิจยัไดด้งันี ้
 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  

 

 

 

การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In – depth Interview) 

จำนวนทั้งหมด 7 ท่าน 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ให้ข้อมูล  
ส่วนท่ี 2 ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกบัอาหารสุนัขสำเร็จรูประดบัพรีเมีย่ม  
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสำเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดับการศึกษา 

- สถานภาพสมรส 

- อาชีพ 

- รายได ้

 

พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ืออาหารสุนัขสำเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม 

 
 

การวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด ด้วย
เคร่ืองมือการตัดสินใจแบบเทคนิคต้นไม้

(Decision Tree) 

ผลลัพธ์จากความสัมพันธ ์

- ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์

- พฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
สำเรจ็รูประดับพรีเมีย่ม 



 

บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยในครัง้นีผู้ว้ิจัยไดศ้ึกษาคน้ควา้จากเอกสารที่เก่ียวขอ้งกับทฤษฎี และงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการวิจยัเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขั
ส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร” ตามหวัขอ้ ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการแบ่งสว่นตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจแบบเทคนิคตน้ไม ้
5. ภาพรวมอตุสาหกรรมอาหารสนุขัในประเทศไทย 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์หรือ Demegraphy เป็นศาสตรท์ี่มีรากศัพทม์าจากภาษากรีก โดย 
"deme" หมายถึง "ประชาชน" และ "graphy" หมายถึง "การเขียนอธิบาย" หรือ "การศึกษา" ดังนัน้ 
ประชากรศาสตรเ์ป็นการศึกษาหรือศาสตรท์ี่วิเคราะหเ์ก่ียวกบัขนาดโครงสรา้งของประชากร การ
กระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงของประชากร โดยสนใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรมต่าง ๆ ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นเหตหุรือผลของปรากฏการณ์
ทางเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรมในสงัคมต่าง ๆ 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง กระบวนการศึกษาเก่ียวกับประชากรและการ
เปลี่ยนแปลงของประชากร ท าใหท้ราบขนาดหรือจ านวนคนที่มีอยู่ในแต่ละสงัคม แต่ละภูมิภาค 
และระดบัโลก รวมทัง้ศกึษาการกระจายตวัในดา้นพืน้ที่ของประชากร หรือกลุม่คนที่อาศยัอยู่ที่ใดที่
หนึ่ง ในระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง มีการเพิ่มหรือลดไดจ้ากการเกิด การตาย และการยา้ยถิ่น (วัชระ 
2554) 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) ได้ให้ความหมายของ ปัจจัยทางประชากรศาสตร ์
หมายถึง ลกัษณะต่างๆของประชากรที่ส่งผลต่อการวิเคราะหแ์ละการท านายพฤติกรรมต่างๆ ของ
กลุ่มประชากรที่สนใจหรือสังเกตด้านต่างๆ ประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ เช่น ขนาดของ
องคป์ระกอบของครอบครวั (เช่น จ านวนสมาชิกในครอบครวั) เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ ์
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ระดบัรายได ้อาชีพ เชือ้ชาติ และสญัชาติ เมื่อพิจารณาตวัแปรเหลา่นีใ้นการวิเคราะหป์ระชากร จะ
สามารถสรา้งความเข้าใจเก่ียวกับแนวโน้ม พฤติกรรม และความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
รวมถึงการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารต่างๆ ซึ่งปัจจัยทางประชากรศาสตรน์ีเ้ป็นส่วนส าคัญใน
การวางแผนการตลาด เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย
ไดอ้ย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

สุวสา ชัยสุรตัน์ (2552) ได้ให้ความหมายของ ลักษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็น
ปัจจัยที่ใชใ้นการอธิบายลกัษณะทางประชากรของบุคคลแต่ละคน ซึ่งมีความส าคัญในการเขา้ใจ
และวิเคราะหล์กัษณะนีเ้พื่อปรบัปรุงผลิตภัณฑแ์ละกลยุทธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกับกลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย ประกอบดว้ยปัจจัยต่างๆ เช่น อายุ, เพศ, ขนาดครอบครวั, รายได,้ การศึกษา, อาชีพ, 
วัฏจักรชีวิตครอบครัว, ศาสนา, เชื ้อชาติ, สัญชาติ, และสถานภาพทางสังคม (Social class) 
เหล่านีม้ีบทบาทส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภค และการตอบสนองต่อผลิตภัณฑแ์ละกล
ยุทธ์การตลาด การทราบลกัษณะทางประชากรของกลุ่มเป้าหมายช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถ
ปรบัปรุงผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดใหเ้หมาะสมกับความตอ้งการและความพึงพอใจของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยตั้งเป้าหมายตลาดที่เหมาะสมและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อ
ลกัษณะทางประชากรของกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

Hanna and Wozniak (2001), Schiffman and Kanuk (2007) ให้ ค ว าม ห ม า ย
เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรม์ีความคล้ายคลึงกัน ซึ่งคือ ข้อมูลที่เก่ียวขอ้งกับบุคคล
เฉพาะ เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้ศาสนา และเชือ้ชาติ ซึ่งส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
การบรโิภคของบคุคล โดยทั่วไปนกัการตลาดใชล้กัษณะทางประชากรศาสตรเ์หลา่นีเ้ป็นพืน้ฐานใน
การแบ่งกลุ่มตลาด (Market Segmentation) โดยเชื่อมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และระดบั
การใชส้ินคา้ของผูบ้รโิภค 

ซึ่งแนวคิดที่สองนี ้ตรงกับแนวคิดของ  Swanson and Holton (2009) ซึ่งกล่าวว่า 
การศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ลึกซึง้และใหค้วามส าคญันัน้ จะสามารถเสนอแนวคิด
เก่ียวกับความตอ้งการในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่มีส่วนประกอบที่เหมือนกัน ใหแ้ยกออกมา
จากตลาดขนาดใหญ่ซึ่งเต็มไปดว้ยผูบ้ริโภคที่มีความแตกต่างกัน เพื่อใหแ้ต่ละธุรกิจสามารถเนน้
เฉพาะตลาดที่มีความเหมาะสมกบัสินคา้หรือบริการของตนเอง แทนการผลิตเพื่อตอบสนองตลาด
รวมทัง้หมดอย่างในอดีต โดยเรียกกลยทุธน์ีว้่า “การแบ่งสว่นตลาด” (Market Segmentation) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
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ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542 อ้างถึงใน จิรฐา มั่ นเหมาะ  2561) ความคิดในด้าน
ประชากรที่เนน้การเป็นเหตเุป็นผล เชื่อว่าพฤติกรรมของมนุษยม์าจากแรงบงัคับที่มาจากสิ่งต่างๆ 
ที่ เกิดขึน้ภายนอกและกระตุ้น นั่นคือคนที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมที่ แตกต่างกันอีกด้วย แนวความคิดนี ้สอดคล้องกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social 
Categories Theory) ของ DeFleur และ Ball-Rokeach (1989) ที่กล่าวถึงความแตกต่างระหว่าง
บุคคล โดยบุคคลมีความแตกต่างกันในดา้นลักษณะบุคลิกภาพและสภาพจิตวิทยา และความ
แตกต่างดงักลา่วเกิดจากการเรียนรูจ้ากสงัคมที่แตกต่างกนั 

เมื่ อบุ คคลที่ อยู่ ในสภาพแวดล้อมที่ แตก ต่างกัน  จะได้รับการเรียน รู้จ าก
สภาพแวดลอ้มที่แตกต่างกันเช่นกัน การเรียนรูด้ังกล่าวอาจท าใหบุ้คคลมีทัศนคติ ค่านิยม ความ
เชื่อ และลกัษณะบคุคลิกภาพที่แตกต่างกนั ตวัอย่างเช่น คนในสภาพแวดลอ้มที่มีความเชื่อศาสนา
เฉพาะชนิด อาจมีทัศนคติที่เก่ียวกับความเชื่อและปฏิกิริยาต่อคนที่มีศาสนาต่างๆ กัน หรือคนใน
สภาพแวดล้อมที่มีรายไดสู้ง อาจมีพฤติกรรมในการซือ้สินค้าและบริโภคที่แตกต่างจากคนที่มี
รายไดต้ ่ากว่า 

การเรียนรูจ้ากสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันนี ้เป็นส่วนส าคัญในการสรา้งความ
แตกต่างในทศันคติ ค่านิยม ความเชื่อ และลกัษณะบุคคลิกภาพของบุคคลแต่ละคน ซึ่งการเรียนรู้
ดังกล่าวสามารถเกิดขึน้ผ่านการสื่อสาร การสังคมกับผูอ่ื้น การติดต่อสื่อสาร การเรียนรูจ้ากสิ่ง
เขียน หรือแมก้ระทั่งสื่อมวลชน ผลกระทบจากการเรียนรูด้งักล่าวจะท าใหค้นมีความรู ้มุ่งมั่น และ
พัฒนาตนเองในทางที่แตกต่างกัน รวมถึงการพัฒนาพฤติกรรมและลักษณะบุคคลิกภาพที่
สอดคลอ้งกบัสภาพแวดลอ้มที่เจอระหว่างการเรียนรูด้งักลา่ว 

ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้ให้ความหมายของลักษณะประชากรศาสตรว์่าเป็น
การศกึษาเก่ียวกบัมนษุย ์เนื่องจากเป็นขอ้มลูที่มีคณุลกัษณะที่เฉพาะเจาะจงและแตกต่างกนั และ
อธิบายเก่ียวกบัลกัษณะของแต่ละบุคคลต่างกนัออกไป ซึ่งสามารถน ามาใชใ้นการก าหนดกลยทุธ์
และนโยบายทางธุรกิจ โดยคุณสมบัติทั้งหมดนีจ้ะมีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคา้ได้ 
ไดแ้ก่  

1. เพศ (Gander) ท าใหบุ้คคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารต่างกัน โดยผูห้ญิง
และผูช้ายมีแนวโนม้และความตอ้งการสื่อสารที่แตกต่างกนั หญิงมกัมีความเนน้ที่การสื่อสารและ
การรบัข่าวสารมากกว่าชาย ในขณะที่ชายมกัตอ้งการสื่อสารและสรา้งความสมัพนัธจ์ากการไดร้บั
ข่าวสาร นอกจากนี ้การวิจยัทางจิตวิทยาไดพ้ิสูจนว์่าผูห้ญิงและผูช้ายมีความแตกต่างกันในเรื่อง
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ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ โดยสังคมและวัฒนธรรมมีบทบาทในการก าหนดบทบาทและ
กิจกรรมของผูช้ายและผูห้ญิงไวต่้างกนั 

2. อายุ (Age) เป็นสิ่งบ่งบอกประสบการณ์และเรื่องราวต่างๆ ที่ผูบ้ริโภคพบเจอ
มา ซึ่งลว้นแต่เป็นเครื่องบ่งชีห้รือแสดงความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรมต่างๆ คนอายุนอ้ยมกัจะ
มีความคิดเสรีนิยม ต่างจากคนอายุมากที่จะมีความคิดที่อนุรกัษ์นิยมและระมัดระวงัตวัมากกว่า
คนอายนุอ้ย ที่ผ่านประสบการณม์ามากกว่า   

3. ระดบัการศึกษา (Education) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความคิดเห็นที่แตกต่างกนั 
คนที่มีการศึกษาสงูมกัมีการเขา้ใจสิ่งต่าง ๆ ไดดี้และมีการวิเคราะหอ์ย่างมีเหตผุล อาจจะไม่เชื่อใน
สิ่งต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลที่ชัดเจน ดังนั้น การศึกษาเป็นตัวก าหนดใน
กระบวนการเลือกสรรสิ่งต่าง ๆ ที่สอดคลอ้งกับการมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่
แตกต่างกนัของบคุคล 

4. สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ไดแ้ก่ เชือ้ชาติ 
ถิ่นฐาน พืน้ฐานครอบครวั รายได ้โดยสถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกนันัน้จะส่งผล
ใหค้นมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ประสบการณ์ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่
แตกต่างกนั 

5. ศาสนา (Religion) เป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งที่มีผลต่อผูร้บัสารที่สง่อิทธิพล
ต่อตัวเอง ซึ่งมีความเก่ียวขอ้งกับทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคล ศาสนามีบทบาท
ส าคัญในชีวิตคนและกิจกรรมต่างๆ ที่เกิดขึน้ในชีวิตของบุคคลตลอดทั้งชีวิต  (ปรมะ สตะเวทิน, 
2546) จึงได้สรุปตามแนวคิดข้างต้นว่า อิทธิพลทางศาสนาที่มีต่อบุคคลมี 3 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ศีลธรรมคณุธรรม ความเชื่อทางจรรยาบรรณ ของบคุคล ดา้นการเมือง และดา้นเศรษฐกิจ 

นอกจากนี ้  ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2560)  ได้กล่าวถึ งลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ี่ประกอบดว้ยอายุ เพศ รายได ้และการศึกษา เป็นเกณฑท์ี่ใชไ้ดแ้ก่การแบ่งส่วน
ตลาด สถิติที่สะท้อนลักษณะประชากรสามารถช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายได้อย่างง่ายดาย
มากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ โดยประชากรที่มีลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันจะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาที่แตกต่างกนั โดยการวิเคราะหจ์ากปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปนี ้

1. เพศ (Gander) ความแตกต่างของเพศท าใหเ้กิดพฤติกรรมที่แตกต่างกัน เช่น 
เพศหญิงในผู้หญิงกับผูช้ายมีแนวโน้มที่ จากความแตกต่างทางด้านร่างกาย ดา้นอารมณ์ โดย
ผูห้ญิง มักจะมีความอ่อนโยนหรืออ่อนไหวกว่าผูช้ายส่วนผูช้ายมักจะมีความแข็งแรง สามารถท า
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กิจกรรมที่หนกัไดม้ากกว่าเพศหญิง แต่ในปัจจบุนัผูห้ญิงจะตอ้งออกจากบา้นไปท างาน และรวมถึง
มีบทบาททางสงัคมใกลเ้คียงกบัเพศชายมากขึน้ 

2. อายุ (Age) ความแตกต่างในอายุและ Generation มีผลต่อความแตกต่างใน
ความคิดและพฤติกรรมของบคุคล โดยทั่วไปแลว้ ผูท้ี่มีอายนุอ้ยมกัมีความเสรีนิยม และมุ่งหมายที่
จะเปลี่ยนแปลงและน าไปสู่สิ่งใหม่ๆ ส่วนบุคคลที่มีอายุมากก็มักมีความอนุรกัษ์และยึดถือการ
ปฏิบัติ และมีความระมัดระวังมากกว่า เนื่องจากสะสมประสบการณ์ชีวิตและแต่ละส่วนก็มี
ลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน นักวิจัยทางการตลาดจึงใชค้วามแตกต่างในอายุเป็นตัวแปรทาง
ประชากรศาสตรใ์นการคน้หาตลาดเฉพาะหรือ Niche Market ที่เหมาะสม นั่นหมายความว่าการ
หาตลาดที่มีความต้องการและความสนใจเฉพาะ เช่น ตลาดเป้าหมายที่มีอายุคนที่สนใจใน
ผลิตภณัฑห์รือบริการนัน้ ๆ โดยเฉพาะ นัน้เป็นสิ่งที่ส  าคญัในการก าหนดกลยทุธแ์ละแผนการตลาด
เพื่อใหเ้หมาะสมและมีประสิทธิภาพในการเปา้หมายตลาดนัน้ ๆ 

3. การศึกษา (Education) มีบทบาทส าคัญในการร่วมสรา้งความคิด ทัศนคติ 
ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคล คนที่มีการศกึษาสงูมกัมีความสามารถในการรบัรูแ้ละเขา้ใจสาร
ไดดี้กว่า นอกจากนีเ้ขาจะไม่เชื่อในสิ่งที่ง่ายๆ หากไม่มีหลกัฐานหรือขอ้มลูที่เพียงพอเพื่อสนบัสนุน
ความเชื่อมากขึน้ ดังนั้น บุคคลที่มีการศึกษาสูงมักมีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คณุภาพดีกว่าและมีราคาสงูกว่าเพื่อใหไ้ดป้ระโยชนท์ี่ดีที่สดุ  

4. รายได้ (Income) เป็นปัจจัยที่ส  าคัญในการก าหนดส่วนแบ่งตลาด นักการ
ตลาดมกัใหค้วามส าคญักบักลุม่ผูใ้ชบ้รกิารที่มีรายไดส้งู อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต ่า
ก็เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า ดงันัน้การแบ่งสว่นตลาดไม่สามารถพิจารณาเพียงจากเกณฑร์ายได้
อย่างเดียว รายไดส้ามารถเป็นตวัชีว้ดัการมีหรือไม่มีความสามารถในการซือ้สินคา้ แต่การเลือกซือ้
สินคา้จริงๆ มักมีผลจากเกณฑอ่ื์นๆ เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต ความสนใจ ค่านิยม อาชีพ และ
การศึกษา เป็นต้น ดังนั้น นักการตลาดบ่อยครั้งจะเชื่อมโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทาง
ประชากรศาสตรห์รือตวัแปรอ่ืนๆ เพื่อช่วยในการก าหนดตลาดเปา้หมายไดอ้ย่างชดัเจน เช่น กลุม่ที่
มีรายไดส้ามารถเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพรว่มกนั เป็นตน้ 

5. อาชีพ บุคคลแต่ละคนมีความจ าเป็นและความตอ้งการในการใชส้ินคา้หรือ
บริการที่แตกต่างกนั ตวัอย่างเช่น นกัธุรกิจอาจตอ้งการรถยนตท์ี่มีคณุภาพและสรา้งความเชื่อมั่น 
สว่นผูใ้ชแ้รงงานอาจตอ้งการสินคา้อปุโภคบริโภคที่จ  าเป็นต่อการใชใ้นชีวิตประจ าวนั เช่น สบู่และ
อาหาร เพื่อการดแูลสขุภาพและความสะอาด สรา้งความพอใจและความสขุในชีวิตประจ าวนัของ
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ตนเองและครอบครวั จึงสามารถสรุปไดว้่าอาชีพมีบทบาทส าคญัในการก าหนดความต้องการและ
การใชส้ินคา้หรือบรกิารของบคุคลแต่ละคน 

6. สถานภาพครอบครวั นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลใน
ครวัเรือนที่ใชส้ินคา้ใดสินคา้หนึ่ง และสนใจโครงสรา้งดา้นสื่อที่จะเก่ียวขอ้งกบัผูท้ี่มีอ  านาจตดัสินใจ
ซือ้ในครวัเรือนเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธท์างการตลาดใหเ้หมาะสม 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์ผูว้ิจยัอา้งอิงถึงแนวคิดของ ศิรวิรรณ เสรี
รตัน ์และคณะ (2560) ที่กล่าวถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได ้และสถานภาพ ส่งผลใหม้ีรูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ความคิด ค่านิยม ทศันคติ
และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน การศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตรใ์นการวิจัยครัง้นี ้ จึงเป็น
แนวทางในการคน้หาค าตอบเก่ียวกับลกัษณะดา้นประชากรศาสตรว์่าจะมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร  เพื่อใชเ้ป็นเกณฑ์
ส าหรบัใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด และก าหนดตลาดเปา้หมายไดอ้ย่างเหมาะสม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2559) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเมื่อซือ้สินคา้ ใชบ้ริการ หรือประเมินผลการใชส้ินคา้หรือบริการของตนเอง การ
พฤติกรรมดงักลา่วมีความส าคญัอย่างมากต่อการซือ้สินคา้และบริการทัง้ในปัจจบุนัและในอนาคต 

สมจิตร ล้วนจ าเริญ (2554) พฤติกรรมผู้บริ โภค หมายถึง การกระท าและการ
ตอบสนองของบคุคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและการใชส้ินคา้หรือบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
ประกอบดว้ยกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึน้ก่อนและท าใหเ้กิดการกระท าต่าง ๆ ขึน้ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคสามารถเกิดขึน้จากปัจจัยหลากหลายอย่างเช่น ปัจจัยทางส่วนบุคคล  ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจยัทางเศรษฐกิจ และปัจจยัทางสื่อสารและการตลาด 

กัลยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สมัปัตตะวนิช (2553 : 90) พฤติกรรมผูบ้ริโภค
หมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกับความคิดและความรูส้ึกที่ผูบ้ริโภคมี และสามารถแบ่งออกเป็น
รูปแบบต่าง 3 รูปแบบ 

พฤติกรรมผู้บริโภคแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงใน
สภาพแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อผู้บริโภค ตัวอย่างเช่นการเปลี่ยนแปลงในการสื่อสาร การ
เจริญเติบโตของเทคโนโลยี และการเปลี่ยนแปลงทางสังคม ซึ่งส่งผลให้มีการเปลี่ยนแปลงใน
ความคิดและความรูส้ึกของผูบ้ริโภค พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดร้บัผลกระทบจากปัจจยัทัง้ภายในและ
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ภายนอก ซึ่งส่งผลใหพ้ฤติกรรมนัน้ไม่เคลื่อนไหวอยู่เสมอเหมือนเดิม แต่อาจมีการเปลี่ ยนแปลง
และปรับเปลี่ยนตลอดเวลา เนื่องจากสภาพแวดล้อมที่ เปลี่ยนไปไม่หยุดนิ่ง ผู้บริโภคอาจ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการตดัสินใจในการซือ้สินคา้ การใชส้ินคา้ การประเมินผลการใชส้ินคา้ 
และความตอ้งการในทุกๆ ช่วงเวลาที่ผ่านไป ในการตลาดและการพฒันาผลิตภณัฑห์รือบรกิาร จึง
ตอ้งพิจารณาและปรบักลยทุธใ์หเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงได ้

พฤติกรรมผูบ้รโิภคเก่ียวขอ้งกบัปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) ระหว่างความคิดความรูส้ึก
และการกระท ากับสิ่งแวดล้อมภายนอกมีความส าคัญอย่างมาก ดังนั้นการเข้าใจพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคตอ้งครอบคลมุปัจจยัทัง้ภายในและภายนอก เพื่อเขา้ใจว่าผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้หรือ
บรกิารใด อย่างไร และเหตผุลที่ท าใหเ้กิดการตดัสินใจนัน้ขึน้ 

พฤติกรรมบรโิภคเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความว่า ผูบ้รโิภค
มีพฤติกรรมที่ เก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบุคคลอ่ืน ในกรณีนี ้คือการ
แลกเปลี่ยนระหว่างผูซ้ือ้ (ผูบ้รโิภค) และผูข้าย (เจา้ของสินคา้) เพื่อสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ตนเอง โดยผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมที่เก่ียวขอ้งกับการติดต่อสื่อสาร การเป็นสมาชิกหรือผูเ้ขา้ร่วม
กลุ่ม การแสดงความคิดเห็น หรือการซือ้ขายสินคา้แลกเปลี่ยนความสนใจระหว่างกนั ทัง้นีเ้พื่อให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและคณุค่าของผูบ้รโิภคเอง 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550 : 51) ก าหนดใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นการกระท า
หรืออาการที่แสดงออกทางกล้ามเนือ้ ความคิด และความรูส้ึกเพื่อตอบสนองต่อสิ่งที่ผู ้บริโภค
ตอ้งการหรือตอ้งการรบัรู ้

สุวัฒน์ ศิรินิรันดร ์และภาวนา สวนพลู (2552 : 241) ก าหนดให้พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเป็นการกระท าหรืออาการที่แสดงออกทางกล้ามเนื ้อ ความคิด และความรูส้ึกเพื่อ
ตอบสนองต่อสิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการหรือตอ้งการรบัรู ้

Kotler (2012) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบคุคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรง
กบัการจดัหาสิ่งที่ตอ้งการใหไ้ดม้าซึ่งการใชส้ินคา้หรือบริการ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจและการ
กระท าของบคุคลที่เก่ียวกบัการซือ้และการใชส้ินคา้  

Foxall and Sigurdsson (2013) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดขึน้จากกลุ่มบุคคล
ที่ตอ้งการหรือมีความตอ้งการสินคา้หรือบริการส าหรบัการบริโภคส่วนตัวของตนเอง พฤติกรรมนี ้
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจในการเลือกซือ้สินคา้และบรกิารต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดร้บัความพึงพอใจสงูสุด 
โดยค าจ ากดัความมาจากงบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากดัหรือจากการแสดงออกหรือการกระท าของ
บุคคลเอง ซึ่งเกิดขึน้จากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ทัศนคติ ความคิด เเละค่านิยม นอกจากนี ้
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พฤติกรรมนีอ้าจไดร้บัผลกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น สงัคมและวฒันธรรม หรือการแสดงกิรยิา
อาการที่เก่ียวขอ้งกบัการซือ้ การประเมินผล การคน้หาขอ้มลูสินคา้หรือบริการตามความตอ้งการ 
หรือตามการคาดหวงัของผูบ้รโิภค 

Schiffman and Kanuk (2007) กล่ าวว่า  พฤ ติกรรมผู้บ ริ โภค คือ  การค้นหา 
(searching) สินค้าหรือบริการที่ผู ้บริโภคสนใจ , การซื ้อ (purchasing), การใช้ (using), การ
ประเมินผล (evaluating), และการใชจ้่าย (disposing) สินคา้หรือบริการ ซึ่งมีเป้าหมายในการ
ตอบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคล 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
การศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญในการค้นหาและวิจัย

เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใชส้ินคา้ของผู้บริโภค เพื่อเขา้ใจลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซือ้และการใชส้ินค้าของผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้ ้ตลาดสามารถวางกลยุทธ์การตลาดที่
เหมาะสมและตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตาม การ
วิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าเป็นตอ้งใชเ้ครื่องมือในการศึกษาที่ช่วยใหเ้ขา้ใจองคป์ระกอบต่าง ๆ 
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค นอกจากนี ้ฟิลิป คอตเลอร ์(Kotler, 1999 อา้งถึงใน ศิรวิรรณ เสรีรตันแ์ละ
คณะ, 2552) ยังไดอ้ธิบายค าถามเพื่อใชใ้นวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยการตัง้ค าถามในแง่
ของ 6W1H ซึ่งเป็นค าถามที่ช่วยใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมผูบ้รโิภคทัง้ 7 ประการ ดงัต่อไปนี ้

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is the Target Market? หรือ Occupants) เพื่อ
วิเคราะหก์ลุ่มเป้าหมายที่แทจ้ริงในตลาดที่มีผูบ้ริโภคจ านวนมาก เพื่อหาคนที่มีแนวโนม้เป็นลกูคา้
เปา้หมายของเรา และท าความเขา้ใจลกัษณะของกลุม่นีเ้พื่อเตรียมกลยทุธก์ารตลาดที่เหมาะสม 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What Does the consumer Buy? หรือ Objects) เพื่อเข้า
ใจความตอ้งการแทจ้รงิของผูบ้รโิภคที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์

3. ท าไมผูบ้รโิภคจึงซือ้ (Why Does the Consumer Buy? หรือ Objectives) เพื่อ
ตรวจสอบเหตุผลหรือวตัถุประสงคท์ี่แทจ้ริงที่มีต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เพื่อปรบัปรุงและ
รกัษาคณุสมบติัของผลิตภณัฑเ์พื่อเป็นเหตผุลที่ชดัเจนในการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ (Who Participates in the Buying? หรือ 
Organization) เพื่อใหเ้ขา้ใจบุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากผูท้ี่ท าการซือ้ไม่ใช่
ผูใ้ชง้านโดยตรง และบางครัง้การตัดสินใจซือ้ขึน้อยู่กับความรูห้รือกลุ่มที่มีส่วนเก่ียวข้องในการ
ตดัสินใจ การศกึษานีจ้ะช่วยในการวางแผนการโฆษณาโดยพิจารณากลุม่เปา้หมายที่มีสว่นรว่มใน
การตดัสินใจซือ้ 
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5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When Does the Consumer Buy? หรือ Occasions) เพื่อ
ทราบถึงช่วงเวลาที่ลกูคา้มกัจะซือ้สินคา้ โดยพิจารณาส าคญัเพื่อวางแผนการผลิตและการส่งเสริม
การตลาดในช่วงเวลาที่เหมาะสม อาทิเช่นฤดกูาลหรือเทศกาลต่าง ๆ 

6. ผู้บริโภคซื ้อที่ ไหน (Where Does the Consumer Buy? หรือ Outlets) เพื่อ
ทราบถึงสถานที่ที่ลูกค้าสะดวกหรือต้องการไปซื ้อ และเพื่อสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
เหมาะสมกบัลกูคา้ 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How Does the Consumer Buy? หรือ Operations) เพื่อ
เขา้ใจกระบวนการซือ้ของลูกคา้ตัง้แต่รบัรูปั้ญหา คน้หาขอ้มลู ประเมินตวัเลือก และการตัดสินใจ
ซือ้ ซึ่งจะช่วยใหธุ้รกิจไดข้อ้มูลที่เหมาะสมส าหรบัการวางแผนการส่งเสริมการตลาดและปรบัปรุง
ผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้ยิ่งขึน้ 

ในแนวทางการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จะสามารถจ าแนกปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค ที่เก่ียวขอ้งแบ่งเป็นปัจจัยต่างๆ ดังนี ้ ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจยัสว่นบคุคลและปัจจยัทางวฒันธรรม ดงันี ้ 

1. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) 
- การรบัรู ้(Perception) คือ การแปลความหมายจากการสมัผสั โดยเริ่มตัง้แต่ การมี

สิ่งเรา้มา กระทบกบัอวยัวะรบัสมัผสัทัง้หา้ และสง่กระแสประสาท ไปยงัสมอง เพื่อการแปลความ 
- การจูงใจ (Motivation) คือ กระบวนการที่บุคคลถูกกระตุน้ดว้ยสิ่งเรา้ เพื่อใหบ้รรลุ

จดุประสงคใ์นบางอย่าง โดยเกิดเป็นพฤติกรรมที่มีทิศทาง  
- การเรียนรู ้(Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล อนัเป็นผลมาจาก

ขอ้มูล และประสบการณ์ที่แต่ละคนได้พบเจอ ที่เป็นสิ่งแปลกใหม่หรือปรบัปรุงสิ่งที่มีอยู่ อาจ
เกิดขึน้จากสว่นหนึ่งของการศกึษา การพฒันาสว่นบคุคล การเรียนการสอน หรือการฝึกฝน   

- ทศันคติ (Attitude) คือความรูส้ึก, ความคิด, หรือความเชื่อที่บุคคลมี และแสดงออก
ผ่านพฤติกรรมต่างๆ ทัศนคติมีความส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคลโดยมีการ
ตอบสนองเชิงบวกหรือเชิงลบต่อสิ่งต่างๆ รวมถึงบุคคลเอง สิ่งของ และสถานการณ์ ในสภาวะ
แวดลอ้มที่บคุคลนัน้อยู่ ทศันคติสามารถเป็นผลจากประสบการณก์่อนหนา้นี ้, ความรู,้ การสื่อสาร, 
และส่วนประสมทางสงัคมอ่ืนๆ ที่มีผลกระทบต่อวิธีคิดของบุคคล ทศันคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตามเวลาและสถานการณ ์และมีบทบาทส าคญัในการสรา้งและบริหารจดัการทรพัยากรการตลาด
เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของบุคคลใหเ้กิดขึน้ในทิศทางที่เหมาะสม 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%84%E0%B8%84%E0%B8%A5&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9D%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%9D%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
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- บุคลิกภาพ (Personality) คือพฤติกรรมหรือลักษณะอุปนิสัยของบุคคลที่มีการ
สะทอ้น ความเป็นตวัเองออกมาเป็นบุคลิกลกัษณะต่างๆ  

2. ปัจจัยทางสังคม (social factors) 
2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) (Blackwell et. al. (1990)) 

ประกอบดว้ยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงันี ้

- กลุ่มอา้งอิงทางตรง (Direct or Memberhip Groups) กลุ่มอา้งอิงทางตรงเป็น
กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทางตรง โดยมีการติดต่อและเชื่อมโยงตรงกบัผูบ้ริโภคเหล่านัน้ 
ประกอบไปด้วย: กลุ่มปฐมภูมิ  (Primary Groups): เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกันอย่าง
สม ่าเสมอ และมีความสมัพันธ์ที่ใกลช้ิด อาทิเช่น ครอบครวั ญาติพี่นอ้ง และเพื่อนสนิท กลุ่มปฐม
ภมูิมกัเป็นผูม้ีอิทธิพลทางสงัคมที่ส  าคญัต่อบุคคล และมีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลใน
กลุม่นี ้

- กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Groups) คือ กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมเป็นกลุ่ม
บคุคลที่มีอิทธิพลต่อผูบ้รโิภคผ่านทางออ้ม ไม่มีการรูจ้กัหรือมีการสื่อสารโดยตรง ประกอบไปดว้ย: 

กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational Groups): เป็นกลุ่มบุคคลที่ผูอ่ื้นตอ้งการจะเป็นเหมือน 
อาจเป็นบุคคลที่มีสถานะสูง ความส าเร็จในอาชีพ หรือความน่าเชื่อถือในสังคม เช่น นักแสดง 
เพลงสากล นายแบบ นางแบบ พิธีกร นกักีฬาที่มีชื่อเสียง เป็นตน้ กลุ่มใฝ่ฝันมีอิทธิพลที่กระตุน้ให้
ผูอ่ื้นพยายามท าตามแบบอย่างหรือมุ่งมั่นในการเป็นเหมือนกลุม่ใดกลุม่หนึ่ง 

2.2 ครอบครัว (family) ครอบครวัเป็นองคก์รในสงัคมที่ส  าคัญที่สุดและมี
อิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค สมาชิกในครอบครวัเป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรงขัน้
ปฐมภูมิที่มีความสมัพันธท์ี่ใกลช้ิด และมีการสื่อสารอย่างสม ่าเสมอ องคก์รครอบครวัมีอิทธิพลที่
ส  าคญัต่อการก าหนดและสง่เสริมพฤติกรรมซือ้สินคา้ของสมาชิกในครอบครวั สมาชิกในครอบครวั
มีบทบาทในการแลกเปลี่ยนขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์แนะน า และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้
สินค้าและบริการ อย่างไรก็ตาม ความส าคัญขององค์กรครอบครัวและอิทธิพลที่สมาชิกใน
ครอบครวัมีต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคอาจแตกต่างไปตามวัฏจักรชีวิตและสภาพสังคมที่
แตกต่างกนัไป 

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บทบาทหมายถึง
กิจกรรมและบทบาทที่คาดหวงัใหบุ้คคลปฏิบติัตามในบริบทที่แตกต่างกนั เช่น บทบาทของคนใน
ครอบครวัที่มีบทบาทเป็นลกูชายหรือสามี และสถานภาพหมายถึงต าแหน่งทางสงัคมที่ผูค้นถูกจดั
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ใหอ้ยู่ สถานภาพสามารถแสดงถึงสญัลกัษณท์ี่บุคคลน ามาแสดงใหผู้อ่ื้นรู ้เช่น ประธานบรษิัทตอ้ง
ขบัรถเบนซแ์ละสวมสทู หรือบทบาทของคนในสมาคมที่มีบทบาทเป็นสมาชิกหรือผูน้  าสมาคมนัน้ๆ 

นกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจว่าผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ของเราเหมาะส าหรบักลุม่เปา้หมาย
ที่อยู่ในบทบาทและสถานภาพใด โดยการสื่อสารจะตอ้งเป็นไปในทางที่สอดคลอ้งและตรงกบักลุ่ม
ลูกค้าเหล่านั้น หากเราสามารถเข้าใจและตระหนักถึงความต้องการและความส าคัญของกลุ่ม
ลูกคา้แต่ละกลุ่ม จะช่วยใหเ้ราสรา้งกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมและมีผลส าเร็จมากยิ่งขึน้ การ
ส ารวจตลาดและการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกลุ่มลูกค้าจะช่วยให้เราเข้าใจความต้องการและ
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายเพื่อสรา้งผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมในการ
เชื่อมโยงผูบ้รโิภคกบัผลิตภณัฑข์องเราไดอ้ย่างตรงไปตรงมา 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors)  
- อายุ (age) พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้หรือบริโภคของบุคคลมักเปลี่ยนแปลง

ตามอายุ การตัดสินใจซือ้ของผู้ใหญ่อาจเป็นอิทธิพลสูงที่สุด เนื่องจากสามารถตัดสินใจเองได ้
ในขณะที่ผูใ้หญ่แก่อาจมีความคิดเห็นจากผูอ่ื้นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 

- วงจรชีวิตครอบครัว (family life cycle) หมายถึง แต่ละช่วงของวงจรชีวิต
ครอบครวัมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั เช่น ในช่วงการมีบุตรหลงัการสมรส การซือ้ของเก่ียวกบั
การเลีย้งลกูนอ้ยจะมีความส าคญัมากขึน้ 

- อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลมีความส าคัญในการก าหนดความ
ตอ้งการและการซือ้สินคา้และบริการที่แตกต่างกัน เช่น นกัธุรกิจอาจตอ้งการรถยนตท์ี่สอดคลอ้ง
กบัภาพลกัษณแ์ละความเป็นมืออาชีพ 

- รายไดส้่วนบุคคล (Personal income) รายไดส้่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้สินคา้ คนที่มีรายไดสู้งมักจะมีความสามารถในการซือ้สินคา้และบริการที่มี
มลูค่าสงูกว่า 

- การศึกษา (Education) ระดับการศึกษาส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ คนที่มีการศึกษาสงูมักจะมีแนวโนม้ในการซือ้สินคา้ที่มีคณุภาพและมีความรูส้ึกว่าเป็นสิ่งที่
เหมาะสมกบัระดบัการศกึษาของตน 

- รูปแบบการด าเนินชีวิต (life styles)  รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลแสดงให้
เห็นถึงพฤติกรรมการใชช้ีวิต, การใชเ้งิน, และการใชเ้วลา ซึ่งอาจมีผลต่อความสนใจในกิจกรรม
และสิ่งของที่บคุคลนัน้เลือกใช ้เช่น บคุคลที่ใหค้วามส าคญักบัสขุภาพและการออกก าลงักายอาจมี
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ความตอ้งการในการซือ้ผลิตภัณฑท์ี่เก่ียวขอ้งกับการออกก าลงักาย (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 
2560) 

4. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural factors) 
- วัฒนธรรมพื ้นฐาน (Culture) คือ เป็นรูปแบบของกิจกรรมและโครงสรา้งที่

มนุษยส์รา้งขึน้และยอมรบัในสงัคม วัฒนธรรมพืน้ฐานรวมถึงความคิดเห็น ค าพูด ความเชื่อ การ
กระท า และสิ่งที่มนุษยท์ า วฒันธรรมพืน้ฐานเป็นตัวก าหนดและมีความส าคัญต่อพฤติกรรมของ
สงัคมนัน้ๆ ซึ่งอาจแตกต่างไปตามแต่ละสงัคม 

- วฒันธรรมย่อย (Subculture) คือรูปแบบย่อยที่แตกต่างจากวฒันธรรมพืน้ฐาน 
ในแต่ละวัฒนธรรมสามารถประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อย ๆ ที่แตกต่างกันได้ เช่น เชือ้ชาติและ
สญัชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกนั องักฤษ ลาว เป็นตน้ ศาสนา เช่น พุทธ อิสลาม คริสต ์ซิกข ์เป็นตน้ 
และพืน้ที่ทางภมูิศาสตร ์เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต ้เป็นตน้ 

- ชัน้ทางสงัคม (Social Class) คือการจดัแบ่งกลุ่มบุคคลในสงัคมตามลกัษณะที่
แต่ละสงัคมก าหนดขึน้ เพื่อแสดงความแตกต่างในลกัษณะต่างๆ คนที่อยู่ในชัน้ทางสงัคมเดียวกัน
มกัมีความเหมือนกนัในพฤติกรรมและวฒันธรรมบางประการ การจดัแบ่งชัน้ทางสงัคมช่วยในการ
ระบุต าแหน่งที่สูงหรือต ่าในสงัคม และชัน้ทางสงัคมสามารถแสดงใหเ้ห็นถึงกลุ่มของตวัแปรต่างๆ 
เช่น รายได ้ระดบัการศกึษา ฐานะทางสงัคม เป็นตน้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยอ้างอิงถึงแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ซึ่งสรุปได้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาค้นคว้าวิจัยถึง
พฤติกรรมการเลือกซื้อ การตัดสินใจซื้อสินค้าและการบริการของผู้บริโภค หรือการค้นหาคำตอบ
เกี่ยวกับรูปแบบลักษณะการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือที่จะให้ทราบถึงความพึงพอใจและความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยจะใช้คำถามตามหลัก 6W1H ช่วยในการวิเคราะห์เพื่อให้ได้คำตอบดังกล่าว 

แนวคิดทฤษฎีการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย 
ความหมายของการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย 

การแบ่งส่วนตลาดคือ การแบ่งกลุ่มของผู้ซือ้ที่แตกต่างกันโดยจะถือเกณฑ์ความ
จ าเป็น ลกัษณะ หรือพฤติกรรม ซึ่งตอ้งการผลิตภณัฑห์รือส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกนั 
(Armstrong and Koltler. 2007 : G-4) 

การแบ่งส่วนตลาดคือ การก าหนดกลุ่มลูกคา้ตามลกัษณะความตอ้งการที่คลา้ยกัน 
แลว้ใชก้ลยทุธก์ารตลาดที่สามารถจงูใจแต่ละกลุม่ตลาดนัน้ ๆ  (Solomon. 2007 :626) 



  20 

การแบ่งสว่นตลาดคือ การแบ่งสว่นตลาดรวมของสินคา้และบรกิารออกเป็นกลุม่ย่อย
หลาย ๆ กลุ่ม ซึ่งสมาชิกภายในแต่ละกลุ่มจะมีความหมายเหมือนกันโดยเก่ียวขอ้งกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่ออปุสงค ์(Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 674) 

แนวคิดทฤษฎีการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย 
พินพสันีย ์พรหมศิริ (2547, 01 มกราคม) กล่าวไวว้่า เมื่อตอ้งการน าเสนอผลิตภณัฑ์

สูต่ลาดที่แตกต่างกนั เช่น ตลาดผูบ้ริโภค ตลาดอตุสาหกรรม ตลาดผูข้ายต่อ หรือตลาดรฐับาล จะ
มีความยากล าบากในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าในทุกตลาดได้เนื่องจากลูกค้ามี
จ านวนมากและมีความหลากหลายในพฤติกรรมการซือ้ ความตอ้งการ และความชอบที่แตกต่าง 

เมื่อบริษัทตอ้งการเลือกน าเสนอผลิตภัณฑ์ในตลาดที่บริษัทช านาญและมีโอกาส
ความส าเร็จทางธุรกิจมากที่สุดเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในปัจจุบัน กลยุทธ์
การตลาดตามเป้าหมาย (Target marketing) เป็นกลยุทธท์ี่เหมาะสมในกรณีเช่นนี ้โดยหมายถึง
การจดัแบ่งตลาดออกเป็นกลุม่ย่อยๆ โดยใชปั้จจยัที่เก่ียวขอ้งกบัผูบ้รโิภคหรือตลาดเป็นพืน้ฐานใน
การแบ่งกลุ่ม จากนั้นจึงก าหนดตลาดเป้าหมายและต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้เข้ากับ
ความชอบความตอ้งการและพฤติกรรมของตลาดเป้าหมายนัน้ๆ เพื่อใหส้่วนประสมทางการตลาด
เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย การด าเนินการที่เหมาะสมและประสบความส าเร็จในกลยุทธ์
การตลาดตามเปา้หมายนีข้ึน้อยู่กบัการพิจารณา 3 ประการคือ: 

ประการที่หนึ่ง การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation หรือ Segmenting) เป็น
กระบวนการที่ใช้ในการแบ่งตลาดออกเป็นกลุ่มย่อยๆ (Market segments) ที่มีคุณสมบัติและ
ความตอ้งการที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เพื่อที่จะเนน้การตลาดและสรา้งกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับ
กลุ่มลกูคา้แต่ละกลุ่ม ในการแบ่งส่วนตลาดสามารถใชค้ณุสมบติัของผูบ้รโิภคหรือตลาดเป็นปัจจยั
ในการแบ่งกลุ่ม เช่น เพศ อายุ รายได ้รสนิยม พฤติกรรมการซือ้  และความตอ้งการ เพื่อที่จะท า
ความเขา้ใจลึกซึง้ในลกัษณะและความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้แต่ละกลุ่ม  ตวัอย่างที่ใหเ้ช่นเคยคือ
ผลิตภณัฑก์ระเป๋า การแบ่งส่วนตลาดสามารถท าไดโ้ดยการยึดเกณฑเ์พศ วยั รายได ้และรสนิยม 
เป็นพื ้นฐานในการแบ่งตลาดกระเป๋าออกเป็นส่วนๆ (Market Segment) เช่น กระเป๋าส าหรับ
ผูห้ญิงที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ที่มีรายไดส้งูและมีความชอบสไตลท์นัสมยั กระเป๋าส าหรบัผูช้ายที่
มีอายุระหว่าง 35-45 ปี ที่มีรายไดก้ลางๆ และมองหาความคลาสสิก หรือกระเป๋าส าหรบัผูส้งูอายุที่
มีความตอ้งการในการจดัเก็บสิ่งของที่ง่ายต่อการใชง้าน เป็นตน้ โดยการแบ่งส่วนตลาดนีจ้ะช่วยให้
บริษัทสามารถเนน้กลุ่มลกูคา้และสรา้งกลยทุธก์ารตลาดที่เหมาะสมกบัแต่ละกลุม่ลกูคา้ได ้เพื่อให้
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สามารถตอบสนองความตอ้งการและความชอบของกลุ่มลกูคา้แต่ละกลุ่มไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
และมีโอกาสส าเรจ็ทางธุรกิจมากขึน้ 

ประการที่สอง คือการก าหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting หรือ Targeting) 
ซึ่งเป็นกระบวนการที่ใช้ในการเลือกส่วนตลาดที่เหมาะสมและมีโอกาสทางการตลาดสูงที่สุด
ส าหรบับริษัท โดยพิจารณาทรพัยากรและความช านาญของบริษัท เพื่อที่จะสรา้งยอดขายและ
ก าไรให้กับบริษัทอย่างมีประสิทธิภาพ ในกรณีที่ เราใช้ตัวอย่างเป็นผลิตภัณฑ์กระเป๋า บริษัท
สามารถเลือกตลาดเป้าหมายที่เป็นผูห้ญิงที่มีอายุระหว่าง 30-60 ปี รายไดสู้ง และมีรสนิยมดี 
เนื่องจากกลุม่นีม้ีศกัยภาพในการซือ้สินคา้อย่างสงู และมีความสนใจในผลิตภณัฑก์ระเป๋า ซึ่งเป็น
กลุ่มลูกคา้ที่เป็นไปไดท้ี่จะสรา้งยอดขายและก าไรสูงใหก้ับบริษัทไดม้ากที่สุด การก าหนดตลาด
เปา้หมายที่ถูกตอ้งช่วยใหบ้รษิัทสามารถใชท้รพัยากรที่มีอยู่ในที่ดีที่สดุ เช่น การตลาด การโฆษณา 
และการสรา้งความรูส้ึกในกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซึ่งทัง้หมดนีม้ีโอกาสทางการตลาดและกลยุทธ์ที่
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าที่เลือกไว ้ท าใหบ้ริษัทมีโอกาสสรา้งความส าเร็จทางธุรกิจและท าก าไร
ไดม้ากที่สดุ 

ประการที่สาม เป็นกระบวนการที่ใชใ้นการก าหนดและสรา้งต าแหน่งที่เฉพาะเจาะจง
ของผลิตภัณฑข์องบริษัทในใจของผูบ้ริโภค โดยเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑข์องคู่แข่งขันในตลาด 
เพื่อใหผ้ลิตภณัฑข์องบริษัทเกิดความแตกต่างและเป็นเอกลกัษณใ์นตลาด บรษิัทจะใชก้ลยทุธก์าร
สื่อสารทางการตลาดเพื่อสรา้งต าแหน่งผลิตภัณฑท์ี่เป็นเอกลักษณ์ ซึ่งอาจเนน้ไปที่คุณลักษณะ
เฉพาะของผลิตภัณฑ ์เช่น คุณภาพสูง วัสดุหรูหรา เทคโนโลยีที่ล  า้สมัย เป็นตน้ ตัวอย่างเช่น ใน
กรณีของผลิตภัณฑ์กระเป๋าของบริษัท บริษัทสามารถก าหนดต าแหน่งทางการแข่งขันให้เป็น
ผลิตภัณฑ์กระเป๋าหนังที่มีมาตรฐานเดียวกับผลิตภัณฑท์ี่ส่งออก โดยการเน้นคุณภาพและวัสดุ
หรูหรา เช่น หนังแทค้ณุภาพสงู การออกแบบที่ล  า้สมยั และรายละเอียดที่ใส่ใจถึงความพิเศษของ
ผลิตภัณฑ ์ท าใหผู้บ้ริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นที่เป็นอันดับตน้ๆในเรื่องคุณภาพและ
ความเป็นเอกลกัษณ ์

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) ระดบัของการแบ่งสว่นการตลาด (Levels of 
market segmentation) มี 6 ระดบั ดงันี ้

1. การตลาดมวลชน (Mass marketing) เป็นกลยุทธก์ารตลาดที่มุ่งเนน้การเตรียม
ส่งเสริมการขายสินคา้หรือบริการให้กับกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปที่มีความต้องการหรือความสนใจที่
คลา้ยคลึงกัน โดยการผลิตสินคา้ในรูปแบบเดียวกันในจ านวนมาก (Mass production) และน า
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สินค้ามาวางจ าหน่ายทั่วถึง (Mass distribution) พรอ้มกับส่งเสริมการตลาดอย่างมาก (Mass 
promotion) เพื่อเขา้ถึงกว่าหนึ่งกลุม่เปา้หมายในตลาดเดียวกนัโดยเฉพาะ 

หลักการของการตลาดมวลชนคือการเน้นที่กลุ่มผูบ้ริโภคทั่วไป โดยไม่ค านึงถึง
ความแตกต่างและความหลากหลายของกลุ่มผูบ้รโิภค กลยทุธน์ีเ้นน้ไปที่การผลิตสินคา้ในปรมิาณ
มากเพื่อลดตน้ทุนในการผลิต และส่งเสริมการขายโดยเนน้ที่การโฆษณาและการสรา้งความรูส้ึก
ต่อผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งความตอ้งการและความสนใจในสินคา้หรือบริการ 

อย่างไรก็ตาม แนวคิดของการตลาดมวลชนส่วนใหญ่เนน้ที่ผูบ้ริโภคทั่วไปที่มีความ
ตอ้งการและความสนใจที่คลา้ยคลึงกัน ซึ่งอาจท าใหบ้ริษัทพลาดการน าเสนอสินคา้หรือบริการที่
เหมาะสมและตอบสนองต่อความตอ้งการที่แตกต่างกันของกลุ่มผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจใน
สินคา้หรือบริการที่แตกต่างกนัไป ดงันัน้ ในบางกรณี กลยทุธก์ารตลาดมวลชนอาจไม่เหมาะสมใน
การตอบสนองต่อความตอ้งการและความพงึพอใจของกลุม่ผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลาย 

2. การตลาดโดยมุ่ งที่ ส่วนของตลาด (Segment marketing) เป็นกลยุทธ์
การตลาดที่มุ่งเนน้การแบ่งตลาดออกเป็นกลุ่มหรือส่วนต่างๆ ที่มีความตอ้งการและความสนใจที่
แตกต่างกัน โดยบริษัทจะจัดทรพัยากรและกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มตลาด
เปา้หมาย เพื่อสรา้งความพงึพอใจและความสนใจที่สงูขึน้ในสินคา้หรือบรกิารที่บริษัทน าเสนอ 

การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาดช่วยใหบ้รษิัทสามารถตอบสนองความตอ้งการ
และความสนใจที่แตกต่างกันของกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์
การตลาดจะถูกปรบัเปลี่ยนใหเ้หมาะสมและเป็นไปตามความตอ้งการของแต่ละกลุ่มตลาด เช่น 
การปรบัแต่งผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย การเลือก
ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เหมาะสมส าหรบักลุ่มตลาดนัน้ๆ และกลยุทธก์ารสื่อสารที่เขา้กบัและสื่อ
ถึงกลุม่ลกูคา้เหลา่นัน้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ดังนั้น  การตลาดโดยมุ่ งที่ ส่ วนของตลาดช่วยให้บริษั ทสามารถเสริมสร้าง
ความสมัพันธแ์ละความสมัพันธท์ี่ดีกับกลุ่มลูกคา้ เพิ่มโอกาสในการสรา้งความเชื่อมั่นและความ
ภาคภูมิใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ และสรา้งความเป็นผูน้  าในตลาดที่ เป้าหมาย ท าใหบ้ริษัทมี
โอกาสที่จะบรรลคุวามส าเรจ็ทางธุรกิจที่ดีมากยิ่งขึน้ 

3. การตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche marketing) เป็นกลยุทธก์ารตลาดที่
มุ่งเน้นการเน้นทรพัยากรและกลยุทธ์การตลาดในตลาดกลุ่มลูกคา้ที่มีความตอ้งการและความ
สนใจที่ เฉพาะเจาะจงและจ ากัดกว่าตลาดทั่วไป โดยบริษัทจะสรา้งผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
เหมาะสมและเป็นเอกลกัษณเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุม่ตลาดเล็กนัน้ๆ 
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ตลาดกลุ่มเล็กมักเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการที่ เฉพาะเจาะจงและมี
คุณสมบัติเฉพาะที่เจาะจง โดยส่วนใหญ่จะมีคุณภาพและมีราคาที่สูงกว่าสินค้าหรื อบริการใน
ตลาดทั่วไป บริษัทที่มุ่งเนน้ตลาดกลุม่เล็กสามารถสรา้งความเชื่อมั่นและความนิยมอนัแข็งแกรง่ใน
กลุ่มลูกค้าเล็กนั้นได้ เนื่องจากผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เน้นตลาดกลุ่มเล็กมักมีคุณภาพดีและ
เด่นชดัในดา้นเฉพาะเจาะจงที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้ที่แน่นอน การสรา้งความ
เชื่อมั่นและความนิยมเหลา่นีช้่วยใหบ้ริษัทที่เนน้ตลาดกลุ่มเล็กสามารถแข่งขนัในตลาดนัน้ไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพโดยไม่ไดต้อ้งเขา้สูก่ารแข่งขนักบับรษิัทใหญ่ที่มุ่งเนน้ตลาดทั่วไป 

4. การตลาดท้องถ่ิน (Local marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ เน้นการ
ตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของกลุม่ลกูคา้ในพืน้ที่ที่แนบแน่นกนั โดยใชข้อ้มลูดา้น
ประชากรศาสตรแ์ละรูปแบบการด ารงชีวิตของชุมชนหรือทอ้งถิ่นเป็นหลกัในการวางกลยุทธ์และ
แผนการตลาด เช่น หา้งสรรพสินคา้แต่ละสาขาจดัหาสินคา้และใชก้ลยุทธต์ลาดที่ต่างกนัในแต่ละ
พืน้ที่เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้ในพืน้ที่นัน้ๆ ธนาคารแต่ละสาขา
อาจเนน้กลยุทธใ์นการใหบ้ริการลูกคา้ที่แตกต่างกันในพืน้ที่ทอ้งถิ่น เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
และความพึงพอใจของลูกค้าในพื ้นที่นั้น และการตลาดท้องถิ่นนี ้ส่วนใหญ่จะใช้ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร ์ค่านิยม และรูปแบบการด ารงชีวิตของแต่ละชุมชนหรือทอ้งถิ่นเป็นหลักในการ
วางกลยุทธแ์ละแผนการตลาดเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพต่อลกูคา้ใน
พืน้ที่นัน้ 

5. การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (Individual marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ใช้
เครื่องมือการตลาดเพื่อมุ่งเนน้ที่ลกูคา้รายบุคคล ซึ่งต่างจากกลยุทธก์ารตลาดอ่ืนๆ ที่มุ่งเนน้ที่กลุ่ม
ลูกค้าในทั่วไป ในกลยุทธ์นีธุ้รกิจจะให้ความส าคัญในการท าความเข้าใจลูกค้าแต่ละราย โดย
รวบรวมขอ้มลูและท าความเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้เพื่อใหส้ามารถน าไปสู่การแนะน าและ
การใหบ้ริการที่มีความเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้แต่ละราย ซึ่งอาจเรียกว่าการตลาดมุ่ง
เฉพาะกลุ่มลูกค้า (Customized Marketing) หรือการตลาดมุ่ งเฉพาะบุคคล (One-to-One 
Marketing) โดยส่วนใหญ่ใชก้ารเก็บขอ้มูลลูกคา้และการวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อสรา้งประสบการณ์
การตลาดที่ทนัสมยัและบคุลากร 

6. การตลาดที่ ลูกค้าต้องรับผิดชอบตัวเอง (Self-marketing) เป็นกลยุทธ์
การตลาดที่เน้นใหลู้กคา้รบัผิดชอบในกระบวนการตัดสินใจและการซือ้สินคา้ ในกลยุทธ์นีลู้กคา้
ต้องพิจารณาและเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์และตราสินค้าด้วยตนเอง ตัวอย่างเช่น การซือ้ผ่าน
อินเทอรเ์น็ต การสั่งซื ้อสินค้าทางโทรศัพท์ การสั่งซือ้ทางแฟกซห์รืออีเมล การสั่งซือ้สินค้าทาง
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จดหมาย เป็นต้น ในกลยุทธ์นี ้ผู ้บริโภคจะต้องรับผิดชอบในการหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้เพื่อท าความเขา้ใจและตดัสินใจดว้ยตนเอง 

รูปแบบของการแบ่งส่วนตลาด (Patterns of market segmentation)  
พินพัสนีย ์พรหมศิริ (2547) กล่าวไวว้่า การแบ่งตลาดตามหลักประชากรศาสตร์

เป็นการแบ่งกลุ่มลกูคา้ตามคณุสมบติัทางสงัคม เช่น รายได ้อายุ ที่อยู่อาศยั เพื่อท าการวิเคราะห์
ความตอ้งการ ความพอใจ และพฤติกรรมของตลาดในแต่ละกลุ่ม เพื่อใหผู้ต้ลาดสามารถก าหนด
กลยุทธ์ตลาดที่เหมาะสมและเป็นประสิทธิภาพในการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ใน
กลุ่มนัน้ๆ รวมถึงการพัฒนาผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการที่แตกต่างกนัในกลุ่มลกูคา้แต่
ละกลุม่ ซึ่งประกอบดว้ย 3 แบบ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. ความชอบเหมือนกัน (Homogeneous preferences) คือผูบ้ริโภคในตลาดมี
ความชอบ ความต้องการ ความพอใจ และพฤติกรรมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลให้
ผลิตภัณฑ์ที่ เหมาะสมต้องเน้นการสรา้งคุณค่าที่สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม กลยุทธ์
การตลาดที่เหมาะสมในกรณีนีคื้อการแบ่งกลุม่ลกูคา้ตามความตอ้งการและพฤติกรรมของพวกเขา 
และพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เนน้ไปที่แต่ละกลุ่มลูกคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความ
พอใจของกลุม่ลกูคา้นัน้ๆ อย่างเฉพาะเจาะจง 

2. ความชอบกระจัดกระจาย (Diffused preferences) คือผู้บริโภคแต่ละคนมี
พฤติกรรมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ในเรื่องความชอบ ความต้องการ และคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ์ในกรณีนี ้ผูผ้ลิตจะเลือกที่จะน าเสนอผลิตภณัฑท์ี่เป็นมาตรฐาน เนื่องจากมักจะไดร้บั
ความยอมรบัจากสว่นใหญ่ของผูบ้ริโภค ส่วนคู่แข่งที่เขา้มาในตลาดอาจจะเลือกที่จะใหผ้ลิตภณัฑ์
ของตนมีต าแหน่งที่ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ของบริษัทหรือก าหนดในต าแหน่งที่มีคู่แข่งน้อยลง
เพื่อใหเ้ขา้ทางผลงานกบัตลาดนัน้ๆ 

3. ความชอบเป็นกลุ่มหลายกลุ่ม (Clustered preferences) มีลกัษณะคลา้ยกับ
กรณีแรก แต่ความชอบความตอ้งการที่เหมือนกันนัน้ถูกแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ อย่างชัดเจน กลยุทธ์
การตลาดที่เหมาะสมในกรณีนีคื้อการก าหนดกลุม่ลกูคา้ตามความชอบและความตอ้งการของกลุ่ม
ลกูคา้แต่ละกลุ่ม และใชก้ลยุทธก์ารตลาดที่เป็นเอกลกัษณส์ าหรบัแต่ละกลุม่ เพื่อสรา้งความสนใจ
และความพงึพอใจในผลิตภณัฑห์รือบรกิารท่ีเหมาะสมส าหรบักลุม่ลกูคา้นัน้ๆ 
 หลัก เกณฑ์การแบ่ งส่ วนตลาดผู้ บ ริ โภค (Bases for segmenting consumer 

markets)  
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หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค (Bases for segmenting consumer 
markets) คือตัวแปรที่ส  าคัญที่ ใช้เป็นหลักในการแบ่งกลุ่มตลาด ซึ่งประกอบด้วยลักษณะ
ประชากรศาสตรข์องผู้ซือ้ ลักษณะทางภูมิศาสตร ์ประชากรศาสตร ์จิตวิทยา และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค โดยตวัแปรเหล่านีถู้กแบ่งออกเป็น 2 กลุม่หลกั คือ (1) ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Consumer 
characteristic) และ (2) การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Consumer response) และแบ่งออกเป็น 4 
เกณฑห์ลกั คือ (1) ภูมิศาสตร ์(Geographic) (2) ประชากรศาสตร ์(Demographic) (3) จิตวิทยา 
(Psychographic) และ (4) พฤติกรรมศาสตร ์(Behavioristic) โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. การแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร ์(Geographic segmentation) การแบ่ง
ตลาดตามพืน้ที่ภูมิศาสตร ์เช่น ประเทศ ภูมิภาค จงัหวดั เมือง หรือเขตภูมิศาสตรอ่ื์นๆ ซึ่งสามารถ
ใชข้อ้มลูทางภูมิศาสตร ์เช่น สภาพทางภูมิศาสตร ์สภาพภูมิอากาศ หรือประชากรในพืน้ที่นัน้ เพื่อ
แบ่งกลุม่ลกูคา้ที่มีความตอ้งการและพฤติกรรมการซือ้ที่คลา้ยคลงึกนั 

2. การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร ์(Demographic segmentation) 
เป็นการแบ่งกลุ่มตลาดตามลักษณะประชากร เช่น อายุ เพศ รายได้ การศึกษา อาชีพ สถานะ
ครอบครวั และศาสนา เป็นตน้ ปัจจัยทางประชากรศาสตรเ์ป็นหลักเกณฑท์ี่ใชแ้พร่หลาย เพราะ
ช่วยใหเ้ราเห็นภาพของกลุ่มตลาดที่ส  าคัญ เนื่องจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรืออัตราการใช้
ผลิตภณัฑม์ีความเก่ียวขอ้งอย่างสงูกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร ์

3. การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic segmentation) 
การแบ่งตลาดตามลกัษณะการด ารงชีวิต ค่านิยม ทศันคติ และรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เช่น 
บุคคลิกลกัษณะ ลกัษณะการใชช้ีวิต ความสนใจ การพึงพอใจ หรือรูปแบบการใชผ้ลิตภณัฑ ์เป็น
ตน้ หลกัเกณฑน์ีช้่วยใหบ้ริษัทสามารถจดักลุ่มลูกคา้ที่มีความชอบและความตอ้งการที่คลา้ยคลึง
กนัเขา้ดว้ยกนั 

4. การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behaviorist segmentation) การแบ่ง
ตลาดตามพฤติกรรมการซือ้ หรือตอบสนองต่อผลิตภณัฑ ์เช่น การใชผ้ลิตภัณฑ ์ความถ่ีในการซือ้ 
การตอบสนองต่อโปรโมชั่น หรือระดบัความพึงพอใจ หลกัเกณฑน์ีช้่วยใหบ้ริษัทสามารถแบ่งกลุ่ม
ลกูคา้ตามพฤติกรรมและความตอบสนองของลกูคา้ได ้

การก าหนดหรือเลือกตลาดเปา้หมาย (Market Target) ประกอบดว้ย 2 ขัน้ตอนหลกั 
ซึ่งคือ 

1. ก า รป ร ะ เมิ น ส่ ว น ต ล าด  (Evaluating the market segment) เ ป็ น
กระบวนการที่ศึกษาและประเมินดา้นต่างๆ ของตลาด เพื่อทราบขนาดและอัตราการเติบโตของ
ส่วนตลาด ความสามารถในการดึงดูดและประทับใจส่วนตลาด และวัตถุประสงคแ์ละทรพัยากร
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ของบริษัท การศึกษาด้านเหล่านีม้ีวัตถุประสงค์ที่จะช่วยเลือกกลุ่มตลาดที่ เหมาะสมเพื่อเป็น
เปา้หมายในอนาคต 

2. ขนาดและความเจริญ เติบโตของส่วนตลาด (Segment size and 
growth) สามารถคาดคะเนและวิเคราะหย์อดขายและการเติบโตของตลาดได ้เช่นเมื่อพิจารณา
การคาดคะเนยอดขายของน า้ยาล้างจาน หากพบว่าตลาดมีขนาดใหญ่และมีการเติบโตอย่าง
เหมาะสม ซึ่งจะท าให้มีก าไรเมื่อขายในส่วนตลาดนัน้ จะสามารถสรุปไดว้่าตลาดนีเ้ป็นที่ผ่านการ
ประเมินตามเกณฑท์ี่ก าหนดไวใ้นขอ้ที่ 1.1 และสามารถพิจารณาปัญหาและประเด็นอ่ืนๆ ต่อไป 

3. ความสามารถในการจูงใจโครงสร้างส่วนตลาด (Segment structural 
attractiveness) ส ารวจว่าส่วนตลาดนัน้สามารถเขา้ถึงและตอบสนองความตอ้งการของตลาดได้
หรือไม่ โดยพิจารณาปัจจัยต่างๆ เช่น การมีช่องทางการกระจายสินค้าที่เหมาะสม การเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เป็นตน้ การวิเคราะหด์า้นนีจ้ะช่วยใหเ้ราประเมิน
ความเหมาะสมของส่วนตลาดเป้าหมายในการตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาดนัน้ และจะ
ช่วยในการวางแผนและด าเนินกิจกรรมทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัโครงสรา้งของสว่นตลาดนัน้ 

4. วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท (Company objectives and 
resources) เป็นสิ่งส าคญัในการเลือกสว่นตลาด เพราะถึงแมว้่าตลาดอาจมีความเจรญิเติบโตและ
มีความสามารถในการจูงใจตลาดไดท้ี่น่าพอใจ แต่หากมีขอ้ขดัแยง้กบัวตัถุประสงคข์องบริษัทหรือ
มีอุปสรรคทางความช านาญหรือทรพัยากรที่ไม่เพียงพอ เราจะพบปัญหาเมื่อท าการเลือกส่วน
ตลาดนัน้ ดังนัน้เราควรท าการวิเคราะหแ์ละตระหนักถึงวัตถุประสงคข์องบริษัทและทรพัยากรที่
พรอ้มใชง้านก่อนจะเลือกสว่นตลาดที่เหมาะสมใหต้รงกบัความเหมาะสมและสอดคลอ้งกนั 

 5. การเลือกส่วนตลาด (Selecting the market segment) เมื่อท าการประเมิน
ส่วนของตลาดที่เหมาะสมแลว้ บริษัทสามารถเลือกเป้าหมายเป็นหนึ่งส่วนตลาดหรือหลายส่วน
ตลาดได ้โดยมีวิธีการเลือกตลาดดงันี:้ 

กลยุทธก์ารตลาดที่ไม่แตกต่างหรือเรียกว่า "กลยุทธก์ารตลาดที่เหมือนกนั" เป็นการ
เสนอผลิตภณัฑใ์นรูปแบบเดียวกันโดยสมมติว่าตลาดมีความตอ้งการที่คลา้ยกนั บริษัทจะใชก้าร
ออกแบบผลิตภณัฑแ์ละวางแผนการตลาดที่น่าสนใจและโดดเด่นเพื่อดงึดดูความสนใจของผูซ้ือ้ให้
มากที่สุด ส่วนการเพิ่มเติมเช่นการเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายและการโฆษณาในหลายๆ ดา้น จะ
ช่วยสรา้งแนวความคิดที่แพร่หลายเพื่อสรา้งภาพลักษณ์ที่ ดีส  าหรบัผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม 
การตลาดแบบนี ้จะท าให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง ตัวอย่างเช่น
สปอนเซอร ์ลกูขนไก่ น า้แข็ง ยนูิค น า้ด่ืมไบเลย่ ์และสบู่นกแกว้ 
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การตลาดที่ต่างกันหรือการตลาดมุ่งต่างส่วน ในกรณีนี ้บริษัทจะเลือก
ด าเนินการในส่วนตลาดมากกว่า 1 ส่วน เพื่อใหก้ารตลาดมีประสิทธิภาพและสอดคลอ้งกับความ
ต้องการของตลาดที่แตกต่างกัน บริษัทจะเลือกด าเนินการในส่วนตลาดหลายๆ ส่วน โดยการ
ออกแบบผลิตภณัฑแ์ละสว่นประสมทางการตลาดใหแ้ตกต่างกนัเพื่อเหมาะสมกบัแต่ละส่วนตลาด
นัน้ๆ 

การตลาดแบบรวมก าลัง หรือการตลาดมุ่งเฉพาะส่วน  เป็นกลยุทธ์
การตลาดที่บริษัทเลือกเน้นส่วนตลาดเพียงส่วนเดียว โดยไม่แยกแยะหรือสรา้งความแตกต่างใน
กลุ่มลูกคา้ แทนที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกลยุทธ์การตลาดที่เฉพาะเจาะจงส าหรบัแต่ละกลุ่ม
ลูกคา้ การตลาดแบบรวมก าลงันีเ้น้นการสรา้งผลิตภัณฑห์รือโปรโมชั่นที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของตลาดนัน้ไดทุ้กกลุม่ลกูคา้ในส่วนเดียวกนั 

การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) ต าแหน่งผลิตภัณฑ ์
(Product Position) หมายถึง เป็นกระบวนการที่ใชใ้นการระบุและก าหนดต าแหน่งที่สินคา้หรือ
บริการขององค์กรจะครอบคลุมในตลาดเทียบกับคู่แข่ง โดยการจัดล าดับตามคุณสมบัติหรือ
ประโยชน์ที่เป็นเอกลักษณ์ เพื่อใหผู้ ้บริโภครูส้ึกตัวว่าสินคา้หรือบริการขององค์กรมีคุณค่าและ
ความแตกต่างที่ชดัเจนเมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย ผูว้ิจัย
อา้งอิงถึงแนวคิดของ พินพัสนีย ์พรหมศิริ (2547) ซึ่งสรุปไดว้่าเป็นการศึกษาคน้ควา้วิจัยถึงการ
แบ่งตลาดและก าหนดตลาดเป้าหมาย เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความชอบ พฤติกรรม และลักษณะ
ประชากรณ์ศาสตรท์ี่แตกต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซือ้สินค้าและการบริการของผู้บริโภคนั้น
แตกต่างกัน การค้นหาค าตอบเก่ียวกับการแบ่งส่วนตลาด สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายที่
ตอ้งการ หรืออาจจะพบตลาดรูปแบบอ่ืนๆ เพิ่มเติม เพื่อโอกาสในการเขา้ถึงและเขา้ใจในผูบ้รโิภค
กลุ่มนัน้ๆ โดยในวิจัยการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมใน
เขตกรุงเทพมหานคร จะใชก้ารแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร ์และการแบ่งส่วนตลาดตาม
พฤติกรรมเป็นหลกัในการวิเคราะหเ์พื่อใหไ้ดค้  าตอบดงักล่าว 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจแบบเทคนิคต้นไม้ (Decision Tree) 
ความหมายของแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจแบบเทคนิคต้นไม้ 

เทคนิคตน้ไมต้ัดสินใจ (Decision Tree) เป็นเทคนิคหนึ่งของ Classification ซึ่งเป็น
วิธีการแบ่งประเภทหรือแยกหมวดหมู่ขอ้มูล โดย Classification นั้นเป็นเทคนิคหนึ่งของเหมือง
ขอ้มลู (Data Mining) 
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1. เหมืองขอ้มลู (Data Mining) คือ การวิเคราะหข์อ้มลู เพื่อแยกประเภท จ าแนก
รูปแบบและความสมัพนัธข์องขอ้มลูจากฐานขอ้มลูที่มีขนาดใหญ่หรือคลงัขอ้มลู โดยมีเทคนิคต่าง 
ๆ หลายวิธี (กิตติ, 2550) ซึ่งรูปแบบการท าเหมืองขอ้มูลนั้นไดร้วมความรูจ้ากหลายแขนงเขา้ไว้
ดว้ยกันที่ประกอบดว้ย ระบบการเรียนรูข้องเครื่องจักร (Machine Learning) รวมกบัวิทยาศาสตร์
สารสนเทศ (Information Science) สถิติ (Statistics) และ ระบบฐานขอ้มลู โดยทั่วไปแลว้เทคนิค
ที่น ามาใชส้ว่นใหญ่มี 5 ประเภท (ศภุชยั ประคองศิลป์, 2551) 

1.1 เทคนิค Classification เป็น เทคนิคในการจ าแนกกลุ่มข้อมูลด้วย
คุณลกัษณะต่างๆ ที่ไดม้ีการก าหนดไวแ้ลว้ เทคนิคประเภทนีเ้หมาะกับการสรา้งแบบจ าลองเพื่อ
การพยากรณค่์าขอ้มลู (Predictive Modeling) ในอนาคตจากการที่ไดจ้  าแนกกลุ่มขอ้มูลตัวอย่าง
ไวแ้ลว้ ซึ่งในลกัษณะดงักล่าวนีเ้รียกว่า “Supervised  Learning” เทคนิคการ Classification  มี 2 
รูปแบบ ไดแ้ก่ Tree Induction และ Neural Induction และเป็นกระบวนการสรา้งแบบจ าลองเพื่อ
จดัการขอ้มูลใหอ้ยู่ในกลุ่มที่ก าหนดตัวอย่างเช่นการแบ่งประเภทลกูคา้ว่าเชื่อถือไดห้รือไม่ซึ่งเป็น
การสรา้งแบบจ าลองโดยการเรียนรูจ้ากขอ้มลูที่ไดก้ าหนดกลุม่ไวเ้รียบรอ้ยแลว้ 

1.2 เทคนิค Association Rule Discovery เป็นเทคนิคที่ ใช้ในการค้นหา
ความสมัพันธ์ของฐานขอ้มูลที่มีขนาดใหญ่ เพื่อที่จะท าการวิเคราะหข์อ้มลูและหาสิ่งที่ซ่อนอยู่ใน
ขอ้มลูนัน้ เช่น การวิเคราะหข์อ้มูลการซือ้ขายในซุปเปอร ์- มารเ์ก็ต เพื่อท าการจดัท าการวางแผน
เพื่อจัดการส่งเสริมการขาย (Promotion) และเตรียมการวางแผนการเรียงชั้นวางสินคา้ (Shelf) 
เช่น การวางน า้อดัลมกบัขา้วโพดคั่วไวใ้กลก้นั 

1.3 เทคนิค Clustering เป็นเทคนิคการลดขนาดของขอ้มูลดว้ยการรวมกลุ่ม
ตวัแปรที่มีลกัษณะเดียวกันไวด้ว้ยกนั ท าใหส้ามารถคน้หาขอ้มูลที่ถูกละเลยไปได ้เทคนิคนีม้ักถูก
ใชเ้ป็นขัน้ตอนเบือ้งตน้ในการท าเหมืองขอ้มลู และเหมาะกบัขอ้มลูที่ยงัไม่มีกลุ่มอย่างชดัเจนจึงท า
การ Cluster เพื่อหากลุ่มต่าง ๆ ของขอ้มูล โดยจ านวนกลุ่มของขอ้มูลมกัจะใชต้ัว k แทน ซึ่งผูท้ี่ใช้
เทคนิคนีจ้ะเป็นผูก้  าหนดจ านวนกลุม่วีธีนีอ้าจเรียกอีกอย่างว่า K-mean 

1.4 เทคนิค Deviation Detection เป็นเทคนิควิธีในการหาค่าที่แตกต่างไป
จากค่ามาตรฐานหรือค่าที่คาดคิดไวว้่าต่างไปมากน้อยเพียงใด โดยทั่วไปมักใชว้ีธีการทางสถิติ 
หรือการแสดงให้เห็นภาพ ส าหรบัเทคนิคนี ้ใช้ในการตรวจสอบลายเซ็นปลอม หรือบัตรเครดิต
ปลอม เป็นตน้ 

1.5 เทคนิค Sequential Analysis เป็นเทคนิคในการวิเคราะห์ล  าดับเพื่อ
คน้พบรูปแบบของการปรากฏของขอ้มลู ซึ่งปรากฏในรายการที่แยกออกมา เช่น ถา้ผูซ้ือ้ซือ้สินคา้ 
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A แล้ว เขาจะซื ้อสินค้า B ในภายหลัง เทคนิคนี ้จะแตกต่างจากเทคนิค Association Rule 
Discovery เพราะค านึงถึงล าดบัการซือ้ดว้ย 

2. วิธีการแบ่งประเภทหรือแยกหมวดหมู่ข้อมูล Classification คือ กระบวนการ
สร้างแบบจ าลองเพื่อจัดการข้อมูลให้อยู่ในกลุ่มที่ก าหนด เป็นการสร้างแบบจ าลองการจัด
หมวดหมู่ไดจ้ากกลุ่มตัวอย่างของขอ้มูลที่ไดก้ าหนดไวล้่วงหน้า และสามารถพยากรณ์กลุ่มของ
ขอ้มูลที่ยังไม่เคยน ามาจัดหมวดหมู่ได ้แบบจ าลองที่ไดอ้าจอยู่ในรูปแบบการตัดสินใจแบบตน้ไม้
ตดัสินใจ (Decision Tree) หรือแบบโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 

ในการจัดหมวดหมู่จ  าเป็นต้องมีกลุ่มข้อมูลส าหรับการเรียนรู้ (Training Data) 
เพื่อให้ข้อมูลเรียนรู ้และสรา้งแบบจ าลอง (Model Construction) และทดสอบโดยกลุ่มข้อมูล
ส าหรบัการทดสอบ (Testing Data) เพื่อประเมินความถูกตอ้งของโมเดล (Model Evaluation) อีก
ทัง้ใชชุ้ดขอ้มูลที่ไม่เคยเห็นมาก่อน (Unseen Data) เพื่อท าการก าหนด Class ใหก้ับขอ้มูลใหม่ที่
ไดม้า หรือท านายค่าออกมาตามที่ตอ้งการ เช่น การจดัหมวดหมู่ของผูย้ื่นขอเครดิต (Credits) เป็น
ระดับต ่าระดบักลางและระดบัสูง ของความเสี่ยงที่จะไดร้บั หรือการอนุมัติบุคคลเขา้รบัท างานใน
ลกัษณะงานต่าง ๆ (พยนู, 2548) 

แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจแบบเทคนิคต้นไม้ 
การตัดสินใจแบบเทคนิคตน้ไม ้(Decision Tree) คือ แบบจ าลองทางคณิตศาสตร ์

เพื่อการหาทางเลือกที่ดีที่สุด โดยการน าขอ้มูลมาสรา้งแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบของ
โครงสร้างต้นไม้ ซึ่งมีการเรียนรู้ข้อมูลแบบมีผู้สอน (Supervised Learning) สามารถสร้าง
แบบจ าลองการจัดหมวดหมู่ (Clustering) ได้จากกลุ่มตัวอย่างของข้อมูลที่ก าหนดไว้ล่วงหน้า 
(Training set) ได้โดยอัตโนมัติ และสามารถพยากรณ์กลุ่มของรายการที่ยังไม่เคยน ามาจัด
หมวดหมู่ได้อีกด้วย โดยปกติมักประกอบด้วยกฎในรูปแบบ “ถ้า เงื่อนไข แลว้ ผลลัพธ์” (พยูน 
พาณิชยก์ลุ, 2548) เช่น  

“If Income = High and Married = No THEN Risk = Poor” 
“If Income = High and Married = Yes THEN Risk = Good” 

1. สว่นประกอบของตน้ไมต้ดัสินใจ ประกอบดว้ย (จิตตภู, 2550) 
1) โหนด (Node) คือ คณุสมบติัต่าง ๆ เป็นจดุที่แยกขอ้มลูว่าจะใหไ้ปในทิศทาง 
ใด ซึ่งโหนดที่อยู่สงูสดุเรียกว่า โหนดราก (Root Node) 
2) กิ่ง (Branch) คือ คณุสมบติัของคณุสมบติัในโหนดที่แตกออกมา โดยจ านวน 
ของกิ่งจะเท่ากบัคณุสมบติัของโหนด 
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3) ใบ (Leaf) คือ กลุ่มของผลลัพธ์ในการแยกแยะข้อมูล โดยสามารถแสดง
สว่นประกอบของตน้ไมต้ดัสินใจ ดงัแสดงตวัอย่างของตน้ไมต้ดัสินใจไดด้งัภาพประกอบที่ 1 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 สว่นประกอบของตน้ไมต้ดัสินใจ และตวัอย่างตน้ไมต้ดัสินใจ  

ที่มา: ศภุชยั ประคองศิลป์ (2551) 
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2. การสรา้งตน้ไมต้ดัสินใจ หลกัการพืน้ฐานของการสรา้งตน้ไมต้ดัสินใจ เป็นการสรา้งใน
ลักษณะจากบนลงล่าง (Top-Down) คือเริ่มจากการสรา้งรากของตน้ไม้ก่อนแลว้ จึงแตกกิ่งไป
จนถึงใบ โดยแสดงขัน้ตอนการสรา้งตน้ไมต้ดัสินใจไดด้งันี ้(Han, Kamber, & Pei, 2012) 

1) ตน้ไมเ้ริ่มตน้โดยมีโหนดเพียงโหนดเดียวแสดงถึงชดุขอ้มลูฝึก (Training Set) 
2) ถ้าขอ้มูลทั้งหมดอยู่ในกลุ่มเดียวกันแลว้ ใหโ้หนดนั้นเป็นใบและตั้งชื่อแยกตาม

กลุม่ของขอ้มลูนัน้ 
3) ถา้ในโหนดมีขอ้มลูหลายกลุ่มปะปนอยู่ จะตอ้งวดัค่าเกน (Gain) ของแต่ละแอทท

ริบิวตเ์พื่อที่จะใชเ้ป็นเกณฑใ์นการคัดเลือกแอททริบิวต ์ที่มีความสามารถในการแบ่งแยกขอ้มูล
ออกเป็นกลุม่ต่าง ๆ ไดดี้ที่สดุ โดยแอททริบิวตท์ี่มีค่าเกนมากที่สดุจะถกูเลือกใหเ้ป็นตวัทดสอบหรือ
แอททรบิิวตท ์ใชใ้นการตดัสินใจ โดยแสดงในรูปของโหนดบนตน้ไม ้

4) กิ่งของตน้ไม ้ถูกสรา้งขึน้จากค่าต่าง ๆ ที่เป็นไปไดข้องโหนดทดสอบ และขอ้มูลจะ
ถกูแบ่งออกตามกิ่งต่าง ๆ ที่สรา้งขึน้ 

5) ท าการวนซ า้เพื่อหาแอททริบิวตท์ี่มีค่าเกนมากที่สุด ส าหรบัขอ้มูลที่ถูกแบ่งแยก
ออกมาในแต่ละกิ่งเพื่อน าแอททริบิวตน์ีม้าสรา้งเป็นโหนดตัดสินใจต่อไป โดยที่แอททริบิวตท์ี่ถูก
เลือกมาเป็นโหนดแลว้จะไม่ถกูเลือกมาอีก ส าหรบัโหนดในระดบัต่อ ๆ ไป 

6) ท าการวนซ า้เพื่อแบ่งขอ้มลูและแตกก่ิงของตน้ไมไ้ปเรื่อย ๆ โดยการวนซ า้จะสิน้สดุ
ก็ต่อเมื่อเงื่อนไขขอ้ใดขอ้หนึ่งต่อไปนีเ้ป็นจรงิ 

3. การค านวณค่า Information Gain การตดัสินใจแบบตน้ไม ้(Decision Tree) (ขจรศกัดิ ์
ศรีอ่อน,  2552) เป็นโครงสรา้งที่ใชแ้สดงกฎที่ไดจ้ากเทคนิคการจ าแนกประเภทขอ้มูล โดยตน้ไม้
ตัดสินใจจะมีลกัษณะคลา้ยโครงสรา้งตน้ไม ้ที่แต่ละโหนดแสดงคุณลักษณะ (Attribute) ในการ
สรา้งตน้ไมต้ัดสินใจ ปัญหาส าคัญที่ตอ้งพิจารณาคือ ควรจะตัดสินใจเลือกแอททริบิวตใ์ดมาท า
หน้าที่เป็นโหนดราก ในแต่ละขั้นตอนของการสร้างต้นไม้และต้นไม้ย่อย (Subtree) ของต้นไม้
ตัดสินใจ เกณฑ์ที่ใชช้่วยประกอบการเลือกแอททริบิวตคื์อการค านวณค่ามาตรฐานเกน (Gain 
Criterion) ซึ่งเป็นค่าที่บ่งบอกว่าแอททริบิวตน์ั้น สามารถจ าแนกกลุ่มของขอ้มูลไดดี้เพียงใด โดย
ทดลองเลือก แต่ละแอททริบิวตท์ี่เป็นไปไดจ้ากชุดขอ้มลูมาท าหนา้ที่เป็นโหนดราก ถา้แอททรบิิวต์
ใดใหค่้าเกนสูงที่สุด แสดงว่าแอททริบิวตน์ั้นสามารถจ าแนกกลุ่มของขอ้มูลไดดี้ที่สุด การใชค่้า 
Information Gain จะช่วยลดจ านวนครัง้ของการทดสอบ ในการแยกแยะขอ้มลูอีกทัง้ยงัรบัประกนั
ว่าตน้ไมต้ดัสินใจที่ไดไ้ม่มีความซบัซอ้นมากจนเกินไป 
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4. อั ล ก อ ริธึ ม  ID3 (ID3 Algorithm) (ศุ ภ ชั ย  ป ระค อ ง ศิ ล ป์ , 2551) ID3 (Iterative 
Dichotomiser 3) เป็นอัลกอริธึมพืน้ฐานที่ใชใ้นการสรา้งการตัดสินใจแบบโครงสรา้งต้นไมท้ี่ใช้
หลกัการของการใชท้ฤษฎีข่าวสาร (Information Theory) และค่าที่วดัไดจ้ะน ามาใชต้ดัสินใจว่าจะ
ใชต้ัวแปรใดใชใ้นการท านายหรือแบ่งประเภทของขอ้มูล โดยที่ชุดตัวอย่าง (Sample) คือชุดของ
ขอ้มูลที่ใชใ้นการเรียนรู(้Training Sample) ตัวแปรเป้าหมาย (Target Attribute) คือตัวแปรที่น า
ค่าไปใชใ้นการท านายผลในโครงสรา้งตน้ไมแ้ละแอททริบิว (Attributes) คือตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ใชใ้น
การสรา้งโหนดในตน้ไม ้และไม่ใช่ตวัแปรเปา้หมาย (Target Attribute) (Tom, 1997) 

5. อลักอรธิึม C4.5 (พวงทิพย ์แท่นแสง, 2550) เป็นวิธีการที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รูจ้กัอย่าง
แพร่หลาย พัฒนาโดย Ross Quinlan (1993) โดยพัฒนาต่อมาจากขั้นตอนวิธี ID3 ที่ เขาได้
พัฒนาขึน้ในปี 1986 ซึ่งขัน้ตอนวิธีนีใ้ชเ้พื่อสรา้งตน้ไมต้ัดสินใจส าหรบัจัดแบ่งกลุ่มขอ้มูล และมี
การใชห้ลักการของ Information gain เช่นเดียวกับ ID3 แต่จะมีส่วนเพิ่มเติมจาก ID3 เขา้มา ซึ่ง
สามารถแกไ้ขจดุดอ้ยของ ID3 ไดเ้ป็นอย่างดี ดงันี ้

1) สามารถใชง้านไดท้ัง้ขอ้มูลแบบต่อเนื่อง (Continuous data) และแบบไม่ต่อเนื่อง 
(Discrete data) โดยในส่วนของขอ้มูลแบบต่อเนื่องนั้น C4.5 จะสรา้งจุดแบ่ง (Threshold) แยก
คณุลกัษณะนัน้ออกเป็น 2 ส่วน คือส่วนที่มีค่ามากกว่ากับนอ้ยกว่าหรือเท่ากับค่าที่ใชใ้นการสรา้ง
จดุเริ่ม 

2) สามารถใชก้ับชุดขอ้มูลทดสอบ ที่มีค่าขอ้มูลขาดหายได ้(missing data) โดยจะ
แทนค่าดว้ย “?” และไม่น าค่านัน้มาค านวณในกฎของความรูจ้ากทฤษฏีสารสนเทศ 

3) สามารถใชก้บัชดุขอ้มลูทดสอบที่มีค่าผิดปกติหรือมีความเสียหายได ้
4) สามารถท าการตัดกิ่งตน้ไม้ตัดสินใจในขณะสรา้งได ้โดยไม่ท าใหค้วามถูกตอ้ง

ลดลง 
การเลือกคุณลกัษณะที่ใชเ้ป็นโหนดรากหรือโหนดบนตน้ไมต้ัดสินใจนั้นขั้นตอนวิธี 

ID3 จะใชค่้าเกนเป็นหลกัในการเลือก แต่ขัน้ตอนวิธี C4.5 นัน้ไดเ้พิ่มการใชค่้ามาตรฐานอตัราส่วน
เกน (Gain ratio criterion) ในการตัดสินใจเลือกคุณลักษณะ เนื่องจากค่าเกนจะมีการเอนเอียง 
(Bias) อย่างมากกบัขอ้มลูที่ประกอบดว้ยคณุลกัษณะที่มีค่าที่เป็นไปไดจ้ านวนมาก ๆ 

จากแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจแบบเทคนิคต้นไม้ ซึ่งเป็นเครื่องมือแบบจ าลองทาง
คณิตศาสตรเ์พื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด ในวิจัยครัง้นี ้จะใชเ้พื่อการแบ่งส่วนตลาด โดยจะใชต้วัแปร
ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการวิเคราะหส์  าหรบัวิจัยการศึกษาพฤติกรรม
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การตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อให้ได้ค าตอบ
ดงักลา่ว 

ภาพรวมอุตสาหกรรมอาหารสุนัขในประเทศไทย 
ปัจจบุนัในประเทศไทยมีประชากรสนุขัประมาณ 11,200,000 ตวัซึ่งมีแนวโนม้ที่จะเพิ่มขึน้

ทกุปี เนื่องจากมีคนไทยที่หนัมาเลีย้งสนุขัมากขึน้ สาเหตทุี่คนไทยเริ่มเลีย้งสนุขัมากขึน้อาจเกิดจาก
คนไทยที่เขา้สู่สงัคมสงูวยัและชีวิตหลงัเกษียณ คนรุ่นใหม่ที่เลือกครองชีวิตโสดมากขึน้ และคู่รกัที่
แต่งงานแต่ยังไม่มีบุตร ทั้งนี ้ท าให้คนไทยมองหาสุนัขสายพันธุ์ต่างๆ เพื่อเลีย้งมากขึน้ และ
พฤติกรรมการเลีย้งสุนัขในปัจจุบันเปลี่ยนไปเป็นแบบ "Pet Parent" ซึ่งเป็นความรกัและความ
ผกูพนัเช่นเดียวกบัสมาชิกในครอบครวั หรือใหบ้ทบาทเป็นลกูคนหนึ่ง โดยจะยอมทุ่มเทและใชเ้งิน
สูงในด้านต่าง ๆ เช่น ค่ารกัษาพยาบาลสุนัข ค่าอาหาร ค่าอาหารเสริม ค่าผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาด และบางครัง้ยงัมีกิจกรรมพิเศษเสริมเติมเช่น การฝึกทกัษะที่ศนูยฝึ์ก การว่ายน า้ หรือการ
พาไปสปา ซึ่งกลุ่มธุรกิจสัตว์เลี ้ยงยังคงเติบโตต่อเนื่ อง โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอาหารสัตว์
ระดบัพรีเมียม ซึ่งมลูค่าตลาดอาหารสตัวเ์ลีย้งในปี 2564 มีมลูค่าเพิ่มขึน้ทัง้หมด 17,600 ลา้นบาท 
หรือคิดเป็นสดัสว่น 45% ของตลาดสตัวเ์ลีย้งทัง้หมด โดยมลูค่าตลาดอาหารสตัวเ์ลีย้งมีการเติบโต
ต่อเนื่องเกือบ 10% ทุกปีใน 5 ปีที่ผ่านมา และอาหารสัตวเ์ลีย้งในตลาดโลกก็เติบโตขึน้ คาดว่า
มลูค่าตลาดรวมของอาหารสตัวเ์ลีย้งจะเพิ่มขึน้เป็น 1.6 แสนลา้นเหรียญสหรฐั จาก 1.1 แสนลา้น
เหรียญสหรฐัในปี 64 แสดงใหเ้ห็นถึงความส าคัญของอาหารสตัวเ์ลีย้งที่มีคุณภาพและมาตรฐาน
ความปลอดภัยส าหรบัเจา้ของสัตวเ์ลีย้ง อีกทั้งยังมีความตอ้งการในอาหารสัตวเ์ลีย้งที่มีคุณค่า
โภชนาการคลา้ยคลึงกบัอาหารของมนุษย ์โดยเจา้ของสตัวเ์ลีย้งใหค้วามส าคญักบัคณุภาพสินคา้
เป็นส าคัญ เนื่องจากมองว่าการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพและมาตรฐานการผลิตที่ดี จะมีผลดีต่อ
สขุภาพรา่งกายของสตัวเ์ลีย้ง (ชติุมา มสุิกะเจรญิ, 2564) 
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ภาพประกอบ 2 ผลส ารวจของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัปัจจยัในการเลือกซือ้อาหารสตัวเ์ลีย้งแบบพรีเมี่ยม 

ที่มา: Mondi. (2019). 

โดยรูปแบบการใหอ้าหารสนุขัปัจจบุนัแบ่งเป็นอาหารส าเร็จรูป และอาหารไม่ส  าเรจ็รูปหรือ
อาหารปรุงเอง ซึ่งเจา้ของสุนัขส่วนใหญ่ในประเทศไทยยังคงใหอ้าหารกับสุนัขทัง้สองรูปแบบ ทั้ง
แบบอาหารส าเร็จรูปและอาหารไม่ส  าเร็จรูปหรืออาหารปรุงเองใหสุ้นัขของตนเอง อย่างไรก็ตาม
กลุม่ผูเ้ลีย้งสนุขัส่วนใหญ่ มกัใหค้วามส าคญักบัการเลือกสินคา้ส าหรบัสนุขัที่เก่ียวขอ้งกบัสขุภาพที่
ดีของสุนัขมากขึน้ ซึ่งสินค้าส าหรับสุนัขที่อาศัยอยู่ในบ้าน หรือที่ เรี ยกว่าเลี ้ยงระบบปิดนั้น 
กลายเป็นที่นิยมมากขึน้ เนื่องจากประชากรสุนัขที่อาศัยในเมืองมีพืน้ที่จ  ากัดนั้น มีจ านวนเพิ่ม
สงูขึน้เรื่อยๆ โดยเทรนดผ์ลิตภณัฑส์ าหรบัสนุขัในปี 2565 จะเนน้ไปที่สินคา้อาหารส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง
ตามช่วงอายุและสภาพรา่งกาย เนื่องจากแนวคิดที่ว่าสนุัขและแมวแต่ละตวันัน้มีความตอ้งการไม่
เหมือนกัน ตลาดอาหารสตัวเ์ลีย้งจึงมีการน าเสนอผลิตภัณฑอ์าหารส าหรบัทุกช่วงอายุและตาม
สภาพรา่งกายของสตัวเ์ลีย้งมากขึน้ 

ตลาดอาหารสนุขัระดบัพรีเมี่ยมในประเทศไทยก าลงัเติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีตราสินคา้
ที่ ได้รับความนิยมอย่างมาก รวมถึง Earthborn Holistic, Hill's Science Diet, Royal Canin, 
Avoderm, และ Perfecta ซึ่ง Royal Canin เป็นตราสินคา้ชัน้น าที่มาจากประเทศฝรั่งเศส และเป็น
ตราสินค้าที่มีกลยุทธ์การแข่งขันที่ส  าเร็จมากที่สุด นอกจากนี ้ยังมีการจัดงานอีเว้นท์และเป็น
ผูส้นับสนุนใหญ่ในกิจกรรมที่เก่ียวกับสุนัข ซึ่งส่งผลใหต้ราสินคา้ Royal Canin เป็นที่รูจ้กัมากขึน้
ในตลาดอาหารสนุขัระดบัพรีเมียม และตลาดนีย้งัคงมีการแข่งขนัอย่างเขม้ขน้ ท าให ้Royal Canin 
ใชก้ลยุทธก์ารตลาดออนไลนแ์ละเครือข่ายการตลาดอื่น ๆ เพื่อเพิ่มยอดขายและสว่นแบ่งในตลาด 
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ซึ่งในปี 2563 คาดว่า Royal Canin จะครองอันดับที่ 1 ในช่องทางรา้นจ าหน่ายอาหารสตัวเ์ลีย้ง 
และสว่นแบ่งทางการตลาดรวมก็อยู่ในอนัดบัที่ 3 ของตลาดทัง้หมด(PR News, 2562)  

 

ภาพประกอบ 3 รายไดข้องแบรดอ์าหารสตัวเ์ลีย้งในปี 2562 

ที่มา: กรมพฒันาธุรกิจการคา้. (2562). 

ซึ่ง ณ ปัจจบุนัมีหลายบรษิัทเขา้มาลงทนุในตลาดอาหารสนุขัเพิ่มขึน้ ไม่ว่าจะเป็น   
1.) CP กรุ๊ป หรือเครือเจริญโภคภัณฑ์ ที่มีบริษัทลูกเจริญโภคภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

(มหาชน) CPF ท าธุรกิจอาหารคนภายใต้วิสัยทัศน์ Kitchen of the World มานาน ปัจจุบันมี 2 
บริษัทหลกั ๆ ที่ต่อยอดมาท าอาหารสตัวเ์ลีย้ง  คือ บริษัท เพอรเ์ฟค คอมพาเนียน กรุ๊ป ที่มีรายได้
แตะ 10,000 ลา้นบาทในปี 2561 และโตมาอย่างต่อเนื่องจนถึง 13,137 ลา้นบาทในปีที่ผ่านมา  
ต่อมาในปี 2545 ไดต้ัง้บริษัท อินเตอรเ์นชั่นแนล เพ็ทฟู้ด เนน้อาหารสนุขัเเละเเมว ที่ในปี 2562 ท า
รายได ้990 ลา้นบาท และเพิ่มเป็น 1,338 ลา้นบาทในปี 2564  

2.) บริษัท ไอ-เทล คอรป์อเรชั่น จ ากัด (มหาชน) หรือ i-Tail บริษัทในเครือของกลุ่ม
ไทยยูเนี่ยน (TU) ที่เป็นผูน้  าธุรกิจอาหารทะเลระดับโลกและปัจจุบันคือผูน้  าในการผลิต “อาหาร
สตัวเ์ลีย้ง” ของประเทศไทย อันดับ 2 ของเอเชีย และอยู่ใน Top 10 ของโลกมีก าลงัการผลิตรวม
มากกว่า 172,000 ตันต่อปี หรือเทียบเท่าไดก้ับรถสิบลอ้กว่า 11,500 คัน สดัส่วนรายไดจ้ากการ
ขายของ i-Tail  จ านวน 14,528 ลา้นบาท ในปี 2564 แบ่งเป็นสัดส่วนจากอเมริกา 44.9% ยุโรป 
19.4% ญ่ีปุ่ น 14.5%  และจีน 3.2% โครงสรา้งรายได้มาจากอาหารแมว 73.7% อาหารสุนัข 



  36 

11.4% ขนมทานเล่นส าหรบัแมว 9.5% ขนมทานเล่นส าหรบัสนุขั 5.3% อ่ืน ๆ 0.1 และรายไดห้ลกั
มาจากกลุ่ม OEM 98.8% i-Tail ก าลงัเตรียมขายหุน้ไอพีโอ เป็นบริษัทอาหารสตัวเ์ลีย้งรายที่ 2 ที่
จะเขา้ตลาดหลกัทรพัยฯ์ ต่อจาก AAI และ  

3.) บมจ. เอเชี่ยน อะไลอันซ ์อินเตอรเ์นชั่นแนล (AAI) เป็นบรษิัทขายอาหารสตัวร์าย
แรกที่เขา้ตลาดหลกัทรพัยฯ์ ไปเมื่อวานนี ้(1 พ.ย. 2565) และสามารถปิดการซือ้ขายวนัแรกที่ราคา 
8.90 บาท เพิ่มขึน้ 60.36% หรือ 3.35 บาท จากราคาไอพีโอที่ 5.55 บาท มูลค่าการซือ้ขาย 7,405 
ลา้นบาท AAI จัดตัง้ขึน้ในปี 2548 โดยแยกตัวมาจากบริษัทแม่ คือบริษัท เอเชี่ยนซี คอรป์อเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน) (ASIAN) ที่ผลิตอาหารแช่แข็งเป็นหลกั เมื่อประมาณ 10 ปีก่อนโรงงานเคยผลิต
อาหารคน 90% อาหารสัตวเ์ลีย้ง 10% และวันนีอ้าหารคนผลิตเพียง 20% เป็นอาหารสัตวเ์ลีย้ง 
80% และสตัวเ์ลีย้งที่ว่าคือ แมว  80% สนุขั 20% (Marketeer Online, 2564) 

 
 

ภาพประกอบ 4 บรษิัทผลิตอาหารคนรายใหญ่ที่พรอ้มเขา้มาในตลาดอาหารสตัวเ์ลีย้ง 

ที่มา: Marketeer Online. (2564). 
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งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ตรีรตัน ์อรอมรรตัน ์(2559) ไดท้ าการศกึษาในหวัขอ้ “การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม” การศึกษาครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจในการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูป
ระดบัพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิจยัเชิงปริมาณเชิงส ารวจ เมื่อศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าชาย และอายุอยู่ในช่วง 20 -30 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิัทเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,000-30,000 บาท และมีสถานภาพโสด พฤติกรรมการ
ตดัสินใจในการซือ้อาหารแมวส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมสว่นใหญ่กลุ่มตวัอย่างจะเลือกซือ้อาหารแมว
ส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยมตราสินคา้ Royal Canin สตูรตามสายพนัธห์รือตามอาย ุโดยเหตผุลส าคญั
ที่ท าใหเ้ลือกซือ้มากที่สดุคือคณุค่าและประโยชน ์โดยคณุภาพของอาหารเป็นหลกั สถานที่ซือ้ส่วน
ใหญ่เป็นรา้นขายอาหารสตัว ์และใชส้ื่อออนไลนใ์นการหาขอ้มลูโดยมีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 
1,000-2,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน ช่วงเวลาที่ซือ้ส่วนใหญ่
คือระหว่าง 16.00-19.00 น. โดยใชเ้วลาในการซือ้นอ้ยกว่า 10 นาที และวนัที่ซือ้ส่วนใหญ่เป็นวัน
เสาร-์อาทิตย ์การช าระเงินมีวิธีการที่มากถึง 13 วิธีเป็นเงินสด และเมื่อไม่พอใจกับสินคา้ กลุ่ม
ตวัอย่างจะแจง้ใหร้า้นคา้หรือเจา้ของสินคา้ทราบ 

ปิยนันท์ ศรีเกตุ (2558) ได้ท าการศึกษาในหัวข้อ “การศึกษาพฤติกรรมกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ของขบเคีย้วส าหรบัสุนัขของผูเ้ลีย้งสุนัข” การศึกษาครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการก่อตั้งธุรกิจขบเคีย้วส าหรบัสุนัขในประเทศไทย เนื่องจากพบว่าธุรกิจดังกล่าวมี
ศกัยภาพในการเติบโตสงูและเป็นที่นิยมในการดแูลสนุขัที่มีการเพิ่มขึน้ ผลการวิจยัในการศึกษานี ้
พบว่าผูใ้ชค้วามพยายามในการคน้หาขอ้มลูเป็นเพศหญิงทัง้หมด และระดบัรายไดม้ีผลในขัน้ตอน
การประเมินตวัเลือกอย่างชดัเจน ผูใ้หข้อ้มลูที่มีรายไดม้ากกว่า 40 ,000 บาทถา้ยงัไม่ทราบว่าสนุัข
ชื่นชอบขบเคีย้วแบบใด ก็จะเลือกซือ้ทุกแบบในคราวเดียวกนั และหากเป็นขบเคีย้วที่เหมาะสมกบั
ความตอ้งการของสนุขัเอง ก็จะเลือกซือ้โดยไม่ค านึงถึงราคา ลกัษณะของสนุขัเช่นอาย ุขนาด และ
โรคประจ าตวั ยงัมีผลที่ชัดเจนต่อการคน้หาขอ้มลู กลุ่มผูค้น้หาขอ้มลูที่ใชค้วามพยายามมากจะมี
สนุขัที่มีอายุมาก สนุขัที่มีโรคประจ าตวั และสนุขัที่มีน า้หนกัเกินปกติ โรคประจ าตวัของสนุขัยงัมีผล
ต่อความคาดหวงัและการตดัสินใจซือ้ของผูใ้หข้อ้มลู โดยผูใ้หข้อ้มลูมีความคาดหวงัในขบเคีย้วที่มี
ประโยชนเ์พื่อเสริมคณุค่าที่เก่ียวขอ้งกบัโรคของสุนขั และหากพบว่าขบเคีย้วนัน้มีประโยชนท์ี่ช่วย
ใหสุ้นัขดีขึน้ ก็จะตัดสินใจซือ้ทันที ของโปรดของสุนัขก็มีผลที่ชัดเจนต่อการประเมินตัวเลือกและ
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การตดัสินใจซือ้โดยผูใ้หข้อ้มลูระบุว่าจะเลือกซือ้รสชาติที่สนุขัชื่นชอบ และหากมีรสชาติใหม่ที่ตรง
กบัของโปรดของสนุขั ก็จะตดัสินใจซือ้ทนัทีเช่นเดียวกนั 

จิดานนัท ์ธนะศิรงักลู (2556) ไดท้ าการศึกษาในหวัขอ้ “พฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารสนุขั
ส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม” การศึกษาครัง้นีมุ้่งเนน้ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้อาหารสนุขั
ส าเร็จรูปแบบแหง้ระดบัพรีเมียม และปัจจัยที่มีผลในการก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค จากการศึกษาพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่ซือ้อาหารสนุัขส าเร็จรูปแบบแหง้ระดบัพรีเมียมแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่เลีย้งสนุขัเป็นเสมือนบุคคลใกลช้ิดและกลุ่มที่เลีย้งสนุขัเป็นเสมือนสตัว ์
กลุ่มที่เลีย้งสนุขัเป็นเสมือนบุคคลใกลช้ิดใหค้วามส าคญักบัสขุภาพของสนุขั มีการเลือกซือ้อาหาร
ที่มีคุณภาพตัง้แต่สุนขัยังเป็นลูกเลีย้ง กระตุน้ใหเ้กิดกิจกรรมที่แสดงความผูกพันอย่างใกลช้ิด ใน
ขณะเดียวกนั กลุม่ที่เลีย้งสนุขัเป็นเสมือนสตัวใ์หค้วามส าคญักบัคณุภาพอาหารสนุขันอ้ยกว่ากลุ่ม
ที่เลีย้งสุนัขเป็นเสมือนบุคคลใกล้ชิด แต่กลุ่มทั้งสองกลุ่มนีไ้ด้รบัอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงในการ
ตดัสินใจซือ้อาหารสนุขั การตลาดในดา้นอาหารสนุัขมีบทบาทในการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ โดยใน
ปัจจุบนัการลดราคาหรือการใหส้่วนลดเพิ่มขึน้มีผลในการกระตุน้ใหก้ารตัดสินใจซือ้อาหารสุนัข
ง่ายและรวดเร็วขึน้ นอกจากนี ้คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้เป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค การสื่อสารทางการตลาดที่ส  าคญัมากในปัจจุบนัเป็นสื่อดิจิตอลซึ่งมีอิทธิพล
มากขึน้ 

อัมพิกา จงเจริญสุข (2560) ไดท้ าการศึกษาในหัวขอ้เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซือ้
อาหารสัตวเ์ลีย้งส าเร็จรูป จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ส  าคัญมากในการศึกษาเป็นเพศ
หญิงที่อายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี ซึ่งสถานภาพสมรสอยู่ในสถานะโสด ระดบัการศึกษาที่สงูสุดอยู่ใน
ระดบัปรญิญาตรี และรายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคใชอ้าหาร
สตัวเ์ลีย้งส าเรจ็รูปมาแลว้ 1-2 ปี และประเภทของผลิตภณัฑท์ี่เลือกซือ้คืออาหารเม็ดแบบแหง้ โดย
เหตุผลในการซือ้คือความสะดวกและไม่ตอ้งเสียเวลาในการเตรียมอาหาร โฆษณาทางสื่อเป็นตัว
ก ากบัในการตดัสินใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคซือ้อาหารสตัวเ์ลีย้งไปเพียงครัง้เดียวต่อเดือน และสถานที่ใน
การซือ้คือหา้งสรรพสินคา้ในบรเิวณใกลเ้คียง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผูซ้ือ้ที่ไปเอง ส าหรบัค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้แต่ละครัง้ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 400 บาทขึน้ไป ในทางประสบการณ์ส่วนบุคคลต่อปัจจัยทาง
การตลาดในการซือ้อาหารสัตวเ์ลีย้งส าเร็จรูป พบว่าการตัดสินใจซือ้อาหารสัตวเ์ลีย้งส าเร็จรูป
ขึน้อยู่กับความเห็นดว้ยในดา้นราคามากที่สุด ในส่วนของผลิตภัณฑ ์การส่งเสริมการตลาด และ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายยงัมีความเห็นดว้ยในระดบัสงู ตามมาดว้ยปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
เช่น ระยะเวลาที่ใชใ้นการซือ้ ประเภทของผลิตภัณฑ์ เหตุผลในการเลือกซือ้ ผูท้ี่จูงใจในการซือ้ 
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ความถ่ีในการซือ้ และช่องทางการซือ้ที่แตกต่างกนั ผลการเปรียบเทียบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซือ้โดยเฉพาะอยู่ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ และมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนั 

อธิป พวงดี (2560) ได้ท าการศึกษาในหัวข้อ “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
อาหารสุนัขส าเร็จรูปของผูเ้ลีย้งสุนัขในเขตจังหวัดปทุมธานี” การศึกษานีมุ้่งหวังในการวิเคราะห์
ปัจจยัทางบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซือ้
อาหารสนุขัส าเรจ็รูปของเจา้ของสนุขัในเขตปทมุธานี กลุม่ตวัอย่างที่สุม่เลือกดว้ยวิธีการสุม่แบบไม่
อาศัยความน่าจะเป็นในสูตร Yamane จ านวน 400 คน ขอ้มูลที่ไดถู้กวิเคราะหโ์ดยใชเ้ครื่องมือ
สถิติ เช่น ค่ารอ้ยละ ความถ่ี ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
โดยใช้ทดสอบ t-test, One Way ANOVA และ Multiple Regression Analysis จากการศึกษา
พบว่ากลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุอยู่ในช่วง 20-25 ปี มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี
และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท ส่วนใหญ่ซือ้อาหารสุนัขจากรา้นขาย
อาหารสตัว ์ดังนั้น ธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑอ์าหารสุนัขส าเร็จรูปสามารถใชข้อ้มูลที่ไดจ้าก
การศกึษานีใ้นการท าการตลาด โฆษณา และประชาสมัพนัธท์ี่เหมาะสมเพื่อเพิ่มยอดขายอย่างง่าย
และรวดเรว็มากย่ิงขึน้ 

สทุธินี ภกัดีวงศช์ยั (2561) ไดท้ าการศึกษาวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อสินค้าเก่ียวกับสุนัขในร้านเพ็ทช็อปของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี ้มุ่งเน้นการวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร ์เครื่องมือ
การตลาดบริการและพฤติกรรมการซือ้สินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัสนุขัในรา้นเพ็ทช็อปของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารส ารวจแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห ์เช่น ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐาน เช่น 
การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยใชท้ดสอบ t-test, การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะหค์วามสมัพนัธโ์ดยใชส้ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี 
และมีรายได้เฉลี่ยระหว่าง 20,001-30,000 บาท โดยให้ความส าคัญสูงสุดในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ โดยมีคุณภาพสินคา้เป็นสิ่งส าคัญมากที่สุด ราคาเหมาะสมกับคุณภาพเป็นสิ่ง
ส าคัญ และมีป้ายบอกราคาชัดเจนมากที่สุด ในเรื่องของช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นสิ่งส าคัญ
ที่สุดในการตัดสินใจซือ้โดยการเลือกสถานที่ตัง้รา้นที่สงัเกตไดง้่ายที่สุด ในการส่งเสริมการตลาด 
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เรื่องการมีตัวอย่างสินค้าให้ดูก่อนเลือกซื ้อและการจัดโปรโมชั่นราคาพิเศษในแต่ละเดือนมี
ความส าคัญมากที่สุด ในเรื่องของบุคคล เรื่องความสะอาดภายในรา้นและการจัดวางสินคา้เป็น
หมวดหมู่เป็นสิ่งส าคัญมากที่สุด ในเรื่องของกระบวนการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดโดยรวม ผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินคา้ที่เก่ียวขอ้งกับสุนขัในรา้นเพ็ทช็อปของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครพบว่า ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้สินคา้มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2 ครัง้ต่อเดือน และมี
ค่าใชจ้่ายโดยประมาณเฉลี่ยที่ 832.38 บาทต่อครัง้ ช่วงเวลาที่ซือ้บ่อยที่สดุคือ 18:01-21:00 น. ผูท้ี่
มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้สินคา้เก่ียวกบัสนุขัคือตนเอง และสินคา้ที่ซือ้เป็นส่วนใหญ่เป็นอาหาร
ส าเร็จรูป ในการเลือกซือ้สินคา้ที่เก่ียวกับสุนัขในรา้นเพ็ทช็อป ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้ที่
เคยใชแ้ลว้ 

Kwak and Cha (2021) ไดท้ าการศึกษาในหัวขอ้ A Study on the Selection Attributes 
Affecting Pet Food Purchase: After COVID-19 Pandemic โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษา
ครัง้นีคื้อเพื่อทดสอบเชิงประจักษ์แบบจ าลองเชิงทฤษฎีที่ก าหนดคุณลกัษณะในการเลือกอาหาร
สัตวเ์ลีย้ง ซึ่งก าลังเพิ่มขึน้อย่างเด่นชัดในเกาหลี แบบจ าลองที่เสนอประกอบดว้ยสามขั้นตอน: 
คณุลกัษณะในการเลือก ค าแนะน าและทศันคติ และความตัง้ใจในการซือ้ มีการออกแบบสอบถาม
ทัง้หมด 450 ชดุ และวิเคราะหผ์ลการส ารวจเพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือและความถกูตอ้งของตวั
แปรที่วัดได้ แบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (SEM) ถูกใช้เพื่อทดสอบสมมติฐานของการศึกษา 
ผลการวิจยัพบว่า การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ความเป็นธรรมดา้นราคา ชื่อเสียงของแบรนด ์และการ
รบัรูถ้ึงความสมบูรณข์องผลิตภณัฑ ์ส่งผลดีต่อทัง้ขอ้เสนอแนะและทศันคติ นอกจากนี ้ความตัง้ใจ
ในการซือ้ยังเพิ่มขึน้ดว้ยค าแนะน าและทัศนคติ อย่างไรก็ตาม ความสมัพันธร์ะหว่างคุณลกัษณะ 
ค าแนะน า และทัศนคติแตกต่างกันไปตามช่องทางการซือ้อาหารสตัวเ์ลีย้ง การศึกษานีว้ิเคราะห์
ความสมัพันธร์ะหว่างคณุลกัษณะการเลือกอาหารสตัวเ์ลีย้ง ค าแนะน า และทัศนคติเมื่อลูกคา้ซือ้
อาหารสัตว์เลี ้ยง โดยวิเคราะห์เพิ่มเติมว่าความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะการเลือกและ
ขอ้เสนอแนะ และความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะการเลือกและทัศนคติแตกต่างกันอย่างไร
ระหว่างกลุม่ที่ใชช้่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนส์ าหรบัการซือ้ในช่วงการระบาดของโควิด19 

Lonnie Hobbs, Jr. ได้ท าการศึกษาในหัวข้อ  Analysis of customer perception of 
product attributes in pet food: implications for marketing and product strategy โ ด ย มี
วัตถุประสงคข์องการศึกษาครัง้นีคื้อ เพื่อใหข้้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับการรบัรูข้องผู้บริโภคเก่ียวกับ
คณุลกัษณะของผลิตภณัฑอ์าหารสตัวเ์ลีย้ง วตัถุประสงคเ์ฉพาะรวมถึงการระบุแนวโนม้ผูบ้ริโภคที่
เกิดขึน้ใหม่ที่ส  าคญัในอาหารสตัวเ์ลีย้ง ตรวจสอบกลยุทธท์ี่ใชโ้ดยอาหารสตัวเ์ลีย้งในการออกแบบ
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และสื่อสารจุดที่แตกต่างที่ก าหนดเป้าหมายที่แนวโนม้ผูบ้ริโภคที่เกิดขึน้ใหม่ วิเคราะหก์ารรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณค่าที่เก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะภายในและภายนอกของผลิตภัณฑอ์าหารสตัว์
เลีย้งแบบพิเศษ การวิเคราะหน์ีใ้ชข้อ้มูลจากความคิดเห็นของผูบ้ริโภคของผูซ้ือ้อาหารสตัวเ์ลีย้ง
ออนไลน์ เว็บไซต์ต่างๆ เช่น Amazon, Chewy และ Pet Food Direct ใชเ้พื่อขอรบัความคิดเห็น
จากผูบ้ริโภค เนื่องจากเป็นเว็บไซตช์ัน้น าส าหรบัการขายอาหารสตัวเ์ลีย้ง ขอ้มูลเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดของบริษัทได้มาจากเว็บไซต์และแพ็คเกจของบริษัทที่เก่ียวข้องกับแบรนด์และกลุ่ม
ผลิตภัณฑอ์าหารสตัวเ์ลีย้งเฉพาะทางที่ไดร้บัการคดัเลือก วิธีการต่างๆ รวมถึงการใชซ้อฟตแ์วร ์R 
Studio Statistical เพื่ อท าการวิ เคราะห์เนื ้อหาของค าวิจารณ์ของผู้บริโภค การวิ เคราะห์
เปรียบเทียบจะด าเนินการเพื่อตรวจสอบความแตกต่างในการรบัรูถ้ึงคุณลักษณะของลูกคา้ใน
หมวดหมู่ต่างๆ ตามคะแนนของผลิตภณัฑแ์ละประสบการณก์ารช็อปป้ิง ผลลพัธห์ลกัแสดงใหเ้ห็น
ว่าทัง้สองบริษัทท าการตลาดเก่ียวกบัคุณลกัษณะดา้นสขุภาพ/ผลประโยชนใ์หก้บัลูกคา้เป็นหลกั 
ผลการวิจยัยงัเผยใหเ้ห็นว่าลกูคา้อาหารสตัวเ์ลีย้งมักจะใหค้วามส าคญักบัสขุภาพ/ประโยชนแ์ละ
ส่วนผสมมากที่สุด ผลการวิเคราะหแ์บบสามวงกลมแสดงให้เห็นว่าลูกคา้รบัรูคุ้ณลักษณะและ
ขอ้ก าหนดแต่ละขอ้ที่จ  าหน่ายโดยทัง้สองบรษิัท ซึ่งหมายความว่าทัง้สองบรษิัทประสบความส าเร็จ
ในการสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑข์องตนใหก้ับลูกคา้ อย่างไรก็ตาม มีความเป็นไปไดท้ี่ทัง้สอง
บรษิัทจะเพิ่มผลิตภณัฑปั์จจบุนัของตน 

 

 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรี
เมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือเพื่อใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. จดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติและเครื่องมือที่ใชใ้นการวิเคราพหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่วิจยัในครัง้นี ้คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทัง้ชายและหญิงที่เลีย้งสนุัขและเคยซือ้อาหาร

สนุัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อายุตัง้แต่ 18 ปี ขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาได้มาโดยการเลือกแบบสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) เพื่อเลือกเฉพาะกลุ่มผูเ้ลีย้งสนุขัที่มีการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากในพืน้ที่ดงักล่าวมีลกัษณะทางประชากรที่หลากหลายทัง้ในออน์
ไลนแ์ละออฟไลน ์อีกทัง้ผูว้ิจยัไม่สามารถทราบจ านวนประชากรเปา้หมาย คือ จ านวนผูเ้ลีย้งสนุขัที่
แทจ้ริงได ้ท าใหก้ารศึกษาในครัง้นี ้จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร 
ดว้ยสมมติฐานที่ก าหนดว่าขอ้มูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ซึ่งผูว้ิจัยใช้
สูตรการค านวณขนาดตัวอย่าง เพื่อประมาณสัดส่วนของประชากร โดยไดก้ าหนดระดับความ
แปรปรวนสูงสุด คือ p = 50% หรือ 0.5 และ q = 50% หรือ 0.5 ก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% 
และยอมรบัความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได ้4% หรือ 0.04 โดยใชส้ตูร Cocharn ในการ
ค านวณขนาดกลุม่ตวัอย่าง (W.G. Cocharn, 1977) ดงันี ้

  n=Z2pq    
       e2 
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โดยที่ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
Z = ระดบัความเชื่อมั่นที่ระดบั 95% (Z มีค่าเป็น 1.96) 
p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจใน

กลุม่ตวัอย่าง  
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตกุารณ ์ซึ่งเท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุม่ตวัอย่าง  
e = ค่าเปอรเ์ซ็นตค์วามคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรบัได ้โดย

ในงานวิจยันีก้  าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% (ก าหนด e เท่ากบั 0.05) และเมื่อแทน
ค่าจะไดว้่า 

n   =  (1.96)2(0.5)(1-0.5) 

      (0.05)2 

     = 384.16 

จากการค านวณขา้งตน้พบว่า ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 
95% จะไดก้ลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการ
เก็บขอ้มลู ทางผูว้ิจยัจึงเพิ่มจ านวนประชากรขึน้อีก 15 ตวัอย่าง และไดจ้ านวนกลุม่ประชากรที่ตอ้ง
เก็บตวัอย่าง อย่างนอ้ยทัง้สิน้เท่ากบั 400 คน  (Cohen,1969) 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยก าหนด

ขอบเขตการวิจยัไวด้งันี ้
การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่าง

โดยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากประชากรที่มีอายุ 18 ปี ขึน้ไป ซึ่งเป็นกลุ่ม
ผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญิงที่ปัจจุบนัก าลงัเลีย้งสนุขัและซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม โดยมี
ความประสบการณใ์นการซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดับพรีเมี่ยม มากกว่า 1 ปีขึน้ไป จ านวน 7 คน 

การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างส าหรบัการวิจยัเชิงปรมิาณ ดงันี ้
ขั้นตอนที่1 วิธีสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากประชากรที่มีอายุ 18 ปี 

ขึน้ไป เลือกเฉพาะกลุ่มผูเ้ลีย้งสุนัขที่มีการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ขั้นตอนที่ 2 วิธีสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน
ทั้งหมด 400 คน เลือกตัวอย่างจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ เข้าใช้บริการรา้นขาย
อาหารและอุปกรณส์ าหรบัสนุขั โดยอา้งอิงรา้นยอดนิยมที่ตัง้ในเขตกรุงเทพมหานคร จากเว็บไซต ์
my-best.in.th จ านวน 5 รา้น รา้นละ 60 ชดุ ดงันี ้

รา้น Manoon Petshop    ที่ตัง้ ถ.พฒันาการ เขตสวนหลวง 
รา้น Yes Pet Shop          ท่ีตัง้ ซอยสคุนธสวสัดิ ์30 เขตลาดพรา้ว 
รา้น Petory                     ที่ตัง้ ถ.บางแวก เขตบางแค 
รา้น I Love Pet                ที่ตัง้ เซ็นทรลั ป่ินเกลา้ 
รา้น Pet Lovers Centre   ที่ตัง้ ทองหลอ่ 
ขั้นตอนที่ 3 วิธีสุ่มแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ

เฉพาะผูท้ี่ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครัง้นี ้โดยการโพสตล์ิงค ์(Link) ไว้
ตามช่องทางต่างๆ เช่น Fackbook , Twitter , Instagram เป็นตน้ จ านวน 100 ชดุ 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้ประกอบดว้ย 
1. การสมัภาษณแ์บบเชิงลึก (In – depth Interview) ผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บขอ้มูลจากผูเ้ขา้

รวมสมัภาษณ ์จ านวนทัง้หมด 7 ท่าน โดยไดแ้บ่งขอ้ค าถามออกเป็น 4 สว่น ไดแ้ก่  
ส่วนที ่1 ขอ้มลูพืน้ฐานของผูใ้หข้อ้มลู  
ส่วนที ่2 ความรูค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัอาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม  
ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูป

ระดบัพรีเมี่ยม  
ส่วนที ่4 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ และท าการสรุปผลลพัธท์ี่ไดม้า 

2. เมื่อไดบ้ทสรุปจากการสมัภาษณ์แบบเชิงลึก (In – depth Interview) ผูว้ิจัยจะท าการ
น าบทสรุปที่ไดม้าเป็นแนวทางในการสรา้งเป็นแบบสอบถาม ใหค้รอบคลมุตามความมุ่งหมายของ
การวิจยั และสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีที่ใชใ้นงานวิจยั 

3. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อพิจารณา ตรวจสอบความถูก
ตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อใหแ้บบสอบถามสอดคล้องกับจุดมุ่งหมาย และ
สมมติฐานของงานวิจยั 
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4. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ไปเก็บกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง และน า
ขอ้มลูจากแบบสอบถามไปวิเคราะหผ์ลการวิจยัต่อไป 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้ประกอบดว้ย 

1. การสัมภาษณแ์บบเชิงลึก (In – depth Interview) เพื่อสมัภาษณ์ขอ้มลูเชิงลึก
ถึงเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้เอง จาก
การศึกษาและอา้งอิงจากแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคของสชิฟแมนและคารน์ัค  (Schiffman 
and Kanuk. 2010 : 36-37) ที่แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภครวมถึงมีการ
เชื่อมโยงไปสู่กิจกรรมของผูบ้ริโภค ในรูปแบบกระบวนการ 3 ขัน้ ไดแ้ก่ ขัน้ปัจจยัน าเขา้ (Input) ขัน้
กระบวนการ (Process) และขั้นผลลัพธ์ (Output) และแนวคิดเก่ียวกับผลกระทบทางเศรษฐกิจ 
โดยแนวประเด็นการสมัภาษณม์ีความครอบคลมุเนือ้หาตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั มีลกัษณะ
เป็นค าถามปลายเปิดและใชแ้นวการสมัภาษณก์บัผูใ้หข้อ้มลูส าคญั (Key Informants) เหมือนกนั
ทัง้หมด สามารถแยกประเด็นไดด้งันี ้ 
 ส่วนที ่1 ขอ้มลูพืน้ฐาน 
  1. เพศ 
  2. อาย ุ
  3. สถานภาพสมรส 
  4. ระดบัการศกึษา 
  5. อาชีพ 
  6. รายไดต่้อเดือนเฉลี่ย 
 ส่วนที ่2 ประสบการณใ์นการเลีย้งสนุขัและซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูปพรีเมี่ยม 
  1. ปัจจบุนัท่านก าลงัเลีย้งสนุขัอยู่ก่ีตวัและสายพนัธใ์ดบา้ง 
  2. ท่านมีความเขา้ใจในอาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมมากนอ้ยเพียงใด 
  3. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรในการให้สุนัขรับประทารอาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดบัพรีเมี่ยม 
  4. ท่านมีมมุมองอย่างไรต่ออาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม 
 ส่วนที ่3 พฤติกรรมผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูปพรีเมี่ยม 

2. ชุดแบบสอบถาม โดยใชเ้ป็นแบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) ในการ
เก็บรวบรวมขอ้มลู โดยแบ่งแบบสอบถามออกแบบ 2 สว่น ประกอบดว้ย 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม มี

จ านวน 7 ข้อ โดยมีลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close  Ended  Question) จ านวน 7 ข้อ 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดือน และสถานภาพ ดงัต่อไปนี ้

1.  เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale)  ลักษณะ
ค าถามที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) ดงันี ้

1.1 เพศชาย  
1.2 เพศหญิง 

2. อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะค าถามที่
มีใหเ้ติมค าตอบ (Multiple Choice Questions) โดยการแสดงเกณฑช์่วงอายขุองกลุ่มตวัอย่างที่ใช้
ในแบบสอบถาม  

3. อาชีพ  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะ
ค าถามที่มีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) โดยการแสดงเกณฑ์อาชีพของ
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นแบบสอบถาม ซึ่งมีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

3.1 นกัศกึษา 
3.2 พนกังานบรษิัท 
3.3 ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
3.4 เจา้ของธุรกิจ / ธุรกิจสว่นตวั 
3.5 พ่อบา้น / แม่บา้น 
3.6 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ

4. ระดับการศึกษา  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal  Scale) 
ลักษณะค าถามที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) โดยการแสดงเกณฑ์
ระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นแบบสอบถาม ซึ่งมีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
4.2 ปรญิญาตรี 
4.3 สงูกว่าปรญิญาตรีขึน้ไป 

5. รายไดต่้อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ค าถาม
ที่มีใหเ้ลือกหลายค าตอบ(Multiple  Choice  Questions)  โดยการแสดงเกณฑร์ายไดต่้อเดือนของ
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นแบบสอบถาม 
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       5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
      5.2 15,001 - 30,000 บาท 
      5.3 30,001 - 45,000 บาท 
      5.4 45,001 - 60,000 บาท 
      5.5 มากกว่า 60,000 บาท 

6. สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะ
ค าถามที่มีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) โดยการแสดงเกณฑ์ภูมิล  าเนา
ของกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นแบบสอบถาม ซึ่งมีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

6.1 โสด 
6.2 สมรส 
6.3 หย่า / แยกกนัอยู่ 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัข
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยมของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจ านวน 13 ขอ้ โดยมีลักษณะแบบสอบถามปลายปิด 
(Close  Ended  Question) ได้แก่ ตราสินค้าที่ซือ้ ประเภทของสินค้าที่ซือ้ ค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
สถานที่ซือ้ เหตผุลที่ส  าคญัในการซือ้ ช่วงเวลาที่ซือ้ ระยะเวลาในการซือ้ วนัที่ซือ้ ความถ่ีในการซือ้ 
แหลง่ขอ้มลูที่ใชใ้นการซือ้ บคุคลที่มีสว่นช่วยในการซือ้ วิธีการช าระเงิน และพฤติกรรมหลงัการซือ้  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาการวิจัยครัง้นี ้ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลู โดยแบ่งลกัษณะการเก็บขอ้มูลออกเป็น 2 

ลกัษณะ คือ 
1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primaty Data) เป็นขอ้มูลที่ผูว้ิจัยไดจ้ากการสัมภาษณ์

แบบเชิงลกึ (In – depth Interview) และใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มลูจากการตอบแบบสอบถามของ
กลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 ชดุ 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลจากการศึกษา แนวคิด และ
ทฤษฎีที่ เก่ียวข้อง ซึ่งได้จากการศึกษาค้นคว้ารวบรวมจาก เอกสาร วารสาร จุลสาร หนังสือ 
วิทยานิพนธ์ และผลงานวิจัยที่ เก่ียวข้องจากในประเทศ รวมถึงการศึกษาข้อมูลจากสื่อทาง
อินเทอรเ์น็ต เพื่อประกอบการคน้ควา้และสรา้งแบบสอบถาม 
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จัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ

แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก โดยคดัเลือกเฉพาะที่สมบรูณเ์ท่านัน้ 
2. ท าการลงรหสั (Coding) ขอ้มูล โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตัวแปรที่ท าการศึกษา และ

น าขอ้มลูบนัทกึลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์
3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแลว้ บนัทึกลงใน

คอมพิวเตอรเ์พื่อประมวลผลขอ้มลู โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการค านวณค่าทาง
สถิติของขอ้มลูในการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนมุาน 

4. การวิเคราะหข์อ้มลู (Analysis) 
4.1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 

4.1.1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรใ์นดา้น เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส โดยการหาความถ่ี (Frequency) และ
ค่ารอ้ยละ (Percentage)  

4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัข
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ประกอบดว้ย ตราสินคา้ที่ซือ้ ประเภทของสินคา้ที่ซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
สถานที่ซือ้ เหตผุลที่ส  าคญัในการซือ้ ช่วงเวลาที่ซือ้ ระยะเวลาในการซือ้ วนัที่ซือ้ ความถ่ีในการซือ้ 
แหล่งขอ้มลูที่ใชใ้นการซือ้ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซือ้ วิธีการช าระเงิน และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
จ านวน 13 ขอ้ โดยการหาความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  

 4.2 การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) แบ่งการวิเคราะห์
ออกเป็น 2 ขัน้ตอนดงันี ้

  4.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตรแ์ละ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม โดยการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร 
2 ตัวที่ เป็นอิสระต่อกัน สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Person 
Correlation Coefficient) 

  4.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตรแ์ละ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมโดยใชต้้นไมต้ัดสินใจ (Decision 
Tree) เพื่อน ามาวิเคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1 ค่ารอ้ยละ เพื่อใชใ้นการอธิบายลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดย
ใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

P = 
𝑓

𝑛
 x 100 

เมื่อ  P แทน ค่าสถิติรอ้ยละ หรือ เปอรเ์ซ็นต ์ 
f    แทน ความถ่ีของขอ้มลู  
n   แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ 𝑥̅ ) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2556) มีสตูรดงันี ้

𝑥̅  = 
∑𝑥

𝑛
 

เมื่อ  𝑥̅     แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย  

∑ 𝑥̅  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
n        แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชยบ์ัญชา 
2556) มีสตูรดงันี ้

S.D. = √
𝑛 Σ 𝑥2 −(Σ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
เมื่อ  S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน  

   (Σ 𝑥̅)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    Σ 𝑥̅2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
        n        แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 2.1 ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่ เป็นอิสระต่อกัน หรือหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลู 2 ชดุ ดงันี ้(จฑุาทิพย ์แก่นสิงห ์อา้งถึง กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545) 
 

   𝑟𝑥𝑦 =
𝑛∑𝑥𝑦−(∑𝑥)(∑𝑦)

√[𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2]+[𝑛∑𝑦2−(∑𝑦)2]
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เมื่อ  𝑟𝑥𝑦  แทน  สมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์

   ∑𝑥̅  แทน ผลรวมของคะแนน x 

   ∑𝑦  แทน ผลรวมของคะแนน y 

   ∑𝑥̅2  แทน ผลรวมคะแนนชดุ x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

   ∑𝑦2  แทน ผลรวมคะแนนชดุ y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

   (∑ 𝑥̅2) แทน ผลรวมคะแนนชดุ x ทัง้หมดยกก าลงัสอง 

   (∑ 𝑦2) แทน ผลรวมคะแนนชดุ y ทัง้หมดยกก าลงัสอง 

   ∑𝑥̅𝑦  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง x และ y ทกุคู่ 
   n  แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอย่าง 

โดยที่ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธจ์ะมีค่าระหว่าง  -1 < r < 1 ซึ่งมีความหมายของค่า r  
(จฑุาทิพย ์แก่นสิงห ์อา้งถึง ชศูรี วงศร์ตันะ. 2541) ดงัต่อไปนี ้

ค่า r เป็น – แสดงว่า x และ y มีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันขา้ม คือ ถา้ x เพิ่ม y 
จะลด แต่ถา้ x ลด y จะเพิ่ม 

ค่า r เป็น + มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่า x และ y มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกัน คือ 
ถา้ x เพิ่ม y จะเพิ่ม แต่ถา้ x ลด y จะลด 

ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้-1 แสดงว่า x และ y มีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันขา้มและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

ถา้ r มีค่าเท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธก์นันอ้ย 
 โดยมีหลกัเกณฑก์ารแปลความหมาย ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์ดงันี ้ 

ถา้ r มีค่าระหว่าง 0.71–1.00 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
ถา้ r มีค่าระหว่าง 0.31–0.70 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
ถา้ r มีค่าระหว่าง 0.01–0.30 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
ถา้ r มีค่าเท่ากบั 0 แสดงว่า ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย 

2.2 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชว้ิธีเทคนิคตนัไม ้เริ่มจากการศึกษาโครงสรา้งของตน้ไม้
ตัดสินใจที่ประกอบด้วย ใบ (Leaf) กิ่ ง (Branch) และราก (Root) ศึกษาถึงการเรียนรู้ของ 
Decision Tree ซึ่งเป็นการเรียนรูจ้ากการคาดคะเนเหตกุารณต่์างๆ ที่เกิดขึน้ อาศยั เงื่อนไขเป็นตวั
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ช่วยในการตัดสินใจว่าเมื่อมีเหตุการณ์ใดเกิดขึน้ จะแสดงผลออกมาอย่างไร ถูกน าเสนอด้วย
รูปแบบการตดัสินใจ (if /  then / else) ขัน้ตอนต่อมาคือการสรา้งแบบจ าลองตน้ไมต้ดัสินใจโดยจะ
เริ่มพิจารณาที่โหนด “ราก”ก่อนการหาโหนดรากจะใชว้ิธีค านวณหาค่า Information gain ขอ้มูล
กลุ่มใดมีค่า Information gain มากที่สุดจะน ามาเป็นโหนดรากแลว้น าขอ้มูลที่เหลือมาค านวณ 
Information gain อีกครัง้เพื่อหาโหนดถดัไปที่เหมาะสม 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล  

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสุนัข
ส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหเ้กิดความรูค้วามเขา้ใจในการสื่อความหมาย
ที่ตรงกนัส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจยัได้
ก าหนดสญัลกัษณ ์และ อกัษรย่อของตวัแปรที่ศกึษา ดงันี ้

สญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

𝑥̅   แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r  แทน  ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
R²  แทน  สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
B  แทน  สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์
Beta  แทน  สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 
t  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t – Distribution 
F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F – Distribution 
df  แทน  ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS  แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
P-value แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจัยครัง้นี ้

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูป

ระดบัพรีเมี่ยม 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน ไดแ้ก่ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื ้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม เพื่อวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด (Market 
Segmentation) 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล  
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม โดยแสดงผลจากการวิเคราะหเ์ป็นจ านวน และค่ารอ้ยละ ดงันี ้

ตาราง 1 แสดงขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  

  ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย 248 62.00 
  หญิง 152 38.00 
  รวม 400 100 

อาชีพ นกัศกึษา 4 1.00 
 พนกังานบรษิัท 361 90.30 
 ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวิสาหกิจ 29 7.20 
 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 6 1.50 
  รวม 400 100 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

  ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดบัการศกึษา ต ่ากว่าปรญิญาตรี 1 0.30 
 ปรญิญาตร ี 394 98.5 
  สงูกว่าปรญิญาตร ี 5 1.30 
  รวม 400 100 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 156 39.00 
 30,001 - 45,000 บาท 234 58.50 
 30,001 - 60,000 บาท 8 2.00 
 มากกว่า 60,000 บาท  2 0.50 
  รวม 400 100 

สถานภาพสมรส โสด 89 22.30 
 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 310 77.50 
 หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 1 0.30 
  รวม 400 100 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ทัง้หมด 400 คน พบว่า 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

62.00  และเพศหญิงจ านวน 152 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.00 ตามล าดบั 
อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบรษิัท จ านวน 361 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 90.3 รองลงมาคืออาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 7.20 อาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.50 นกัเรียน/นกัศึกษา 
จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.00 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 394 คน คิดเป็นรอ้ยละ 98.50 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 1.30 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
- 45,000 บาท จ านวน 234 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.5 รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 –
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30,000 บาท จ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.00 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 60,000 บาท
จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.00 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60,000 บาท จ านวน 2 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามล าดบั  

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 
จ านวน 310 คน คิดเป็นรอ้ยละ 77.50 รองลงมาคือมีสถานภาพโสด จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
22.30 และ สถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.30 ตามล าดบั 

ตาราง 2 แสดงขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

ลักษณะประชากรศาสตร ์ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด 𝑥̅ ̅ S.D. 

อายเุฉลี่ยของผูต้อบแบบสอบถาม (ปี) 24 49 33.05 3.93 

 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุเฉลี่ย 33.05 ปี โดยมีอายุเฉลี่ยในการ 

ตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมต ่าสดุที่ อาย ุ24 ปี และสงูสดุ 49 ปี 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูป

ระดบัพรีเมี่ยมของผูต้อบ แบบสอบถาม โดยแสดงผลจากการวิเคราะหเ์ป็นจ านวน และค่ารอ้ยละ 
ดงันี ้

ตาราง 3 แสดงจ านวนและรอ้ยละของพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถามในการตดัสินใจซือ้อาหาร
สนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตราสินค้าอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด   

 Hill’s Science Diet 89 22.3 
 Royal Canin 166 41.5 

 Canagan 67 16.8 

 Orijen 58 14.5 

 Nutrience 20 5.00 

  รวม 400 100 
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ตาราง 3 (ต่อ)  

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม จ านวน (คน) ร้อยละ 

สูตรอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ทีซ่ือ้บ่อยที่สุด   

 สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน 175 43.8 

 สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ 97 24.3 

 สตูรลดน า้หนกั 60 15.0 

 สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค 33 8.3 

 สตูรตามรสชาติหรือส่วนผสมหลกั 35 8.8 

  รวม 400 100 

เหตุผลส าคัญที่ท าให้ท่านซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
(ตอบมากกว่า1ข้อ) 

  

 ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ 34 35.8 

 ราคาเหมาะสม 23 24.2 

 มีความสะดวกในการซือ้ 16 16.8 

 โปรโมชั่นพิเศษ 12 12.6 

 มีความสะดวกในการใหอ้าหาร 9 9.5 

 ความชอบของสนุขั 1 1.1 

  รวม 95 35.8 

ซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมจากทีใ่ด (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 

 รา้นขายอาหารสตัว ์(Pet Store/Pet Shop) 94 59.5 

 คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 5 3.2 

 Supermarket/Hypermarket 23 14.6 

 Internet/สื่อออนไลน/์Social media 28 17.7 

 รา้นสะดวกซือ้ เช่น 7-eleven ฯลฯ 3 1.9 

 ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั เช่น ตลาดนดัจตจุกัร เป็นตน้ 5 3.2 

  รวม 158 100.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ท่านหาข้อมูลในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมจากส่ือใด (ตอบมากกว่า1ข้อ) 

 วิทย/ุโทรทศัน ์ 10 3.0 

 หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 18 5.5 

 แผ่นพบั/ใบปลิว 6 1.8 

 ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น 4 1.2 

 สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG Pantip ฯลฯ 287 87.2 

 มีคนแนะน า 4 1.2 

 รวม 329 100.0 

บุคคลทีม่ีส่วนช่วยในการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมมากทีสุ่ด 

 ตนเอง 358 89.5 

 ครอบครวั 15 3.8 

 ญาติ/พี่นอ้ง 2 .5 

 เพื่อน 4 1.0 

 บคุคลที่มีชื่อเสียง 12 3.0 

 สตัวแพทย ์ 5 1.3 

 พนกังานขาย 4 1.0 

  รวม 400 100 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อเดือนในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

 นอ้ยกว่า 1000 บาท 38 9.5 

 1,001-2,000 บาท 263 65.8 

 2,001-3,000 บาท 94 23.5 

 3,001-4,000 บาท 4 1.0 

 4,001-5,000 บาท 1 .3 

  รวม 400 100 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความถ่ีในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม   

 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน 139 34.8 

 2-3 ครัง้ต่อเดือน 259 64.8 

 4-5 ครัง้ต่อเดือน 2 .5 

 รวม 400 100 

ปกติท่านซือ้สินค้าอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในช่วงเวลาใดมากทีสุ่ด  

 00.01-10.00 น. 7 1.8 

 10.01-13.00 น. 228 57.0 

 13.01-16.00 น. 90 22.5 

 16.01-19.00 น. 48 12.0 

 19.01-00.00 น. 27 6.8 

 รวม 400 100 

ท่านใช้เวลาในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมนานเท่าใด 

 นอ้ยกว่า 10 นาที 48 12.0 

 10-20 นาท ี 309 77.3 

 21-30 นาท ี 42 10.5 

 มากกว่า 30 นาที 1 .3 

 รวม 400 100 

ท่านซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในวันใด 

 วนัจนัทร-์ศกุร ์ 153 38.3 

 วนัเสาร-์อาทิตย ์ 239 59.8 

 วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 8 2.0 

 รวม 400 100 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ท่านช าระเงนิด้วยวิธีการใด   

 เงินสด 182 45.5 

 บตัรเครดิต 102 25.5 

 โอนเงินผ่านธนาคาร 116 29.0 

 รวม 400 100 

หากมีส่วนทีไ่ม่พึงพอใจในสินค้า ท่านแก้ปัญหาน้ันอย่างไร 

 เฉยๆ ไม่ท าอะไร 64 16.0 

 แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 121 30.3 

 ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 86 21.5 

 เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 58 14.5 

 ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ 63 15.8 

 บอกต่อ 8 2.0 

 รวม 400 100 
 

 
ตราสินค้าอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ตราสินคา้ที่ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่นิยมซือ้บ่อยที่สุดคือ Royal Canin จ านวน 166 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.5 รองลงมาคือ 
Hill’s Science Diet จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.3 Canagan จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
16.8 Orijen จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.5 และ Nutrience จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
5.0 

สูตรอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม สูตรอาหารที่ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่นิยมซือ้บ่อยที่สดุคือ สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน จ านวน 175 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.8 รองลงมา
คือ สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ จ านวน 97 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.3 สตูรลดน า้หนกั จ านวน 60 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 15.0 สูตรตามรสชาติหรือส่วนผสมหลกั จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.8 และ สูตร
รกัษาหรือปอ้งกนัโรค จ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.3 
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เหตผุลในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม เหตุผลส่วนใหญ่ที่ผูต้อบ
แบบสอบถามเลือกซือ้ คือ ผลิตภัณฑน์่าเชื่อถือ จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.8 รองลงมาคือ
ราคาเหมาะสม จ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.2 มีความสะดวกในการซือ้ จ านวน 16 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 6.8 โปรโมชั่นพิเศษ จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.6 มีความสะดวกในการให้
อาหาร จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 และ ความชอบของสุนัข จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ  
1.1 

สถานที่ ในการซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม สถานที่ที่ ผู ้ตอบ
แบบสอบถามนิยมเลือกซือ้บ่อยที่สุดคือ รา้นขายอาหารสัตว ์(Pet Store/Pet Shop) จ านวน 94 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.5 รองลงมาคือ Internet/สื่อออนไลน/์Social media 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
17.7 Supermarket/Hypermarket จ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.6 คลินิก/โรงพยาบาลสัตว ์
จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.2 ตลาดนัดเก่ียวกับสุนัข เช่น ตลาดนัดจตุจักร เป็นตน้ จ านวน 5 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.2 และ รา้นสะดวกซือ้ เช่น 7-eleven ฯลฯ จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.9 

ส่ือการค้นหาข้อมูลในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม สื่อที่ผูต้อบ
แบบสอบถามนิยมค้นหาประกอบการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมบ่อยที่สุดคือ สื่อ
ออนไลน์เช่น Facebook IG Pantip ฯลฯ จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 87.2 รองลงมาคือ 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5 วิทยุ/โทรทศัน ์จ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 3.0 แผ่นพบั/ใบปลิว จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.8 ป้ายโฆษณา/ป้ายรา้น จ านวน 4 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 1.2 และ มีคนแนะน า จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 

บุคคลที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
บุคคลที่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีส่วนช่วยในการตดัสินใจบ่อยที่สุดคือ ตนเอง จ านวน 358 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 89.5 รองลงมาคือ ครอบครวั จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.8 บุคคลที่มี
ชื่อเสียง จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.0 สัตวแพทย ์จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.3 เพื่อน 
จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.0 พนกังานขาย จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.0 และ ญาติ/พี่นอ้ง 
จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อเดือนในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยม คือ 1,001-2,000 บาท 263 คน คิดเป็นรอ้ยละ 65.8 รองลงมาคือ ค่าใชจ้่ายนอ้ยกว่า 1000 
บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 ค่าใชจ้่าย 2,001-3,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 23.5 ค่าใชจ้่าย 3,001-4,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.0 และ 4,001-5,000 บาท
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.3 
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ความถ่ีในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีความถ่ีในการซือ้อาหารสุนขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม คือ 2-3 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 259 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 64.8 รองลงมาคือ นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 139 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 34.8 และ 4-5 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 

ช่วงเวลาในการเลือกซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ช่วงเวลาส่วนใหญ่
ที่ผูต้อบแบบสอบถามเลือกซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม คือ ช่วงเวลา 10.01-13.00 น. 
จ านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.0 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 13.01-16.00 น. จ านวน 90 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 22.5 ช่วงเวลา 16.01-19.00 น. จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.0 ช่วงเวลา 19.01-
00.00 น. จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.8 และ ช่วงเวลา 00.01-10.00 น. จ านวน 7 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 1.8 

ใช้เวลาในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ใชเ้วลาในการซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม คือ 10-20 นาที จ านวน 309 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 77.3 รองลงมาคือ 21-30 นาที จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 น้อยกว่า 10 นาที 
จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.0 และ มากกว่า 30 นาที จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.3 

วันที่ เลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม วันที่ส่วนใหญ่ที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม คือ วนัเสาร-์อาทิตย ์จ านวน 239 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 59.8 รองลงมาคือ วันจันทร-์ศุกร ์จ านวน 153 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.3 และ วนัหยุด
นกัขตัฤกษ ์จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 

วิธีการช าระเงินในการซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกวิธีการช าระในการซือ้อาหารสนุัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม คือ เงินสด 
จ านวน 182 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.5 รองลงมาคือ โอนเงินผ่านธนาคาร จ านวน 116 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 29.0 และบตัรเครดิต จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.5 

วิธีการแก้ปัญหาเมื่อไม่พอใจในสินค้าอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีการแก้ปัญหาเมื่อไม่พอใจในการซือ้ อาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม คือ แจ้งให้รา้นค้า/เจ้าของสินค้าทราบ จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.3 
รองลงมาคือ ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.5 เฉยๆ ไม่ท า
อะไร จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.0 ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
15.8 เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.5 และ บอกต่อ จ านวน 8 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 
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ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน 
ตอนที่1 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลักษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม เพื่อหาตวัแปรที่น่าสนใจ เป็นการหาความสมัพนัธ์
ของตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนั โดยใชส้ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั 

ตาราง 4 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างลักษณะด้าน
ประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r  P-value 

ชาย Hill’s Science Diet -0.213** <0.001 

ชาย Canagan 0.144** 0.004 

ชาย สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ -0.110* 0.028 

ชาย สตูรลดน า้หนกั 0.098* 0.050 

ชาย สตูรตามรสชาติหรือส่วนผสมหลกั 0.115* 0.022 

ชาย ราคาเหมาะสม -0.155** 0.002 

ชาย ความปลอดภยั 0.104* 0.038 

ชาย คณุค่าและประโยชน ์ 0.151** 0.002 

ชาย คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.128* 0.010 

ชาย Internet/สื่อออนไลน/์Social media -0.155** 0.002 

ชาย Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.268** <0.001 

ชาย ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น -0.128* 0.011 

ชาย 16.01-19.00 น. 0.099* 0.048 

ชาย 19.01-00.00 น. -0.323** <0.001 

ชาย แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ -0.154** 0.002 

ชาย เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.213** <0.001 

ชาย ระยะเวลาในการซือ้ต่อครัง้ 0.176** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

หญิง Hill’s Science Diet 0.213** <0.001 

หญิง Canagan -0.144** 0.004 

หญิง สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ 0.110* 0.028 

หญิง สตูรลดน า้หนกั -0.098* 0.050 

หญิง สตูรตามรสชาติหรือส่วนผสมหลกั -0.115* 0.022 

หญิง ราคาเหมาะสม 0.155** 0.002 

หญิง ความปลอดภยั -0.104* 0.038 

หญิง คณุค่าและประโยชน ์ -0.151** 0.002 

หญิง คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.128* 0.010 

หญิง Internet/สื่อออนไลน/์Social media 0.155** 0.002 

หญิง Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ 0.268** <0.001 

หญิง ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น 0.128* 0.011 

หญิง 16.01-19.00 น. -0.099* 0.048 

หญิง 19.01-00.00 น. 0.323** <0.001 

หญิง แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.154** 0.002 

หญิง เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.213** <0.001 

หญิง ระยะเวลาในการซือ้ต่อครัง้ -0.176** <0.001 

อายุ พนกังานบรษิัท 0.100* 0.045 

อายุ ระดบัการศึกษา -0.116* 0.021 

อายุ รายไดต่้อเดือน 0.204** <0.001 

อายุ โสด -0.395** <0.001 

อายุ สมรส 0.390** <0.001 

อายุ Royal Canin 0.129** 0.010 

อายุ Canagan -0.113* 0.024 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

อายุ สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ -0.167** 0.001 

อายุ ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ 0.101* 0.043 

อายุ คณุภาพของอาหาร -0.252** <0.001 

อายุ คณุค่าและประโยชน ์ -0.150** 0.003 

อายุ คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.239** <0.001 

อายุ Internet/สื่อออนไลน/์Social media -0.135** 0.007 

อายุ Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.195** <0.001 

อายุ มีคนแนะน า -0.103* 0.040 

อายุ ญาติ/พี่นอ้ง -0.136** 0.006 

อายุ พนกังานขาย -0.110* 0.028 

อายุ ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซือ้ -0.136** 0.006 

อายุ 10.01-13.00 น. 0.225** <0.001 

อายุ 16.01-19.00 น. -0.139** 0.005 

อายุ 19.01-00.00 น. -0.211** <0.001 

อายุ ระยะเวลาในการซือ้อาหาร -0.106* 0.034 

อายุ เงินสด 0.158** 0.002 

อายุ โอนเงินผ่านธนาคาร -0.208** <0.001 

อายุ ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.119* 0.017 

อายุ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.119* 0.018 

นกัศกึษา พนกังานบรษิัท -0.306** <0.001 

นกัศกึษา ระดบัการศึกษา 0.198** <0.001 

นกัศกึษา โปรโมชั่นพิเศษ 0.101* 0.043 

นกัศกึษา Internet/สื่อออนไลน/์Social media 0.150** 0.003 

นกัศกึษา แผ่นพบั/ใบปลิว 0.103* 0.039 

นกัศกึษา ตนเอง -0.130** 0.010 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

นกัศกึษา ญาติ/พี่นอ้ง 0.349** <0.001 

นกัศกึษา บคุคลที่มีชื่อเสียง 0130** 0.009 

พนกังานบรษิัท ขา้ราชการ -0.851** <0.001 

พนกังานบรษิัท เจา้ของธุรกิจ -0.375** <0.001 

พนกังานบรษิัท ความปลอดภยั -0.134** 0.007 

พนกังานบรษิัท คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.119* 0.017 

พนกังานบรษิัท ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั -0.120* 0.016 

พนกังานบรษิัท ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น -0.118* 0.018 

พนกังานบรษิัท มีคนแนะน า -0.189** <0.001 

พนกังานบรษิัท ตนเอง 0.217** <0.001 

พนกังานบรษิัท ญาติ/พี่นอ้ง -0.216** 0.00 

พนกังานบรษิัท บคุคลที่มีชื่อเสียง -0.140** 0.005 

พนกังานบรษิัท สตัวแพทย ์ -0.115* 0.022 

พนกังานบรษิัท บอกต่อ -0.134** 0.007 

ขา้ราชการ ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ -0.100* 0.045 

ขา้ราชการ ความปลอดภยั 0.101* 0.043 

ขา้ราชการ คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.121* 0.016 

ขา้ราชการ ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั 0.175** <0.001 

ขา้ราชการ ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น 0.113* 0.024 

ขา้ราชการ มีคนแนะน า 0.233** <0.001 

ขา้ราชการ ตนเอง -0.156** 0.002 

ขา้ราชการ บคุคลที่มีชื่อเสียง 0.120* 0.016 

ขา้ราชการ วนัจนัทร-์ศกุร ์ -0.121* 0.016 

ขา้ราชการ วนัเสาร-์อาทิตย ์ 0.131** 0.009 

ขา้ราชการ บตัรเครดิต 0.131** 0.042 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

เจา้ของธุรกิจ ระดบัการศึกษา -0.179** <0.001 

เจา้ของธุรกิจ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 0.269** <0.001 

เจา้ของธุรกิจ Royal Canin 0.105* 0.036 

เจา้ของธุรกิจ ความปลอดภยั 0.142* 0.004 

เจา้ของธุรกิจ คณุภาพของอาหาร 0.145** 0.004 

เจา้ของธุรกิจ คณุค่าและประโยชน ์ 0.123* 0.014 

เจา้ของธุรกิจ ความชอบของสนุขั 0.192** <0.001 

เจา้ของธุรกิจ ญาติ/พี่นอ้ง 0.289** <0.001 

เจา้ของธุรกิจ สตัวแพทย ์ 0.171** 0.001 

เจา้ของธุรกิจ ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซือ้ 0.136** 0.006 

เจา้ของธุรกิจ 10.01-13.00 น. -0.101* 0.044 

เจา้ของธุรกิจ บอกต่อ 0.276** <0.001 

ระดบัการศึกษา โสด 0.104* 0.038 

ระดบัการศึกษา สมรส -0.103* 0.039 

ระดบัการศึกษา มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย -0.113* 0.024 

ระดบัการศึกษา รา้นขายอาหารสตัว ์ 0.111* 0.027 

ระดบัการศึกษา คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.133** 0.008 

ระดบัการศึกษา รา้นสะดวกซือ้ 0.106* 0.035 

ระดบัการศึกษา ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น 0.169** 0.001 

ระดบัการศึกษา มีคนแนะน า 0.226** <0.001 

ระดบัการศึกษา ตนเอง -0.172** 0.001 

ระดบัการศึกษา ญาติ/พี่นอ้ง 0.285** <0.001 

ระดบัการศึกษา พนกังานขาย 0.198** <0.001 

ระดบัการศึกษา เฉยๆ ไม่ท าอะไร 0.132** 0.008 

ระดบัการศึกษา บอกต่อ -0158** 0.002 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

รายไดต่้อเดือน โสด -0.098* 0.050 

รายไดต่้อเดือน สมรส 0.105* 0.036 

รายไดต่้อเดือน Hill’s Science Diet 0.099* 0.048 

รายไดต่้อเดือน คณุภาพของอาหาร 0.143** 0.004 

รายไดต่้อเดือน คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.121* 0.015 

รายไดต่้อเดือน Internet/สื่อออนไลน/์Social media 0.102* 0.041 

รายไดต่้อเดือน ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซือ้  0.228* <0.001 

รายไดต่้อเดือน 19.01-00.00 น. 0.122* 0.014 

รายไดต่้อเดือน วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ -0.102* 0.042 

รายไดต่้อเดือน เงินสด -0.114* 0.022 

รายไดต่้อเดือน เฉยๆ ไม่ท าอะไร -0.099* 0.048 

โสด สมรส -0.993** <0.001 

โสด Hill’s Science Diet 0.147** 0.003 

โสด Royal Canin -0.194** <0.001 

โสด Canagan 0.211** <0.001 

โสด Orijen -0.118* 0.018 

โสด สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน -0.314** <0.001 

โสด สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ 0.483** <0.001 

โสด สตูรลดน า้หนกั -0.107* 0.033 

โสด ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ -0.272** <0.001 

โสด มีความสะดวกในการซือ้ -0.149** 0.003 

โสด โปรโมชั่นพิเศษ -0.152** 0.002 

โสด คณุภาพของอาหาร 0.595** <0.001 

โสด คณุค่าและประโยชน ์ 0.303** <0.001 

โสด คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.643** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

โสด Supermarket/Hypermarket -0.212** <0.001 

โสด Internet/สื่อออนไลน/์Social media 0.187** <0.001 

โสด ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั  -0.120* 0.016 

โสด Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ 0.387** <0.001 

โสด ญาติ/พี่นอ้ง 0.133** 0.008 

โสด ค่าใชจ้่ายต่อเดือน 0.349** <0.001 

โสด ความถ่ีในการซือ้อาหาร -0.415** <0.001 

โสด 10.01-13.00 น. -0.446** <0.001 

โสด 16.01-19.00 น. 0.394** <0.001 

โสด 19.01-00.00 น. 0.455** <0.001 

โสด เวลาที่ใชใ้นการซือ้ 0.271** <0.001 

โสด วนัจนัทร-์ศกุร ์ 0.098* 0.049 

โสด เงินสด -0.247** <0.001 

โสด บตัรเครดิต -0.189** <0.001 

โสด โอนเงินผ่านธนาคาร 0.453** <0.001 

โสด ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.178** <0.001 

โสด เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.292** <0.001 

โสด ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.149** 0.003 

สมรส โปรโมชั่นพิเศษ 0.154** 0.002 

สมรส คณุภาพของอาหาร -0.590** <0.001 

สมรส คณุค่าและประโยชน ์ -0.299** <0.001 

สมรส คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.655** <0.001 

สมรส Supermarket/Hypermarket 0.202** <0.001 

สมรส Internet/สื่อออนไลน/์Social media -0.183** <0.001 

สมรส ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั 0.122* 0.014 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

สมรส Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.384** <0.001 

สมรส ญาติ/พี่นอ้ง -0.132** 0.008 

สมรส ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.346** <0.001 

สมรส ความถ่ีในการซือ้ 0.410** <0.001 

สมรส 10.01-13.00 น. 0.439** <0.001 

สมรส 16.01-19.00 น. -0.391** <0.001 

สมรส 19.01-00.00 น. -0.452** <0.001 

สมรส ระยะเวลาที่ในการซือ้ -0.271** <0.001 

สมรส วนัจนัทร-์ศกุร ์ -0.106* 0.035 

สมรส เงินสด 0.240** <0.001 

สมรส บตัรเครดิต 0.192** <0.001 

สมรส โอนเงินผ่านธนาคาร -0.447** <0.001 

สมรส ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.180** <0.001 

สมรส เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.288** <0.001 

สมรส ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ 0.151** 0.002 

หย่ารา้ง ความปลอดภยั 0.134** 0.007 

หย่ารา้ง รา้นขายอาหารสตัว ์ -0.099* 0.049 

หย่ารา้ง คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.116* 0.021 

หย่ารา้ง เฉยๆไม่ท าอะไร 0.115* 0.022 

Hill’s Science Diet Royal Canin -0.451** <0.001 

Hill’s Science Diet Canagan -0.240** <0.001 

Hill’s Science Diet Orijen -0.220** <0.001 

Hill’s Science Diet Nutrience -0.123* 0.014 

Hill’s Science Diet สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ 0.188** <0.001 

Hill’s Science Diet สตูรลดน า้หนกั -0.141** 0.005 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

Hill’s Science Diet ราคาเหมาะสม 0.112* 0.026 

Hill’s Science Diet ความปลอดภยั -0.108* 0.030 

Hill’s Science Diet คณุภาพของอาหาร 0.218** <0.001 

Hill’s Science Diet คณุค่าและประโยชน ์ -0.104* 0.038 

Hill’s Science Diet คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.231** <0.001 

Hill’s Science Diet Internet/สื่อออนไลน/์Social media 0.278** <0.001 

Hill’s Science Diet ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั 0.110* 0.028 

Hill’s Science Diet Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ 0.451** <0.001 

Hill’s Science Diet ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 0.180** <0.001 

Hill’s Science Diet 13.01-16.00 น. -0.116* 0.021 

Hill’s Science Diet 16.01-19.00 น. -0.179** <0.001 

Hill’s Science Diet 19.01-00.00 น. 0.479** <0.001 

Hill’s Science Diet ระยะเวลาในการซือ้ 0.271** <0.001 

Hill’s Science Diet วนัจนัทร-์ศกุร ์ 0.111* 0.027 

Hill’s Science Diet วนัเสาร-์อาทิตย ์ -0.100* 0.045 

Hill’s Science Diet เงินสด -0.127* 0.011 

Hill’s Science Diet โอนเงินผ่านธนาคาร 0.188* <0.001 

Hill’s Science Diet แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.250** <0.001 

Hill’s Science Diet ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.104* 0.037 

Hill’s Science Diet เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.101* 0.044 

Royal Canin Canagan -0.378** <0.001 

Royal Canin Orijen -0.347** <0.001 

Royal Canin Nutrience -0.193** <0.001 

Royal Canin สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ -0.192** <0.001 

Royal Canin สตูรลดน า้หนกั 0.115* 0.021 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

Royal Canin ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ 0.220** <0.001 

Royal Canin คณุภาพของอาหาร -0.265** <0.001 

Royal Canin คณุค่าและประโยชน ์ -0.222** <0.001 

Royal Canin ความชอบของสนุขั 0.154** 0.002 

Royal Canin คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.281** <0.001 

Royal Canin Supermarket/Hypermarket 0.127* 0.011 

Royal Canin Internet/สื่อออนไลน/์Social media -0.104* 0.038 

Royal Canin ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั -0.120* 0.017 

Royal Canin Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.207** <0.001 

Royal Canin แผ่นพบั/ใบปลิว 0.099* 0.047 

Royal Canin ตนเอง -0.142** 0.004 

Royal Canin ครอบครวั 0.128* 0.011 

Royal Canin พนกังานขาย 0.119* 0.017 

Royal Canin ค่าใชจ้่ายต่อเดือน -0.259** <0.001 

Royal Canin 00.01-10.00 น. 0.120* 0.017 

Royal Canin 13.01-16.00 น. -0.206** <0.001 

Royal Canin ระยะเวลาในการซือ้ -0.129** 0.010 

Royal Canin เงินสด 0.168** 0.001 

Royal Canin โอนเงินผ่านธนาคาร -0.259** <0.001 

Royal Canin เฉยๆ ไม่ท าอะไร 0.131** 0.009 

Royal Canin ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.103* 0.040 

Royal Canin เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.217** <0.001 

Canagan Orijen -0.185** <0.001 

Canagan Nutrience -0.103* 0.040 

Canagan สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน -0.180** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

Canagan สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ 0.246** <0.001 

Canagan ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ -0.199** <0.001 

Canagan ราคาเหมาะสม -0.150** 0.003 

Canagan ความปลอดภยั -0.127* 0.011 

Canagan คณุภาพของอาหาร 0.265** <0.001 

Canagan คณุค่าและประโยชน ์ 0.436** <0.001 

Canagan คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.284** <0.001 

Canagan Supermarket/Hypermarket -0.118* 0.019 

Canagan Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.115* 0.021 

Canagan ค่าใชจ้่ายต่อเดือน 0.230** <0.001 

Canagan ความถ่ีในการซือ้ -0.111* 0.026 

Canagan 10.01-13.00 น. -0.111* 0.027 

Canagan 16.01-19.00 น. 0.370** <0.001 

Canagan 19.01-00.00 น. -0.121* 0.016 

Canagan วนัจนัทร-์ศกุร ์ -0.133** 0.008 

Canagan วนัเสาร-์อาทิตย ์ 0.122* 0.014 

Canagan เงินสด -0.168** 0.001 

Canagan โอนเงินผ่านธนาคาร 0.230** <0.001 

Canagan เฉยๆ ไม่ท าอะไร -0.104* 0.037 

Canagan แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ -0.120* 0.016 

Canagan ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.424** <0.001 

Orijen สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน 0.209** <0.001 

Orijen สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ -0.167** 0.001 

Orijen มีความสะดวกในการใหอ้าหาร -0.145** 0.004 

Orijen ความปลอดภยั 0.236** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

Orijen คณุภาพของอาหาร -0.133** 0.008 

Orijen คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.139** 0.005 

Orijen วิทย/ุโทรทศัน ์ 0.128* 0.010 

Orijen ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น 0.101* 0.044 

Orijen 13.01-16.00 น. 0.118* 0.018 

Orijen 19.01-00.00 น. -0.111* 0.027 

Orijen เงินสด 0.109* 0.030 

Nutrience บรรจภุณัฑ/์การออกแบบ 0.131** 0.009 

Nutrience ระยะเวลาในการซือ้ -0.114* 0.023 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ -0.499** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน สตูรลดน า้หนกั -0.370** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค -0.264** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน สตูรตามรสชาติหรือส่วนผสมหลกั -0.273** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน ความปลอดภยั 0.132** 0.008 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน คณุภาพของอาหาร -0.210** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน รา้นขายอาหารสตัว ์ -0.164** 0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.271** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.202** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น 0.121* 0.015 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน บคุคลที่มีชื่อเสียง -0.126* 0.012 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.145** 0.004 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน ความถ่ีในการซือ้ 0.207** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน 10.01-13.00 น. 0.145** 0.004 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน 16.01-19.00 น. -0.124* 0.013 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน 19.01-00.00 น. -0.217** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน เงินสด 0.156** 0.002 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน โอนเงินผ่านธนาคาร -0.264** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ -0.120* 0.016 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.176** <0.001 

สตูรบ ารุงผิวหนงัและขน เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.106* 0.035 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ สตูรลดน า้หนกั -0.238** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค -0.170** 0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ สตูรตามรสชาติหรือส่วนผสมหลกั -0.175** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ -0.321** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ โปรโมชั่นพิเศษ -0.134** 0.007 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ ความปลอดภยั -0.158** 0.002 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ คณุภาพของอาหาร 0.496** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ คณุค่าและประโยชน ์ 0.275** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ รา้นขายอาหารสตัว ์ 0.172** 0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.588** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ Supermarket/Hypermarket -0.152** 0.002 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ รา้นสะดวกซือ้ เช่น 7-eleven ฯลฯ -0.100* 0.047 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั -0.101* 0.044 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ 0.362** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 0.394** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ ความถ่ีในการซือ้ -0.346** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ 10.01-13.00 น. -0.274** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ 13.01-16.00 น. -0.165** 0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ 16.01-19.00 น. 0.312** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ 19.01-00.00 น. 0.452** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ ระยะเวลาในการซือ้ 0.288** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ วนัจนัทร-์ศกุร ์ 0.131** 0.009 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ วนัเสาร-์อาทิตย ์ -0.118* 0.018 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ เงินสด -0.283** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ บตัรเครดิต -0.104* 0.039 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ โอนเงินผ่านธนาคาร 0.410** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ เฉยๆ ไม่ท าอะไร -0.104* 0.038 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.135** 0.007 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.168** 0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.247** <0.001 

สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.177* 0.020 

สตูรลดน า้หนกั สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค -0.126* 0.012 

สตูรลดน า้หนกั สตูรตามรสชาติหรือส่วนผสมหลกั -0.130** 0.009 

สตูรลดน า้หนกั มีความสะดวกในการซือ้ 0.170** 0.001 

สตูรลดน า้หนกั คณุภาพของอาหาร -0.173** 0.001 

สตูรลดน า้หนกั คณุค่าและประโยชน ์ -0.116* 0.021 

สตูรลดน า้หนกั คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.124* 0.013 

สตูรลดน า้หนกั Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.105* 0.035 

สตูรลดน า้หนกั บคุคลที่มีชื่อเสียง 0.131** 0.009 

สตูรลดน า้หนกั ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.151** 0.002 

สตูรลดน า้หนกั 00.01-10.00 น. 0.104* 0.037 

สตูรลดน า้หนกั 19.01-00.00 น. -0.113* 0.024 

สตูรลดน า้หนกั เวลาในการซือ้ -0.136** 0.007 

สตูรลดน า้หนกั เงินสด 0.108* 0.030 

สตูรลดน า้หนกั โอนเงินผ่านธนาคาร -0.160** 0.001 



  76 

ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

สตูรลดน า้หนกั ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ 0.107* 0.033 

สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ 0.161** 0.001 

สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค คณุค่าและประโยชน ์ -0.125* 0.013 

สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค บรรจภุณัฑ/์การออกแบบ 0.152** 0.002 

สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.130** 0.009 

สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค วิทย/ุโทรทศัน ์ 0.110* 0.027 

สตูรรกัษาหรือป้องกนัโรค ระยะเวลาในการซือ้ -0.106* 0.034 

สตูรตามรสชาติ ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ 0.104* 0.038 

สตูรตามรสชาติ ความปลอดภยั 0.100* 0.045 

สตูรตามรสชาติ รา้นขายอาหารสตัว ์ 0.113* 0.023 

สตูรตามรสชาติ คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.134** 0.007 

สตูรตามรสชาติ ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั 0.140** 0.005 

สตูรตามรสชาติ บคุคลที่มีชื่อเสียง 0.101* 0.043 

สตูรตามรสชาติ 16.01-19.00 น. -0.114* 0.022 

สตูรตามรสชาติ เฉยๆ ไม่ท าอะไร 0.106* 0.034 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ ราคาเหมาะสม -0.251** <0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ คณุภาพของอาหาร -0.298** <0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ คณุค่าและประโยชน ์ -0.140** 0.005 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.314** <0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.180** <0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 0.121* 0.015 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG Pantip -0.122* 0.015 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ เพื่อน -0.099* 0.049 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.189** <0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ ความถ่ีในการซือ้ 0.239** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ 10.01-13.00 น. 0.175** <0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ 16.01-19.00 น. -0.162** 0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ 19.01-00.00 น. -0.224** <0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ ระยะเวลาในการซือ้ -0.166** 0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ เงินสด 0.129** 0.010 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ โอนเงินผ่านธนาคาร -0.175** <0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.162** 0.001 

ผลิตภณัฑน์่าเชื่อถือ ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ 0.194** <0.001 

ราคาเหมาะสม มีความสะดวกในการซือ้ -0.145** 0.004 

ราคาเหมาะสม มีความสะดวกในการใหอ้าหาร -0.146** 0.003 

ราคาเหมาะสม คณุค่าและประโยชน ์ -0.146** 0.004 

ราคาเหมาะสม Internet/สื่อออนไลน/์Social media 0.113* 0.023 

ราคาเหมาะสม Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ 0.234** <0.001 

ราคาเหมาะสม มีคนแนะน า 0.154** 0.002 

ราคาเหมาะสม เพื่อน 0.105* 0.036 

ราคาเหมาะสม 10.01-13.00 น. -0.106* 0.035 

ราคาเหมาะสม 13.01-16.00 น. 0.129** 0.010 

ราคาเหมาะสม 16.01-19.00 น. -0.216** <0.001 

ราคาเหมาะสม 19.01-00.00 น. 0.260** <0.001 

ราคาเหมาะสม ระยะเวลาในการซือ้ 0.102* 0.041 

ราคาเหมาะสม วนัจนัทร-์ศกุร ์ 0.222** <0.001 

ราคาเหมาะสม วนัเสาร-์อาทิตย ์ -0.222** <0.001 

ราคาเหมาะสม เงินสด 0.127* 0.011 

ราคาเหมาะสม บตัรเครดิต -0.172** 0.001 

ราคาเหมาะสม แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.130** 0.009 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

ราคาเหมาะสม เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.140** 0.005 

มีความสะดวกในการซือ้ โปรโมชั่นพิเศษ -0.123* 0.014 

มีความสะดวกในการซือ้ คณุภาพของอาหาร -0.217** <0.001 

มีความสะดวกในการซือ้ คณุค่าและประโยชน ์ -0.142** 0.004 

มีความสะดวกในการซือ้ คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.201** <0.001 

มีความสะดวกในการซือ้ ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั 0.128* 0.011 

มีความสะดวกในการซือ้ 19.01-00.00 น. -0.164** 0.001 

มีความสะดวกในการซือ้ วนัจนัทร-์ศกุร ์ -0.108* 0.031 

มีความสะดวกในการซือ้ วนัเสาร-์อาทิตย ์ 0.132** 0.008 

มีความสะดวกในการซือ้ บตัรเครดิต 0.161** 0.001 

มีความสะดวกในการซือ้ โอนเงินผ่านธนาคาร -0.227** <0.001 

โปรโมชั่นพิเศษ คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.100* 0.045 

โปรโมชั่นพิเศษ รา้นสะดวกซือ้ เช่น 7-eleven ฯลฯ 0.136** 0.007 

โปรโมชั่นพิเศษ Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.128* 0.011 

โปรโมชั่นพิเศษ พนกังานขาย 0.101* 0.043 

โปรโมชั่นพิเศษ ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.126* 0.012 

โปรโมชั่นพิเศษ ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน 0.159** 0.001 

โปรโมชั่นพิเศษ 10.01-13.00 น. 0.128* 0.010 

โปรโมชั่นพิเศษ 19.01-00.00 น. -0.111* 0.027 

โปรโมชั่นพิเศษ โอนเงินผ่านธนาคาร -0.122* 0.014 

โปรโมชั่นพิเศษ แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ -0.117* 0.020 

ความสะดวกในการใหอ้าหาร Supermarket/Hypermarket 0.142** 0.004 

ความสะดวกในการใหอ้าหาร พนกังานขาย 0.125* 0.012 

ความสะดวกในการใหอ้าหาร ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน 0.100* 0.046 

ความสะดวกในการใหอ้าหาร เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.099* 0.047 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

ความปลอดภยั คณุภาพของอาหาร -0.109* 0.030 

ความปลอดภยั คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.099* 0.048 

ความปลอดภยั รา้นสะดวกซือ้ เช่น 7-eleven ฯลฯ 0.113* 0.024 

ความปลอดภยั พนกังานขาย 0.116* 0.021 

ความปลอดภยั ความถ่ีในการซือ้ 0.107* 0.033 

ความปลอดภยั 19.01-00.00 น. -0.101* 0.045 

ความปลอดภยั เงินสด 0.103* 0.040 

คณุภาพของอาหาร คณุค่าและประโยชน ์ 0.378** <0.001 

คณุภาพของอาหาร รา้นขายอาหารสตัว ์ 0.143** 0.004 

คณุภาพของอาหาร คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.647** <0.001 

คณุภาพของอาหาร Supermarket/Hypermarket -0.230** <0.001 

คณุภาพของอาหาร Internet/สื่อออนไลน/์Social media 0.197** <0.001 

คณุภาพของอาหาร ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั -0.120* 0.017 

คณุภาพของอาหาร Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ 0.402** <0.001 

คณุภาพของอาหาร แผ่นพบั/ใบปลิว -0.105* 0.037 

คณุภาพของอาหาร สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG ฯลฯ 0.109* 0.030 

คณุภาพของอาหาร สตัวแพทย ์ 0.170** 0.001 

คณุภาพของอาหาร ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 0.507** <0.001 

คณุภาพของอาหาร ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน -0.388** <0.001 

คณุภาพของอาหาร 10.01-13.00 น. -0.406** <0.001 

คณุภาพของอาหาร 13.01-16.00 น. -0.132** 0.008 

คณุภาพของอาหาร 16.01-19.00 น. 0.416** <0.001 

คณุภาพของอาหาร 19.01-00.00 น. 0.517** <0.001 

คณุภาพของอาหาร ระยะเวลาในการซือ้ 0.321** <0.001 

คณุภาพของอาหาร เงินสด -0.365** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

คณุภาพของอาหาร บตัรเครดิต -0.146** 0.003 

คณุภาพของอาหาร โอนเงินผ่านธนาคาร 0.541** <0.001 

คณุภาพของอาหาร แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.111* 0.027 

คณุภาพของอาหาร ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.183** <0.001 

คณุภาพของอาหาร เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.331** <0.001 

คณุภาพของอาหาร ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.163** 0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ ความชอบของสนุขั 0.103* 0.039 

คณุค่าและประโยชน ์ คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 0.323** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ Supermarket/Hypermarket -0.174** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ Internet/สื่อออนไลน/์Social media -0.111* 0.026 

คณุค่าและประโยชน ์ วิทย/ุโทรทศัน ์ -0.107* 0.032 

คณุค่าและประโยชน ์ สตัวแพทย ์ 0.144** 0.004 

คณุค่าและประโยชน ์ ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 0.270** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน -0.142** 0.004 

คณุค่าและประโยชน ์ 10.01-13.00 น. -0.237** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ 16.01-19.00 น. 0.476** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ วนัจนัทร-์ศกุร ์ -0.211* <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ วนัเสาร-์อาทิตย ์ 0.155** 0.002 

คณุค่าและประโยชน ์ วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 0.192** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ เงินสด -0.196** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ โอนเงินผ่านธนาคาร 0.309** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ -0.228** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.449** <0.001 

คณุค่าและประโยชน ์ ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.102* 0.041 

คณุค่าและประโยชน ์ บอกต่อ 0.142** 0.004 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย บรรจภุณัฑ/์การออกแบบ 0.131** 0.009 

มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ -0.099* 0.047 

มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย บตัรเครดิต 0.103* 0.040 

ความชอบของสนุขั มีคนแนะน า 0.120* 0.017 

ความชอบของสนุขั พนกังานขาย 0.112* 0.025 

ความชอบของสนุขั ระยะเวลาในการซือ้ -0.105* 0.037 

ความชอบของสนุขั วนัจนัทร-์ศกุร ์ -0.128* 0.010 

ความชอบของสนุขั วนัเสาร-์อาทิตย ์ 0.135** 0.007 

ความชอบของสนุขั ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.121* 0.016 

บรรจภุณัฑ/์การออกแบบ สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG ฯลฯ -0.110* 0.028 

บรรจภุณัฑ/์การออกแบบ พนกังานขาย 0.165** 0.001 

บรรจภุณัฑ/์การออกแบบ ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.128* 0.010 

รา้นขายอาหารสตัว ์ Supermarket/Hypermarket -0.181** <0.001 

รา้นขายอาหารสตัว ์ Internet/สื่อออนไลน/์Social media -0.249** <0.001 

รา้นขายอาหารสตัว ์ Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ 0.113* 0.023 

รา้นขายอาหารสตัว ์ วิทย/ุโทรทศัน ์ 0.106* 0.035 

รา้นขายอาหารสตัว ์ หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร -0.171** 0.001 

รา้นขายอาหารสตัว ์ ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น -0.139** 0.005 

รา้นขายอาหารสตัว ์ สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG ฯลฯ 0.112* 0.024 

รา้นขายอาหารสตัว ์ 13.01-16.00 น. -0.127* 0.011 

รา้นขายอาหารสตัว ์ 16.01-19.00 น. 0.111* 0.026 

รา้นขายอาหารสตัว ์ 19.01-00.00 น. 0.112* 0.025 

รา้นขายอาหารสตัว ์ ระยะเวลาในการซือ้ 0.143** 0.004 

รา้นขายอาหารสตัว ์ บตัรเครดิต -0.101* 0.044 

รา้นขายอาหารสตัว ์ โอนเงินผ่านธนาคาร 0.161* 0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

รา้นขายอาหารสตัว ์ ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.141** 0.005 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ Supermarket/Hypermarket -0.218** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ Internet/สื่อออนไลน/์Social media 0.126* 0.012 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั -0.108* 0.030 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ 0.473** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG ฯลฯ 0.141** 0.005 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ ตนเอง 0.103* 0.039 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 0.494** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน -0.431** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 10.01-13.00 น. -0.387** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 13.01-16.00 น. -0.200** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 16.01-19.00 น. 0.411** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ 19.01-00.00 น. 0.595** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ ระยะเวลาในการซือ้ 0.335** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ เงินสด -0.299** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ บตัรเครดิต -0.206** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ โอนเงินผ่านธนาคาร 0.525** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ เฉยๆ ไม่ท าอะไร -0.133** 0.008 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.119* 0.018 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.159** 0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.348** <0.001 

คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์ ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.149** 0.003 

Supermarket Internet/สื่อออนไลน/์Social media -0.152** 0.002 

Supermarket ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั -0.213** <0.001 

Supermarket Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ -0.162** 0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

Supermarket วิทย/ุโทรทศัน ์ 0.103* 0.040 

Supermarket ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น 0.130** 0.009 

Supermarket ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.161** 0.001 

Supermarket 10.01-13.00 น. 0.120* 0.016 

Supermarket 13.01-16.00 น. 0.103* 0.040 

Supermarket 16.01-19.00 น. -0.146** 0.003 

Supermarket 19.01-00.00 น. -0.190** <0.001 

Supermarket ระยะเวลาในการซือ้ -0.106* 0.034 

Supermarket เงินสด 0.144** 0.004 

Supermarket โอนเงินผ่านธนาคาร -0.205** <0.001 

Supermarket เฉยๆ ไม่ท าอะไร 0.155** 0.002 

Supermarket เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.170** 0.001 

Supermarket ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ 0.132** 0.008 

Supermarket บอกต่อ -0.101* 0.044 

Social media ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั -0.134** 0.007 

Social media Event เก่ียวกบัสนุขัต่างๆ 0.309** <0.001 

Social media วิทย/ุโทรทศัน ์ -0.128* 0.010 

Social media ญาติ/พี่นอ้ง 0.106* 0.034 

Social media ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 0.136** 0.006 

Social media 16.01-19.00 น. -0.198** <0.001 

Social media 19.01-00.00 น. 0.380** <0.001 

Social media ระยะเวลาในการซือ้ 0.192** <0.001 

Social media วนัจนัทร-์ศกุร ์ 0.162** 0.001 

Social media วนัเสาร-์อาทิตย ์ -0.188** <0.001 

Social media เงินสด -0.135** 0.007 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

Social media โอนเงินผ่านธนาคาร 0.167** 0.001 

Social media แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.159** 0.001 

รา้นสะดวกซือ้ วิทย/ุโทรทศัน ์ 0.136** 0.006 

รา้นสะดวกซือ้ หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 0.101* 0.043 

รา้นสะดวกซือ้ ครอบครวั 0.120* 0.017 

รา้นสะดวกซือ้ พนกังานขาย 0.130** 0.009 

รา้นสะดวกซือ้ 16.01-19.00 น. 0.161** 0.001 

รา้นสะดวกซือ้ บตัรเครดิต 0.099* 0.048 

ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook ฯลฯ 0.101* 0.043 

ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั ความถ่ีในการซือ้ 0.170** 0.001 

ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั 10.01-13.00 น. 0.191** <0.001 

ตลาดนดัเก่ียวกบัสนุขั 16.01-19.00 น. -0.144** 0.004 

Event เก่ียวกบัสนุขั สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG ฯลฯ 0.116* 0.021 

Event เก่ียวกบัสนุขั ตนเอง 0.106* 0.034 

Event เก่ียวกบัสนุขั ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 0.310** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน -0.237** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั 10.01-13.00 น. -0.214** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั 13.01-16.00 น. -0.124* 0.013 

Event เก่ียวกบัสนุขั 16.01-19.00 น. -0.114* 0.022 

Event เก่ียวกบัสนุขั 19.01-00.00 น. 0.798** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั ระยะเวลาในการซือ้ 0.445** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั วนัจนัทร-์ศกุร ์ 0.266** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั วนัเสาร-์อาทิตย ์ -0.269** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั เงินสด -0.176** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั บตัรเครดิต -0.181** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

Event เก่ียวกบัสนุขั โอนเงินผ่านธนาคาร 0.368** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.297** <0.001 

Event เก่ียวกบัสนุขั ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.141** 0.005 

Event เก่ียวกบัสนุขั เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.128* 0.011 

วิทย/ุโทรทศัน ์ แผ่นพบั/ใบปลิว 0.099* 0.047 

วิทย/ุโทรทศัน ์ สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG ฯลฯ -0.345** <0.001 

วิทย/ุโทรทศัน ์ วนัจนัทร-์ศกุร ์ 0.116* 0.021 

วิทย/ุโทรทศัน ์ วนัเสาร-์อาทิตย ์ -0.104* 0.038 

วิทย/ุโทรทศัน ์ โอนเงินผ่านธนาคาร -0.119* 0.017 

วิทย/ุโทรทศัน ์ เฉยๆ ไม่ท าอะไร 0.113* 0.024 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร แผ่นพบั/ใบปลิว 0.110* 0.028 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น 0.132** 0.008 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG ฯลฯ -0.532** <0.001 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร ญาติ/พี่นอ้ง 0.103* 0.039 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.101* 0.044 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 10.01-13.00 น. -0.142** 0.004 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร 13.01-16.00 น. 0.193** <0.001 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร ระยะเวลาในการซือ้ -0.103* 0.039 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร โอนเงินผ่านธนาคาร -0.159** 0.001 

แผ่นพบั/ใบปลิว สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG ฯลฯ -0.337** <0.001 

แผ่นพบั/ใบปลิว ญาติ/พี่นอ้ง 0.161** 0.001 

แผ่นพบั/ใบปลิว วนัเสาร-์อาทิตย ์ -0.105* 0.036 

แผ่นพบั/ใบปลิว เงินสด 0.106* 0.034 

แผ่นพบั/ใบปลิว โอนเงินผ่านธนาคาร -0.107* 0.032 

แผ่นพบั/ใบปลิว ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.101* 0.044 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น สื่อออนไลนเ์ช่น Facebook IG ฯลฯ -0.159** 0.001 

ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น ตนเอง -0.146** 0.003 

ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น ครอบครวั 0.136** 0.007 

ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น ญาติ/พี่นอ้ง 0.146** 0.003 

ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น เงินสด 0.136** 0.006 

ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น โอนเงินผ่านธนาคาร -0.121* 0.015 

ปา้ยโฆษณา/ปา้ยรา้น แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.099* 0.049 

สื่อออนไลน ์ มีคนแนะน า -0.113* 0.024 

สื่อออนไลน ์ ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 0.154** 0.002 

สื่อออนไลน ์ 10.01-13.00 น. 0.122* 0.015 

สื่อออนไลน ์ 13.01-16.00 น. -0.219** <0.001 

สื่อออนไลน ์ 16.01-19.00 น. 0.101* 0.045 

สื่อออนไลน ์ ระยะเวลาในการซือ้ 0.134** 0.007 

สื่อออนไลน ์ วนัจนัทร-์ศกุร ์ -0.145** 0.004 

สื่อออนไลน ์ วนัเสาร-์อาทิตย ์ 0.144* 0.004 

สื่อออนไลน ์ เงินสด -0.149** 0.003 

สื่อออนไลน ์ โอนเงินผ่านธนาคาร 0.172** 0.001 

สื่อออนไลน ์ บอกต่อ -0.110* 0.028 

มีคนแนะน า ตนเอง -0.370** <0.001 

มีคนแนะน า ครอบครวั 0.351** <0.001 

มีคนแนะน า พนกังานขาย 0.130** 0.009 

มีคนแนะน า ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.170** 0.001 

มีคนแนะน า 10.01-13.00 น. -0.114* 0.023 

มีคนแนะน า 16.01-19.00 น. 0.115* 0.021 

ตนเอง ครอบครวั -0.576** <0.001 



  87 

ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

ตนเอง ญาติ/พี่นอ้ง -0.207** <0.001 

ตนเอง เพื่อน -0.293** <0.001 

ตนเอง บคุคลที่มีชื่อเสียง -0.513** <0.001 

ตนเอง สตัวแพทย ์ -0.328** <0.001 

ตนเอง พนกังานขาย -0.293** <0.001 

ตนเอง 10.01-13.00 น. 0.114* 0.022 

ตนเอง 16.01-19.00 น. -0.150** 0.003 

ครอบครวั ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.120* 0.016 

ครอบครวั 16.01-19.00 น. 0.130** 0.009 

ครอบครวั เงินสด 0.163** 0.001 

ครอบครวั โอนเงินผ่านธนาคาร -0.126* 0.012 

ญาติ/พี่นอ้ง บอกต่อ 0.243** <0.001 

เพื่อน ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ -0.111* 0.026 

เพื่อน ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน -0.136** 0.006 

เพื่อน ระยะเวลาในการซือ้ -0.102* 0.042 

บคุคลที่มีชื่อเสียง บตัรเครดิต 0.166** 0.001 

สตัวแพทย ์ ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 0.155** 0.002 

สตัวแพทย ์ 10.01-13.00 น. -0.130** 0.009 

สตัวแพทย ์ 13.01-16.00 น. 0.101* 0.043 

สตัวแพทย ์ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.145** 0.004 

พนกังานขาย 16.01-19.00 น. 0.118* 0.019 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน -0.171** 0.001 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 00.01-10.00 น. -0.100* 0.045 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 10.01-13.00 น. -0.294** <0.001 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 16.01-19.00 น. 0.178** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ 19.01-00.00 น. 0.421** <0.001 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ ระยะเวลาในการซือ้ 0.330** <0.001 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ เงินสด -0.287** <0.001 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ โอนเงินผ่านธนาคาร 0.352** <0.001 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ เฉยๆ ไม่ท าอะไร -0.121* 0.015 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.115* 0.021 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.227** <0.001 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน 10.01-13.00 น. 0.376** <0.001 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน 16.01-19.00 น. -0.326** <0.001 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน 19.01-00.00 น. -0.303** <0.001 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน วนัจนัทร-์ศกุร ์ -0.144** 0.004 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน วนัเสาร-์อาทิตย ์ 0.125* 0.013 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน เงินสด 0.107* 0.032 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน บตัรเครดิต 0.141** 0.005 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน โอนเงินผ่านธนาคาร -0.253** <0.001 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ -0.118* 0.018 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.144** 0.004 

ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.104* 0.037 

00.01-10.00 น. 10.01-13.00 น. -0.154** 0.002 

10.01-13.00 น. 13.01-16.00 น. -0.620** <0.001 

10.01-13.00 น. 16.01-19.00 น. -0.425** <0.001 

10.01-13.00 น. 19.01-00.00 น. -0.310** <0.001 

10.01-13.00 น. ระยะเวลาในการซือ้ -0.185** <0.001 

10.01-13.00 น. วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 0.124* 0.013 

10.01-13.00 น. เงินสด 0.114* 0.022 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

10.01-13.00 น. บตัรเครดิต 0.126* 0.012 

10.01-13.00 น. โอนเงินผ่านธนาคาร -0.246** <0.001 

10.01-13.00 น. แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ -0.099* 0.049 

10.01-13.00 น. ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.123* 0.014 

10.01-13.00 น. เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.216** <0.001 

10.01-13.00 น. ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ 0.126* 0.012 

13.01-16.00 น. 16.01-19.00 น. -0.199** <0.001 

13.01-16.00 น. 19.01-00.00 น. -0.145** 0.004 

13.01-16.00 น. เงินสด 0.121* 0.016 

13.01-16.00 น. โอนเงินผ่านธนาคาร -0.146** 0.003 

16.01-19.00 น. 19.01-00.00 น. -0.099* 0.047 

13.01-16.00 น. ระยะเวลาในการซือ้ -0.119* 0.017 

13.01-16.00 น. วนัจนัทร-์ศกุร ์ -0.196** <0.001 

13.01-16.00 น. วนัเสาร-์อาทิตย ์ 0.209** <0.001 

13.01-16.00 น. เงินสด -0.152** 0.002 

13.01-16.00 น. บตัรเครดิต -0.110* 0.028 

13.01-16.00 น. โอนเงินผ่านธนาคาร 0.273** <0.001 

13.01-16.00 น. แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ -0.159** 0.001 

13.01-16.00 น. ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.137** 0.006 

13.01-16.00 น. เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.525** <0.001 

13.01-16.00 น. ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.139** 0.006 

19.01-00.00 น. ระยะเวลาในการซือ้ 0.499** <0.001 

19.01-00.00 น. วนัจนัทร-์ศกุร ์ 0.301** <0.001 

19.01-00.00 น. วนัเสาร-์อาทิตย ์ -0.287** <0.001 

19.01-00.00 น. เงินสด -0.246** <0.001 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

19.01-00.00 น. บตัรเครดิต -0.135** 0.007 

19.01-00.00 น. โอนเงินผ่านธนาคาร 0.399** <0.001 

19.01-00.00 น. เฉยๆ ไม่ท าอะไร -0.117* 0.019 

19.01-00.00 น. แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.387** <0.001 

19.01-00.00 น. ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.141** 0.005 

19.01-00.00 น. ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.116* 0.020 

ระยะเวลาในการซือ้ วนัจนัทร-์ศกุร ์ 0.101* 0.043 

ระยะเวลาในการซือ้ เงินสด -0.147** 0.003 

ระยะเวลาในการซือ้ บตัรเครดิต -0.165** 0.001 

ระยะเวลาในการซือ้ โอนเงินผ่านธนาคาร 0.320** <0.001 

ระยะเวลาในการซือ้ แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.148** 0.003 

ระยะเวลาในการซือ้ ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.127* 0.011 

วนัจนัทร-์ศกุร ์ วนัเสาร-์อาทิตย ์ -0.959** <0.001 

วนัจนัทร-์ศกุร ์ วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ -0.112* 0.025 

วนัจนัทร-์ศกุร ์ เงินสด 0.273** <0.001 

วนัจนัทร-์ศกุร ์ บตัรเครดิต -0.260** <0.001 

วนัจนัทร-์ศกุร ์ แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ 0.243** <0.001 

วนัจนัทร-์ศกุร ์ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.207** <0.001 

วนัเสาร-์อาทิตย ์ วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ -0.174** <0.001 

วนัเสาร-์อาทิตย ์ เงินสด -0.243** <0.001 

วนัเสาร-์อาทิตย ์ บตัรเครดิต 0.281** <0.001 

วนัเสาร-์อาทิตย ์ แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ -0.225** <0.001 

วนัเสาร-์อาทิตย ์ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.222** <0.001 

วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ โอนเงินผ่านธนาคาร 0.184** <0.001 

วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ เฉยๆ ไม่ท าอะไร 0.132** 0.008 
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ตาราง 4 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรทีม่ีนัยส าคัญทางสถิติ r P-value 

วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ บอกต่อ 0.235** <0.001 

เงินสด บตัรเครดิต -0.535** <0.001 

เงินสด โอนเงินผ่านธนาคาร -0.584** <0.001 

เงินสด ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม 0.108* 0.030 

เงินสด เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.177** <0.001 

บตัรเครดิต โอนเงินผ่านธนาคาร -0.374** <0.001 

บตัรเครดิต เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.111* 0.027 

โอนเงินผ่านธนาคาร ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.187** <0.001 

โอนเงินผ่านธนาคาร เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน 0.300** <0.001 

โอนเงินผ่านธนาคาร ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.125* 0.012 

เฉยๆ ไม่ท าอะไร เฉยๆ ไม่ท าอะไร -0.287** <0.001 

เฉยๆ ไม่ท าอะไร ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.228** <0.001 

เฉยๆ ไม่ท าอะไร เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.180** <0.001 

เฉยๆ ไม่ท าอะไร ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0189** <0.001 

แจง้ใหร้า้นคา้ ขอเปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม -0.345** <0.001 

แจง้ใหร้า้นคา้ เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.271** <0.001 

แจง้ใหร้า้นคา้ ตัง้ประเด็นในออนไลน ์ -0.285** <0.001 

เปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน -0.216** <0.001 

เปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.226** <0.001 

เปลี่ยนสินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน ตัง้ประเด็นในสื่อออนไลน ์ -0.178** <0.001 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

 
จากตาราง 4 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างคู่ตัวแปรที่มีนยัส าคญัทางสถิติระหว่างลกัษณะ

ดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  จ านวน 
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745 คู่ แบ่งเป็นมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จ านวน 486 คู่ และมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 259 คู่ 

ตาราง 5 แสดงถึงค่าความสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่น่าสนใจ
ส าหรบัน าไปใชใ้นการวิเคราะหต่์อไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คู่ตัวแปรที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่น่าสนใจ r P-value 

ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข อายุ -0.136** 0.006 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข เจ้าของธุรกิจ 0.136** 0.006 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข รายไดต้่อเดือน 0.228** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข โสด 0.349** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข สมรส -0.346** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข Hill’s Science Diet 0.180** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข Royal Canin -0.259** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข Canagan 0.230** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข สูตรบํารุงผิวหนังและขน -0.145** 0.004 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข สูตรตามสายพันธุ์/อายุ 0.394** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข สูตรลดน้ำหนัก -0.151** 0.002 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ -0.189** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข โปรโมชั่นพิเศษ -0.126* 0.012 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข คุณภาพของอาหาร 0.507** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข คุณค่าและประโยชน์ 0.270** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข บรรจุภัณฑ์/การออกแบบ -0.128* 0.010 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ 0.494** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข Supermarket/Hypermarket -0.161** 0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข Internet/สื่อออนไลน์/Social media 0.136** 0.006 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข Event เกี่ยวกับสุนัขต่างๆ 0.310** <0.001 

ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข หนังสือพิมพ์/นิตยสาร -0.101* 0.044 
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ตาราง 5 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่น่าสนใจ r P-value 

ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข สื่อออนไลน์เช่น Facebook IG ฯลฯ 0.154** 0.002 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข มีคนแนะนํา -0.170** 0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข ครอบครัว -0.120* 0.016 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข เพ่ือน -0.111* 0.026 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข สัตวแพทย์ 0.155* 0.002 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน -0.171** 0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข 00.01-10.00 น. -0.100* 0.045 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข 10.01-13.00 น. -0.294** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข 16.01-19.00 น. 0.178** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข 19.01-00.00 น. 0.421** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข 0.330** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข เงินสด -0.287** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข โอนเงินผ่านธนาคาร 0.352** <0.001 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข เฉยๆ ไม่ทําอะไร -0.121* 0.015 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ตราสินค้าเดิม -0.115* 0.021 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน 0.227** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน โสด -0.415** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน สมรส 0.410** <0.001 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน Canagan -0.111* 0.026 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน สูตรบํารุงผิวหนังและขน 0.207** <0.001 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน สูตรตามสายพันธุ์/อายุ -0.346** <0.001 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ 0.239** <0.001 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน โปรโมชั่นพิเศษ 0.159** 0.001 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน มีความสะดวกในการให้อาหาร 0.100* 0.046 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน ความปลอดภัย 0.107* 0.033 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน คุณภาพของอาหาร -0.388** <0.001 
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ตาราง 5 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่น่าสนใจ r P-value 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน คุณค่าและประโยชน์ -0.142** 0.004 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ -0.431** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน ตลาดนัดเกี่ยวกับสุนัข 0.170** 0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน Event เกี่ยวกับสุนัขต่างๆ -0.237** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน เพ่ือน -0.136** 0.006 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข -0.171** 0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน 10.01-13.00 น. 0.376** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน 16.01-19.00 น. -0.326** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน 19.01-00.00 น. -0.303** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน วันจันทร์-ศุกร์ -0.144** 0.004 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน วันเสาร์-อาทิตย์ 0.125* 0.013 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน เงินสด 0.107* 0.032 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน บัตรเครดิต 0.141** 0.005 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน โอนเงินผ่านธนาคาร -0.253** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบ -0.118* 0.018 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ตราสินค้าเดิม 0.144** 0.004 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน -0.104* 0.037 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข ชาย -0.154** 0.002 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข หญิง 0.154** 0.002 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข อายุ -0.106* 0.034 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข โสด 0.271** <0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข สมรส -0.271** <0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข Hill’s Science Diet 0.271** <0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข Royal Canin -0.129** 0.010 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข Nutrience -0.114* 0.023 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข สูตรตามสายพันธุ์/อายุ 0.288** <0.001 
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ตาราง 5 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่น่าสนใจ r P-value 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข สูตรลดน้ำหนัก -0.136** 0.007 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข สูตรรักษาหรือป้องกันโรค -0.106* 0.0347 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ -0.166** 0.001 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข ราคาเหมาะสม 0.102* 0.041 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข คุณภาพของอาหาร 0.321** <0.001 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข ความชอบของสุนัข -0.105* 0.037 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข ร้านขายอาหารสัตว์ 0.143** 0.004 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ 0.335** <0.001 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข Supermarket -0.106* 0.034 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข Social media 0.192** <0.001 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข Event เกี่ยวกับสุนัขต่างๆ 0.445** <0.001 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข หนังสือพิมพ์/นิตยสาร -0.103* 0.039 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข เพ่ือน -0.102* 0.042 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข 0.330** <0.001 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข 10.01-13.00 น. -0.185** <0.001 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข 16.01-19.00 น. -0.119* 0.017 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข 19.01-00.00 น. 0.499** <0.001 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข วันจันทร์-ศุกร์ 0.101* 0.043 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข เงินสด -0.147** 0.003 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข บัตรเครดิต -0.165** 0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข โอนเงินผ่านธนาคาร 0.320** <0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบ 0.148** 0.003 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ตราสินค้าเดิม -0.127* 0.011 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน คุณค่าและประโยชน์ -0.142** 0.004 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ -0.431** <0.001 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน ตลาดนัดเกี่ยวกับสุนัข 0.170** 0.001 



  96 

ตาราง 5 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่น่าสนใจ r P-value 

ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน Event เกี่ยวกับสุนัขต่างๆ -0.237** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน เพ่ือน -0.136** 0.006 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัข -0.171** 0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน 10.01-13.00 น. 0.376** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน 16.01-19.00 น. -0.326** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน 19.01-00.00 น. -0.303** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน วันจันทร์-ศุกร์ -0.144** 0.004 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน วันเสาร์-อาทิตย์ 0.125* 0.013 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน เงินสด 0.107* 0.032 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน บัตรเครดิต 0.141** 0.005 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน โอนเงินผ่านธนาคาร -0.253** <0.001 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบ -0.118* 0.018 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ตราสินค้าเดิม 0.144** 0.004 
ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขต่อเดือน เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน -0.104* 0.037 
ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข ชาย -0.154** 0.002 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข หญิง 0.154** 0.002 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข อายุ -0.106* 0.034 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข โสด 0.271** <0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข สมรส -0.271** <0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข Hill’s Science Diet 0.271** <0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข Royal Canin -0.129** 0.010 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข Nutrience -0.114* 0.023 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข สูตรตามสายพันธุ์/อายุ 0.288** <0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข บัตรเครดิต -0.165** 0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข โอนเงินผ่านธนาคาร 0.320** <0.001 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบ 0.148** 0.003 
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ตาราง 5 (ต่อ)  

คู่ตัวแปรที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่น่าสนใจ r P-value 

ระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัข ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ตราสินค้าเดิม -0.127* 0.011 
 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 5 แสดงถึงค่าความสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่าง
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมที่
น่าสนใจจ านวน 96 คู่ แบ่งเป็น 3 หวัขอ้ใหญ่ ไดแ้ก่ ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยม จำนวนคู่ตัวแปรที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่น่าสนใจ  37 คู่ ต่อมาความถี่ในการซื้ออาหาร
สุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมต่อเดือน จำนวน 27 คู่ และระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป
ระดับพรี เมี่ยม จำนวน 32 คู่  ซึ่ งจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด (Market 
Segmentation) ต่อไป 

ตอนที่2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลักษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื ้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมโดยใช้ต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) เพื่อ
วิเคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) 

จากการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่าง
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม จึง
ได้คู่ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่น่าสนใจ และน ามาวิเคราะห์ต่อโดยใช้ต้นไม้ตัดสินใจ 
(Decision Tree) เพื่อวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) แบ่งเป็น 3 แผนภูมิ
ดงันี ้

 
 
 
 
 

 



  98 

 

ภาพประกอบ 5 แผนภมูิการเคราะหโ์ดยใชต้วัแปร ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยม โดยใช้เครื่องมือตน้ไมต้ดัสินใจ (Decision Tree) เพื่อวิเคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาด 
(Market Segmentation) 
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จากภาพประกอบที่ 5 แผนภูมิการเคราะห์โดยใช้ตัวแปร ค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซือ้

อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม โดยใชเ้ครื่องมือตน้ไมต้ดัสินใจ (Decision Tree) เพื่อวิเคราะห์
การแบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) ไดอ้อกมาจ านวน 8 โหนด ดงันี ้

คณุภาพของอาหาร โหนดที่ 1 (ไม่สนใจคณุภาพอาหาร) จ านวน 321 คน เป็นรอ้ยละ 
80.2 มากที่สุด 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 245 คน รอ้ยละ 76.30 รองลงมา น้อยกว่า 1,000 
บาท จ านวน 37 คน รอ้ยละ 11.50 รองลงมา 2,001 -3,000 บาท จ านวน 37 คน รอ้ยละ 11.50 
รองลงมา 3,001 – 4,000 บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 0.3 และ 4,001 – 5,000 บาท จ านวน 1 คน 
รอ้ยละ 0.3 ต่อมาโหนดที่ 2 (สนใจคุณภาพอาหาร) จ านวน 79 คน เป็นรอ้ยละ 19.8 มากที่สุด 
2,001 - 3,000 บาท จ านวน 57 คน รอ้ยละ 72.20 รองลงมา 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 18 คน 
รอ้ยละ 22.80 รองลงมา 3,001 – 4,000 บาท จ านวน 3 คน รอ้ยละ 3.80 และน้อยกว่า 1,000 
บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 1.3  

ต่อมาราคาที่เหมาะสม โหนดที่ 3 (ไม่สนใจราคาที่เหมาะสม) จ านวน 165 คน เป็น
รอ้ยละ 41.20 มากที่สดุ 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 137 คน รอ้ยละ 83 รองลงมา 2,001 -3,000 
บาท จ านวน 19 คน รอ้ยละ 11.50 รองลงมา น้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 8 คน รอ้ยละ 4.8 
รองลงมา 3,001 – 4,000 บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 0.6 ต่อมาโหนดที่ 4 (สนใจราคาที่เหมาะสม) 
จ านวน 156 คน เป็นรอ้ยละ 39 มากที่สุด 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 108 คน รอ้ยละ 69.20 
รองลงมา น้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 29 คน รอ้ยละ 18.60 รองลงมา 2,001 -3,000 บาท 
จ านวน 18 คน รอ้ยละ 11.50 และ4,001 – 5,000 บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 0.6 

ต่อมา Royal Canin โหนดที่ 5 (ไม่สนใจ Royal Canin) จ านวน 81 คน เป็นรอ้ยละ 
20.20 มากที่สุด 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 70 คน รอ้ยละ 86.40 รองลงมา น้อยกว่า 1,000 
บาท จ านวน 6 คน รอ้ยละ 7.40 และรองลงมา 2,001 -3,000 บาท จ านวน 5 คน รอ้ยละ 6.2 
ต่อมาโหนดที่ 6 (สนใจ Royal Canin) จ านวน 84 คน เป็นรอ้ยละ 21 มากที่สุด 1,001 – 2,000 
บาท จ านวน 67 คน ร้อยละ 79.80 รองลงมา 2,001 -3,000 จ านวน 14 คน ร้อยละ 16.70 
รองลงมา นอ้ยกว่า 1,000 บาท จ านวน 2 คน รอ้ยละ 2.4 และ3,001 – 4,000 บาท จ านวน 1 คน 
รอ้ยละ 1.2 

ต่อมารายได ้โหนดที่ 7 (ไม่สนใจรายได้) จ านวน 66 คน เป็นรอ้ยละ 16.50 มากที่สดุ 
1,001 – 2,000 บาท จ านวน 49 คน รอ้ยละ 74.20 รองลงมา นอ้ยกว่า 1,000 บาท จ านวน 14 คน 
รอ้ยละ 21.20 และรองลงมา 2,001 -3,000 บาท จ านวน 3 คน รอ้ยละ 4.5 ต่อมาโหนดที่ 8 (สนใจ
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รายได)้ จ านวน 90 คน เป็นรอ้ยละ 22.50 มากที่สุด 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 59 คน รอ้ยละ 
65.60 รองลงมา นอ้ยกว่า 1,000 บาท จ านวน 15 คน รอ้ยละ 16.70 รองลงมา 2,001 -3,000 บาท 
จ านวน 15 คน รอ้ยละ 16.7 และ4,001 – 5,000 บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 1.1 

 

ภาพประกอบ 6 แผนภมูิการเคราะหโ์ดยใชต้วัแปร ความถ่ีในการซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรี
เมี่ยมต่อเดือน โดยใชเ้ครื่องมือตน้ไมต้ดัสินใจ (Decision Tree) เพื่อวิเคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาด 

(Market Segmentation) 

จากภาพประกอบ 7 แผนภูมิการวิเคราะห์โดยใช้ตัวแปร ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัข

สําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมต่อเดือน โดยใช้เครื่องมือต้นไม้ตัดสินใจ โดยใช้เครื่องมือต้นไม้ตัดสินใจ 
(Decision Tree) เพื่อคน้หากลุม่เปา้หมาย ไดอ้อกมาจ านวน 4 โหนด ดงันี ้

คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ โหนดที่ 1 (ไม่สนใจคลินิก/โรงพยาบาลสัตว์) จ านวน 337 
คน เป็นรอ้ยละ 84.2 มากที่สุด 2-3 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 250 คน รอ้ยละ 74.20 รองลงมา นอ้ย
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กว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 86 คน รอ้ยละ 25.50 และ 4-5 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 1 คน 
รอ้ยละ 0.3 ต่อมาโหนดที่ 2 (สนใจคลินิก/โรงพยาบาลสตัว)์ จ านวน 63 คน เป็นรอ้ยละ 15.8 มาก
ที่สดุ นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 53 คน รอ้ยละ 84.10 รองลงมา 2-3 ครัง้ต่อเดือน 
จ านวน 9 คน รอ้ยละ 14.30 และ 4-5 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 1 คน รอ้ยละ 1.6 

ต่อมาซือ้สินคา้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม ช่วงเวลา 10.01-13.00 น. โหนดที่ 
3 (ไม่ซือ้สินคา้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม ช่วงเวลา 10.01-13.00 น.) จ านวน 117 คน เป็น
รอ้ยละ 29.20 มากที่สุด 2-3 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 70 คน รอ้ยละ 59.8 รองลงมา น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 46 คน รอ้ยละ 39.30 และ 4-5 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 1 คน รอ้ยละ 
0.9 ต่อมาโหนดที่ 4 (ซือ้สินค้าอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ช่วงเวลา 10.01-13.00 น.) 
จ านวน 220 คน เป็นรอ้ยละ 55 มากที่สุด 2-3 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 180 คน รอ้ยละ 81.8 และ
รองลงมา นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 40 คน รอ้ยละ 18.20  
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ภาพประกอบ 7 แผนภมูิการเคราะหโ์ดยใชต้วัแปร ระยะเวลาในการซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูป
ระดบัพรีเมี่ยม โดยใชเ้ครื่องมือตน้ไมต้ดัสินใจ (Decision Tree) เพื่อวิเคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาด 

(Market Segmentation) 

จากภาพประกอบ 8 แแผนภูมิการเคราะหโ์ดยใชต้ัวแปร ระยะเวลาในการซือ้อาหาร
สุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม โดยใช้เครื่องมือต้นไม้ตัดสินใจ โดยใช้เครื่องมือต้นไม้ตัดสินใจ 
(Decision Tree) เพื่อคน้หากลุม่เปา้หมาย ไดอ้อกมาจ านวน 6 โหนด ดงันี ้

คลินิก/โรงพยาบาลสัตว ์โหนดที่ 1 (ไม่สนใจคลินิก/โรงพยาบาลสัตว)์ จ านวน 337 
คน เป็นรอ้ยละ 84.2 มากที่สุด 10-20 นาที จ านวน 273 คน รอ้ยละ 81 รองลงมา น้อยกว่า 10 
นาที จ านวน 46 คน รอ้ยละ 13.60 รองลงมา 21-30 นาที จ านวน 17 คน รอ้ยละ 5.0 และมากกว่า 
30 นาที จ านวน 1 คน รอ้ยละ 0.3 ต่อมาโหนดที่ 2 (สนใจคลินิก/โรงพยาบาลสตัว)์ จ านวน 63 คน 
เป็นรอ้ยละ 15.8 มากที่สุด 10-20 นาที จ านวน 36 คน รอ้ยละ 57.10 รองลงมา 21-30 นาที
จ านวน 25 คน รอ้ยละ 39.70 และ นอ้ยกว่า 10 นาที จ านวน 2 คน รอ้ยละ 3.2 

ต่อมาความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมต่อเดือน โหนดที่ 3 (ความถ่ี
ในการซือ้นอ้ยกว่า หรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน) จ านวน 86 คน เป็นรอ้ยละ 21.50 มากที่สดุ 10-20 
นาที จ านวน 58 คน รอ้ยละ 67.40 รองลงมา น้อยกว่า 10 นาที จ านวน 23 คน รอ้ยละ 26.70 
รองลงมา 21-30 นาที จ านวน 4 คน รอ้ยละ 4.7 และ มากกว่า 30 นาที จ านวน 1 คน รอ้ยละ 1.2 
ต่อมาโหนดที่ 4 (ความถ่ีในการซือ้มากกว่า 1 ครัง้ต่อเดือน) จ านวน 251 คน เป็นรอ้ยละ 62.80 
มากที่สดุ 10-20 นาที บาท จ านวน 215 คน รอ้ยละ 85.70 รองลงมา นอ้ยกว่า 10 นาที จ านวน 23 
คน รอ้ยละ 9.20 และ 21-30 นาท ีจ านวน 13 คน รอ้ยละ 5.2  

ต่อมาซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในวันเสาร์-อาทิตย ์โหนดที่ 5 (ไม่ซือ้วัน
เสาร-์อาทิตย)์ จ านวน 92 คน เป็นรอ้ยละ 23 มากที่สดุ 10-20 นาที จ านวน 82 คน รอ้ยละ 89.10 
รองลงมา น้อยกว่า 10 นาที จ านวน 10 คน รอ้ยละ 10 ต่อมาโหนดที่ 6 (ซือ้ในวันเสาร์-อาทิตย)์ 
จ านวน 159 คน เป็นรอ้ยละ 39.80 มากที่สุด 10 – 20 นาที จ านวน 133 คน รอ้ยละ 83.60 
รองลงมา 21-30 นาที จ านวน 13 คน รอ้ยละ 8.20 และนอ้ยกว่า 10 นาที จ านวน 13 คน รอ้ยละ
8.20 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

ในการวิจัยครัง้นีผู้ ้วิจัยมุ่งศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัข
ส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการใชใ้นการก าหนด
กลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย และท ากลยทุธท์างการตลาดใหต้รงกบักลุม่เปา้หมาย 

สังเขปในการท าวิจัย  
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายในการวิจยัไวด้งันี ้
1. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาการแบ่งสว่นตลาดเปา้หมายโดยใชก้ารตดัสินใจแบบเทคนิคตน้ไม ้

สรุปผลการศึกษา  
ผลการศกึษา เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรี

เมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้ 
ส่ วนที่ 1  การวิ เคราะห์ข้ อมู ล ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

62.00  และเพศหญิงจ านวน 152 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.00 ตามล าดบั 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุเฉลี่ย 33.05 ปี โดยมีอายุเฉลี่ยในการ 

ตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมต ่าสดุที่ อาย ุ24 ปี และสงูสดุ 49 ปี 
อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท จ านวน 361 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 90.3 รองลงมาคืออาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 7.20 อาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.50 นักเรียน/นกัศึกษา 
จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.00 
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ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 394 คน คิดเป็นรอ้ยละ 98.50 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 1.30 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
- 45,000 บาท จ านวน 234 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.5 รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท จ านวน 156 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.00 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 60,000 บาท
จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.00 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60,000 บาท จ านวน 2 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามล าดบั  

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 
จ านวน 310 คน คิดเป็นรอ้ยละ 77.50 รองลงมาคือมีสถานภาพโสด จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
22.30 และ สถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.30 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics 
Analysis)  

ตราสินคา้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ตราสินคา้ที่ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่นิยมซือ้มากที่สุดคือ Royal Canin จ านวน 166 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.5 รองลงมาคือ Hill’s 
Science Diet จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.3 Canagan จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.8 
Orijen จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.5 และ Nutrience จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.0 

สตูรอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม สูตรอาหารที่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
นิยมซือ้บ่อยที่สุดคือ สูตรบ ารุงผิวหนังและขน จ านวน 175 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.8 รองลงมาคือ 
สตูรตามสายพนัธุ/์อายุ จ านวน 97 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.3 สตูรลดน า้หนกั จ านวน 60 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 15.0 สตูรตามรสชาติหรือสว่นผสมหลกั จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.8 และ สตูรรกัษา
หรือปอ้งกนัโรค จ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.3 

เหตผุลในการซื ้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม เหตุผลส่วนใหญ่ที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเลือกซือ้ คือ ผลิตภัณฑน์่าเชื่อถือ จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.8 รองลงมาคือ
ราคาเหมาะสม จ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.2 มีความสะดวกในการซือ้ จ านวน 16 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 6.8 โปรโมชั่นพิเศษ จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.6 มีความสะดวกในการให้
อาหาร จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 และ ความชอบของสุนัข จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ  
1.1 
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สถานที่ในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม สถานที่ที่ผูต้อบแบบสอบถาม
นิยมเลือกซือ้บ่อยที่สุดคือ รา้นขายอาหารสตัว ์(Pet Store/Pet Shop) จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ  59.5 รองลงมา คือ  Internet/สื่ อออน ไลน์ /Social media 28 คน  คิด เป็ น ร้อยละ  17.7 
Supermarket/Hypermarket จ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.6 คลินิก/โรงพยาบาลสตัว ์จ านวน 
5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.2 ตลาดนัดเก่ียวกับสุนัข เช่น ตลาดนัดจตุจักร เป็นตน้ จ านวน 5 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 3.2 และ รา้นสะดวกซือ้ เช่น 7-eleven ฯลฯ จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.9 

สื่อการค้นหาข้อมูลในการซื ้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม สื่อที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามนิยมค้นหาประกอบการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมบ่อยที่สุดคือ สื่อ
ออนไลน์เช่น Facebook IG Pantip ฯลฯ จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 87.2 รองลงมาคือ 
หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5 วิทยุ/โทรทศัน ์จ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 3.0 แผ่นพบั/ใบปลิว จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.8 ป้ายโฆษณา/ป้ายรา้น จ านวน 4 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 1.2 และ มีคนแนะน า จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 

บุคคลที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม บุคคลที่
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจบ่อยที่สุดคือ ตนเอง จ านวน 358 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 89.5 รองลงมาคือ ครอบครวั จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.8 บุคคลที่มีชื่อเสียง 
จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.0 สัตวแพทย ์จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.3 เพื่อน จ านวน 4 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.0 พนกังานขาย จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.0 และ ญาติ/พี่นอ้ง จ านวน 2 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อเดือนในการซือ้อาหารสนุัขส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม คือ 
1,001-2,000 บาท 263 คน คิดเป็นรอ้ยละ 65.8 รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 1000 บาท 
จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 ค่าใช้จ่าย 2,001-3,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
23.5 ค่าใช้จ่าย 3,001-4,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.0 และ 4,001-5,000 บาท 
จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.3 

ความถ่ีในการซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความถ่ีในการซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม คือ  2-3 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 259 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 64.8 รองลงมาคือ นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 139 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
34.8 และ 4-5 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.5 
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ช่วงเวลาในการเลือกซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่
ผูต้อบแบบสอบถามเลือกซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม คือ ช่วงเวลา 10.01-13.00 น. 
จ านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.0 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 13.01-16.00 น. จ านวน 90 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 22.5 ช่วงเวลา 16.01-19.00 น. จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.0 ช่วงเวลา 19.01-
00.00 น. จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.8 และ ช่วงเวลา 00.01-10.00 น. จ านวน 7 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 1.8 

ใชเ้วลาในการซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้
เวลาในการซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม คือ 10-20 นาที จ านวน 309 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
77.3 รองลงมาคือ 21-30 นาที จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 นอ้ยกว่า 10 นาที จ านวน 48 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.0 และ มากกว่า 30 นาที จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.3 

วนัที่เลือกซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม วนัที่สว่นใหญ่ที่ผูต้อบแบบสอบถาม
เลือกซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม คือ วันเสาร์-อาทิตย ์จ านวน 239 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
59.8 รองลงมาคือ วันจันทร-์ศุกร ์จ านวน 153 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.3 และ วันหยุดนักขัตฤกษ ์
จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 

วิธีการช าระเงินในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เลือกวิธีการช าระในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม คือ เงินสด จ านวน 182 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.5 รองลงมาคือ โอนเงินผ่านธนาคาร จ านวน 116 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.0 
และบตัรเครดิต จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.5 

วิธีการแก้ปัญหาเมื่อไม่พอใจในสินค้าอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีการแก้ปัญหาเมื่อไม่พอใจในการซือ้ อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยม คือ แจง้ใหร้า้นคา้/เจา้ของสินคา้ทราบ จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.3 รองลงมาคือ ขอ
เปลี่ยนสินคา้ใหม่ตราสินคา้เดิม จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.5 เฉยๆ ไม่ท าอะไร จ านวน 64 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.0 ตั้งประเด็นในสื่อออนไลน์ จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.8 เปลี่ยน
สินคา้เป็นตราสินคา้อ่ืน จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.5 และ บอกต่อ จ านวน 8 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 2.0 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

จากการวิเคราะห์ พบว่ามีคู่ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างลักษณะด้าน
ประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม จ านวน 745 คู่ 
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แบ่งเป็นคู่ที่มีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 486 คู่ และคู่ที่มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 259 คู่  

โดยต่อมาได้พบว่ามีคู่ตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่น่าสนใจและสามารถน าไป
วิเคราะหเ์พิ่มเติมต่อได ้จ านวน 96 คู่ ซึ่งสามารถแบ่งเป็นหัวขอ้ 3 หวัขอ้ใหญ่ ดงันี ้ 

1. ค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม จ านวนคู่ตวัแปรที่
มีนยัส าคญัทางสถิติที่น่าสนใจ จ านวน  37 คู่ 

2. ความถ่ีในการซือ้อาหารสนุัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมต่อเดือน จ านวนคู่ตวัแปรที่มี
นยัส าคญัทางสถิติที่น่าสนใจ จ านวน 27 คู่ 

3. ระยะเวลาในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม จ านวนคู่ตัวแปรที่มี
นยัส าคญัทางสถิติที่น่าสนใจ จ านวน 32 คู่ 

ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมโดยใช้ต้นไม้ตัดสินใจ 
(Decision Tree) เพ่ือวิเคราะหก์ารแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

ผลจากการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมโดยใชค่้าสถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั จึง
ไดคู้่ตวัแปรที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่น่าสนใจ จ านวน 96 คู่ ซึ่งสามารถแบ่งเป็นหวัขอ้ 3 หวัขอ้ใหญ่
และได้น าไปวิเคราะห์ผลต่อโดยใช้ต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) จึงได้การแบ่งส่วนตลาด 
(Market Segmentation) จ านวน 3 กลุม่ดงันี ้

1. แผนภูมิการวิเคราะห์ต้นไม้ตัดสินใจโดยใช้ตัวแปร ค่าใช้จ่ายในการซือ้อาหารสุนัข
ส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม ไดอ้อกมาเป็นจ านวน 8 โหนด แบ่งเป็น  

คณุภาพของอาหาร โหนดที่ 1 (ไม่สนใจคณุภาพอาหาร) จ านวน 321 คน เป็นรอ้ยละ 
80.2 มากที่สุด 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 245 คน รอ้ยละ 76.30 รองลงมา น้อยกว่า 1 ,000 
บาท จ านวน 37 คน รอ้ยละ 11.50 รองลงมา 2 ,001 -3,000 บาท จ านวน 37 คน รอ้ยละ 11.50 
รองลงมา 3,001 – 4,000 บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 0.3 และ 4,001 – 5,000 บาท จ านวน 1 คน 
รอ้ยละ 0.3 ต่อมาโหนดที่ 2 (สนใจคุณภาพอาหาร) จ านวน 79 คน เป็นรอ้ยละ 19.8 มากที่สุด 
2,001 -3,000 บาท จ านวน 57 คน รอ้ยละ 72.20 รองลงมา 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 18 คน 
รอ้ยละ 22.80 รองลงมา 3,001 – 4,000 บาท จ านวน 3 คน รอ้ยละ 3.80 และน้อยกว่า 1,000 
บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 1.3  

ต่อมาราคาที่เหมาะสม โหนดที่ 3 (ไม่สนใจราคาที่เหมาะสม) จ านวน 165 คน เป็น
รอ้ยละ 41.20 มากที่สดุ 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 137 คน รอ้ยละ 83 รองลงมา 2,001 -3,000 
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บาท จ านวน 19 คน รอ้ยละ 11.50 รองลงมา น้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 8 คน รอ้ยละ 4.8 
รองลงมา 3,001 – 4,000 บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 0.6 ต่อมาโหนดที่ 4 (สนใจราคาที่เหมาะสม) 
จ านวน 156 คน เป็นรอ้ยละ 39 มากที่สุด 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 108 คน รอ้ยละ 69.20 
รองลงมา น้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 29 คน รอ้ยละ 18.60 รองลงมา 2,001 -3,000 บาท 
จ านวน 18 คน รอ้ยละ 11.50 และ4,001 – 5,000 บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 0.6 

ต่อมา Royal Canin โหนดที่ 5 (ไม่สนใจ Royal Canin) จ านวน 81 คน เป็นรอ้ยละ 
20.20 มากที่สุด 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 70 คน รอ้ยละ 86.40 รองลงมา น้อยกว่า 1,000 
บาท จ านวน 6 คน รอ้ยละ 7.40 และรองลงมา 2,001 -3,000 บาท จ านวน 5 คน รอ้ยละ 6.2 
ต่อมาโหนดที่ 6 (สนใจ Royal Canin) จ านวน 84 คน เป็นรอ้ยละ 21 มากที่สุด 1,001 – 2,000 
บาท จ านวน 67 คน ร้อยละ 79.80 รองลงมา 2,001 -3,000 จ านวน 14 คน ร้อยละ 16.70 
รองลงมา นอ้ยกว่า 1,000 บาท จ านวน 2 คน รอ้ยละ 2.4 และ3,001 – 4,000 บาท จ านวน 1 คน 
รอ้ยละ 1.2 

ต่อมารายได ้โหนดที่ 7 (ไม่สนใจรายได)้ จ านวน 66 คน เป็นรอ้ยละ 16.50 มากที่สดุ 
1,001 – 2,000 บาท จ านวน 49 คน รอ้ยละ 74.20 รองลงมา นอ้ยกว่า 1,000 บาท จ านวน 14 คน 
รอ้ยละ 21.20 และรองลงมา 2,001 -3,000 บาท จ านวน 3 คน รอ้ยละ 4.5 ต่อมาโหนดที่ 8 (สนใจ
รายได)้ จ านวน 90 คน เป็นรอ้ยละ 22.50 มากที่สุด 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 59 คน รอ้ยละ 
65.60 รองลงมา นอ้ยกว่า 1,000 บาท จ านวน 15 คน รอ้ยละ 16.70 รองลงมา 2,001 -3,000 บาท 
จ านวน 15 คน รอ้ยละ 16.7 และ4,001 – 5,000 บาท จ านวน 1 คน รอ้ยละ 1.1 

2. แผนภูมิการวิเคราะห์ต้นไม้ตัดสินใจโดยใช้ตัวแปร ความถ่ีในการซื ้ออาหารสุนัข
ส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมต่อเดือน ไดอ้อกมาเป็นจ านวน 4 โหนด แบ่งเป็น  

คลินิก/โรงพยาบาลสัตว ์โหนดที่ 1 (ไม่สนใจคลินิก/โรงพยาบาลสัตว)์ จ านวน 337 
คน เป็นรอ้ยละ 84.2 มากที่สุด 2-3 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 250 คน รอ้ยละ 74.20 รองลงมา นอ้ย
กว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 86 คน รอ้ยละ 25.50 และ 4-5 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 1 คน 
รอ้ยละ 0.3 ต่อมาโหนดที่ 2 (สนใจคลินิก/โรงพยาบาลสตัว)์ จ านวน 63 คน เป็นรอ้ยละ 15.8 มาก
ที่สดุ นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 53 คน รอ้ยละ 84.10 รองลงมา 2-3 ครัง้ต่อเดือน 
จ านวน 9 คน รอ้ยละ 14.30 และ 4-5 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 1 คน รอ้ยละ 1.6 

ต่อมาซือ้สินคา้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม ช่วงเวลา 10.01-13.00 น. โหนดที่ 
3 (ไม่ซือ้สินคา้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม ช่วงเวลา 10.01-13.00 น.) จ านวน 117 คน เป็น
รอ้ยละ 29.20 มากที่สุด 2-3 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 70 คน รอ้ยละ 59.8 รองลงมา น้อยกว่าหรือ
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เท่ากับ 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 46 คน รอ้ยละ 39.30 และ 4-5 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 1 คน รอ้ยละ 
0.9 ต่อมาโหนดที่ 4 (ซือ้สินค้าอาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ช่วงเวลา 10.01 -13.00 น.) 
จ านวน 220 คน เป็นรอ้ยละ 55 มากที่สุด 2-3 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 180 คน รอ้ยละ 81.8 และ
รองลงมา นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 40 คน รอ้ยละ 18.20 

3. แผนภูมิการวิเคราะห์ต้นไม้ตัดสินใจโดยใช้ตัวแปร ระยะเวลาในการซือ้อาหารสุนัข

ส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม ไดอ้อกมาเป็นจ านวน 6 โหนด แบ่งเป็น  

คลินิก/โรงพยาบาลสัตว ์โหนดที่ 1 (ไม่สนใจคลินิก/โรงพยาบาลสัตว)์ จ านวน 337 
คน เป็นรอ้ยละ 84.2 มากที่สุด 10-20 นาที จ านวน 273 คน รอ้ยละ 81 รองลงมา น้อยกว่า 10 
นาที จ านวน 46 คน รอ้ยละ 13.60 รองลงมา 21-30 นาที จ านวน 17 คน รอ้ยละ 5.0 และมากกว่า 
30 นาที จ านวน 1 คน รอ้ยละ 0.3 ต่อมาโหนดที่ 2 (สนใจคลินิก/โรงพยาบาลสตัว)์ จ านวน 63 คน 
เป็นรอ้ยละ 15.8 มากที่สุด 10-20 นาที จ านวน 36 คน รอ้ยละ 57.10 รองลงมา 21-30 นาที
จ านวน 25 คน รอ้ยละ 39.70 และ นอ้ยกว่า 10 นาที จ านวน 2 คน รอ้ยละ 3.2 

ต่อมาความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมต่อเดือน โหนดที่ 3 (ความถ่ี
ในการซือ้นอ้ยกว่า หรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน) จ านวน 86 คน เป็นรอ้ยละ 21.50 มากที่สดุ 10-20 
นาที จ านวน 58 คน รอ้ยละ 67.40 รองลงมา น้อยกว่า 10 นาที จ านวน 23 คน รอ้ยละ 26.70 
รองลงมา 21-30 นาที จ านวน 4 คน รอ้ยละ 4.7 และ มากกว่า 30 นาที จ านวน 1 คน รอ้ยละ 1.2 
ต่อมาโหนดที่ 4 (ความถ่ีในการซือ้มากกว่า 1 ครัง้ต่อเดือน) จ านวน 251 คน เป็นรอ้ยละ 62.80 
มากที่สดุ 10-20 นาที บาท จ านวน 215 คน รอ้ยละ 85.70 รองลงมา นอ้ยกว่า 10 นาที จ านวน 23 
คน รอ้ยละ 9.20 และ 21-30 นาท ีจ านวน 13 คน รอ้ยละ 5.2  

ต่อมาซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในวันเสาร-์อาทิตย ์โหนดที่ 5 (ไม่ซือ้วัน
เสาร-์อาทิตย)์ จ านวน 92 คน เป็นรอ้ยละ 23 มากที่สุด 10-20 นาที จ านวน 82 คน รอ้ยละ 89.10 
รองลงมา น้อยกว่า 10 นาที จ านวน 10 คน รอ้ยละ 10 ต่อมาโหนดที่ 6 (ซือ้ในวันเสาร-์อาทิตย)์ 
จ านวน 159 คน เป็นรอ้ยละ 39.80 มากที่สุด 10 – 20 นาที จ านวน 133 คน รอ้ยละ 83.60 
รองลงมา 21-30 นาที จ านวน 13 คน รอ้ยละ 8.20 และ นอ้ยกว่า 10 นาที จ านวน 13 คน รอ้ยละ 
8.20 

อภปิรายผลการศึกษา 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรี

เมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัมีประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปรายผลได ้ดงันี ้
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ผลการทดสอบข้อมูลทางด้านลักษณะประชากรศาสตร ์ 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอย่าง พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศชาย อายเุฉลี่ย 

33 ปี ซึ่งเป็นกลุม่ที่อยู่ในวยัท างานตอนกลาง ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 30,001 - 45,000 และมีสถานภาพสมรส สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ปิยนนัท ์ศรีเกต ุ(2558) ในงานวิจยัเรื่อง การศกึษาพฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจซือ้
ของขบเคีย้วส าหรบัสุนัขของผูเ้ลีย้งสุนัข พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเป็นผูซ้ือ้อาหารขบเคีย้ว
ส าหรบัสุนัข ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อ
เดือนเฉลี่ย 30,001 - 45,000 และยังสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภาสนา อัครกุลไชย ในงานวิจัย
เรื่อง พฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูปเกรดโฮลิสติกของประชากรในกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล พบว่าสว่นใหญ่ กลุม่ตวัอย่างผูบ้รโิภคที่มีอายุ 30-40 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตรี 
ประกอบอาชพีพนกังานบรษิัทเอกชน และมีสถานภาพสมรส 

ผลการทดสอบพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม พบว่ากลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่จะตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมผ่านสื่อออนไลน์ โดยแพลตฟอรม์
ออนไลนเ์ป็นแหล่งขอ้มูลที่กลุ่มตัวอย่างเลือกที่จะใชป้ระกอบการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ นอกจากนี ้
เหตุผลส าคัญในการตัดสินใจซือ้คือ ตัวเอง มากที่สุด รองลงมาคือ ครอบครวั ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของตรีรตัน ์อมรรตัน ์(2559) ในงานวิจยัเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหาร
แมวระดับพรีเมี่ยม” พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะซือ้อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมโดยใช้
แหล่งขอ้มูลผ่านสื่อออนไลนใ์นการตัดสินใจซือ้ โดยบุคคลลที่ มีส่วนช่วยในการซือ้ส่วนใหญ่คือ 
ตนเองมากที่สดุ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชนิดา เกตแุกว้ (2564) ในงานวิจยัเรื่อง “พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม ในกรุงเทพมหานคร” พบว่ากลุ่มประชากรส่วน
ใหญ่ใชส้ื่อออนไลนใ์นการหาขอ้มลู 

ผลการทดสอบความสัมพันธข์องลักษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  

เมื่อวิเคราะหค์วามสมัพนัธ์ของลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม พบว่ามีคู่ที่มีนยัส าคญัทางสถิติจ านวน 745 คู่ แบ่งเป็นคู่ที่มี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 486 คู่ และคู่ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 จ านวน 
259 คู่ โดยคัดเลือกคู่ที่น่าสนใจจ านวน 96 คู่ แบ่งเป็น 3 หัวขอ้ใหญ่ ไดแ้ก่ ค่าใชจ้่ายต่อเดือนใน
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การซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม จ านวนคู่ตวัแปรที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่น่าสนใจ  37 คู่ 
พบว่ามีค่าความสมัพันธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมกับ
คุณภาพของอาหาร แสดงว่าผู้บริโภคใส่ใจในเรื่องของคุณภาพของอาหาร ยอมเสียเงินมากกว่าปกติ
เพ่ือคุณภาพที่ดีกว่า ต่อมาความถ่ีในการซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยมต่อเดือน จ านวน 27 
คู่ พบว่ามีค่าความสมัพนัธร์ะหว่างความถ่ีในการซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมต่อเดือนกบั
ช่วงเวลาในการซือ้ เวลา 10.01 – 13.00 น. แสดงผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการซือ้ที่มากครัง้ต่อเดือน 
นิยมมาซือ้ของในช่วงเวลากลางวัน และระยะเวลาในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
จ านวน 32 คู่ พบว่ามีค่าความสมัพันธ์ระหว่างระยะเวลาในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยมกับคลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ แสดงผู้บริโภคจะใช้เวลาเลือกซื้ออาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ย
มนานมากขึน้ เมื่ออยู่ที่คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ และสัมพันธ์กับ Event เกี่ยวกับสุนัขต่างๆ เนื่องจาก

การมาซื้ออาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมทั้งสองสถานที่จะใช้เวลานานมากกว่าสถานที่อ่ืนๆ  
ผลการทดสอบข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมโดยใช้ต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) 
เพ่ือวิเคราะหก์ารแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

 จากการวิเคราะหพ์บว่า สามารถวิเคราะหด์ว้ยโดยใชต้น้ไมต้ัดสินใจ (Decision 
Tree) เพื่อหาการแบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) แบ่งเป็น 3 แผนภมูิดงันี ้

1. แผนภูมิการวิเคราะหโ์ดยใชต้ัวแปรค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้อาหารสุนัข
ส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยม พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่สนใจดา้นคณุภาพของอาหารจะมีค่าใชจ้่ายต่อเดือน
ที่ 2,000 -3,000 บาท เมื่อเทียบกับกลุ่มที่ไม่ไดส้นใจดา้นคณุภาพของอาหาร จะมีค่าใชจ้่ายอยู่ที่ 
1,001 -2,000 บาท โดยต่อมาคือเรื่องราคาที่เหมาะสม พบว่าเมื่อกลุ่มผูบ้ริโภคที่ไม่ไดส้นใจเรื่อง
คณุภาพอาหารจะสนใจเรื่องราคาที่เหมาะสม ในส่วนกลุ่มที่ไม่ไดส้นใจเรื่องราคาที่เหมาะสม จะ
สนใจในตัวสินค้าของ Royal Canin ซึ่งแปลว่าจะสนใจภาพลักษณ์ของแบรนด์มากกว่าราคาที่
เหมาะสม 

2. แผนภูมิการวิเคราะห์โดยใช้ตัวแปร ความถ่ีในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยมต่อเดือน พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่สนใจซือ้สินคา้ที่คลินิก จะความถ่ีในการซือ้อาหาร
สนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 53 คน เมื่อเทียบ
กับกลุ่มผูบ้ริโภคที่ไม่ไดเ้ลือกซือ้ที่คลินิค จะมีความถ่ีในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ย
มต่อเดือน คือ 2-3 ครัง้ต่อเดือน โดยต่อมาพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการซือ้ จะนิยมซือ้ใน
ช่วงเวลา 10.01 – 13.00 น. โดยมีจ านวนทัง้หมด 220 คน 
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3. แผนภูมิการวิเคราะหโ์ดยใชต้ัวแปร ระยะเวลาในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่สนใจซือ้สินคา้ที่คลินิก จะใช้ระยะเวลาในการซือ้อาหารสุนัข
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อยู่ที่ 21-30 นาที จ านวน 25 คน และ 10-20 นาที จ านวน 36 คน เมื่อ
เทียบกับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้เลือกซือ้ที่คลินิค จะใช้ระยะเวลาในการซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม อยู่ที่ 10-20 นาที จ านวน 273 คน ต่อมาพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคที่ส่วนใหญ่ที่ใชเ้วลา
เลือกซือ้ 10-20 นาที จะมีความถ่ีในการซือ้อาหารสนุขัส าเร็จรูประดบัพรีเมี่ยมที่มากกว่า 1 ครัง้ต่อ
เดือน จ านวน 215 คน และในจ านวน 133 คน จะเลือกซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมในวนั
เสาร ์- อาทิตย ์

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
จากการศกึษางานวิจยัเก่ียวกบั "การศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูป

ระดบัพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร" ไดส้ืบเนื่องความรูเ้ก่ียวกบัพฤติกรรมที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยม รวมถึงปัจจยัทางประชากรศาสตรท์ี่เก่ียวขอ้ง เช่น เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลจาก
ผลการวิจัยนีไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การขายใหม้ีประสิทธิภาพและสรา้งความ
ไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนักบัผูป้ระกอบการรายอ่ืนๆ อย่างเหมาะสม โดยผูว้ิจยัขอใหข้อ้เสนอแนะดงันี ้

1. จากขอ้มูลประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่างนีถื้อเป็นกลุ่มเป้าหมายที่น่าสนใจ
อย่างยิ่ง ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรปรบักลยุทธท์างการตลาดเพิ่มสรรพคณุในดา้นของผลิตภณัฑใ์ห้
ดมูีมลูค่าและความน่าเชื่อถือมากขึน้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุม่เปา้หมายมากท่ีสดุและ
สรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใหเ้หนือคู่แข่งในตลาดรายอ่ืนๆ อย่างเช่น กลุ่มเป้าหมายทัง้เพศ
หญิงและเพศชาย มีเหตุผลในการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ซึ่งเกิดจาก
ผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ และยังเลือกซือ้สูตรตัวช่วยในการบ ารุงผิวหนังและสูตรตามอายุ/
ตามสายพันธุ์ ดังนั้นผูป้ระกอบการควรใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดในการสรา้งการรบัรูคุ้ณค่าของ
ผลิตภณัฑแ์ละสรา้งความน่าเชื่อถือโดยรว่มกบัองคก์รหรือหน่วยงานที่สามารถรบัรองคณุภาพของ
อาหารสนุขัเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ โดยกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผูเ้ลีย้งสนุัขเพื่อเป็นเพื่อน
หรือสมาชิกในครอบครวัมกัจะสรรหาสิ่งที่ดีที่สดุใหก้บัสตัวเ์ลีย้งของตนเองเสมอ จึงเลือกใชอ้าหาร
สุนัขระดับพรีเมี่ยม ดังนั้นผู้ประกอบการควรท าให้กลุ่มเป้าหมายเห็นหรือเกิดความรับรูว้่า
ผลิตภณัฑน์อกจากจะใชว้ตัถุดิบระดบัพรีเมี่ยมแลว้ ยงัมีคณุภาพอีกทัง้ยงัมีสว่นผสมของวตัถุดิบที่
ช่วยในการบ ารุงผิวหนงัและขนของสนุขัใหส้วยเงางามอีกดว้ย 
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2. จากขอ้มลูดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัส าเรจ็รูประดบัพรีเมี่ยมพบว่า
กลุม่เปา้หมายมกัจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑใ์นช่วงเวลาที่เฉพาะเจาะจง เช่น วนัเสาร ์- วนัอาทิตย ์เวลา 
10.01 น. - 13.00 น. และซือ้สินค้าจ านวน 2-3 ครัง้ต่อเดือน โดยใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้า
ประมาณ 10 - 20 นาที และใช้สื่อออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื ้อสินค้า ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรสรา้งความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจาก
ช่วงเวลาที่กลุ่มเป้าหมายเลือกซือ้สินคา้ และควรท าใหเ้กิดความความผูกพันทางอารมณ์ต่อตรา
สินคา้หรือบริการ เพื่อส่งผลใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ไดม้ากขึน้ อีกทัง้ผูป้ระกอบการควรลงทุนในการเพิ่ม
แหล่งขอ้มลูทางออนไลนม์ากขึน้ โดยเฉพาะในการเลือกสถานที่ขายที่คลินิกหรือโรงพยาบาลสตัว ์
ซึ่งจะมีค่าใชจ้่ายสูงกว่าสถานที่อ่ืน ๆ เนื่องจากการขายสินคา้โดยไดร้ับค าแนะน าจากทางคลินิก
หรือโรงพยาบาลสัตว ์จะท าใหส้ินคา้มีมูลค่าและความน่าเชื่อถือมากขึน้ในสายตาของผูบ้ริโภค 
โดยผูบ้รโิภคที่เชื่อในแบรนดส์ินคา้จะยอมจ่ายเงินในปรมิาณมากเพื่อซือ้สินคา้นัน้ๆ 

3. จากการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื ้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมโดยใช้ต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) เพื่อ
วิเคราะหก์ารแบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) แบ่งกลุม่ผูบ้รโิภคไดด้งันี ้

กลุ่มที่มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนสูง จะมี 2 กลุ่ม คือ 1.จะให้ความส าคัญด้านคุณภาพ
อาหารของสินคา้ และ 2.จะใหค้วามส าคัญกับแบรนดส์ินคา้ เนื่องจากความเชื่อมั่นในตัวแบรนด์
ท าใหผู้บ้ริโภคยอมซือ้สินคา้ในราคาที่สูง การสรา้งความเชื่อมั่นสามารถน าไปขายไดใ้น คลินิก/
โรงพยาบาลสตัว ์เนื่องจากเมื่อทางสตัวแพทยแ์นะน าจะมีความน่าเชื่อถือมากขึน้ และสามารถต่อ
ยอดไปขายสินคา้ชนิดอ่ืนๆ ของสนุัขได ้เพราะกลุ่มผูบ้ริโภคที่เขา้มา คลินิกจะใชเ้วลาในการเลือก
ซือ้ 20 – 30 นาที ซึ่งมีเวลาในการน าเสนอสินคา้เพิ่มเติม 

 กลุ่มที่มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนไม่สูงมาก จะอยู่ที่  1,001 – 2,000 บาท และน้อยกว่า 
1,000 บาท จะเนน้ที่ราคาที่เหมาะสมกบัผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั แต่จะมีความถ่ีในการซือ้อาหารสนุัข
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ต่อเดือน 2 – 3 ครั้ง และจะซื ้อส่วนใหญ่ในวันเสาร์ – อาทิตย์ ซึ่ ง
ผูป้ระกอบการสามารถไปปรบัผลิตภัณฑใ์หอ้ยู่ในราคาที่เหมาะสม วางสินคา้ในต ่าแหน่งที่ไม่สูง
มาก เน้นที่จ  านวนปริมาณจ าหน่ายต่อเดือน สามารถเพิ่มการรับรูข้องแบรนด์ โดยน าไปวาง
จ าหน่ายในงาน Event สัตว์เลีย้งต่างๆ และช่วงเวลาที่ควรเปิดขาย หรือโปรโมตสินค้าคือช่วง 
10.01 – 13.00 น. ซึ่งคือช่วงเวลาที่กลุม่ผูบ้รโิภคที่มีความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนจะเลือกซือ้สินคา้ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
    1. การเพิ่มตัวอย่างกลุ่มประชากร ควรพิจารณาเพิ่มตัวอย่างกลุ่มประชากรที่กวา้งขึน้ 

เช่น การรวมกลุ่มชาวต่างชาติหรือกลุ่มผูม้ีรายไดสู้ง เพื่อใหผ้ลการวิจัยมีความหลากหลายและ
ครอบคลมุมากขึน้ 

    2. การใชเ้ครื่องมือวิจัยเพิ่มเติม อาจพิจารณาการใชเ้ครื่องมือวิจัยเพิ่มเติม เช่น การ
สมัภาษณล์กึลงกบัลกูคา้ เพื่อเขา้ใจความคิดเห็นและความตอ้งการของลกูคา้อย่างละเอียด 

    3. การศึกษาตลาดและคู่แข่ง ควรศึกษาแนวโนม้ของตลาดและการต่อตา้นจากคู่แข่ง 
เพื่อใหก้ารวิจยัสามารถสรา้งกลยทุธก์ารขายที่มีประสิทธิภาพและสามารถแข่งขนัไดอ้ย่างเต็มที่ 

    4. การวิเคราะหข์อ้มลูเพิ่มเติม ควรพิจารณาการวิเคราะหข์อ้มลูเพิ่มเติมเพื่อสกดัความรู้
และแนวโนม้ที่มีอยู่ในขอ้มลู เช่น การใชเ้ทคนิคการวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติที่ซบัซอ้นขึน้ เพื่อใหไ้ด้
ขอ้มลูที่มีความน่าเชื่อถือและมีประโยชนส์งูสดุ 

    5. การศึกษาเพิ่มเติมในขอบเขตที่แตกต่าง ควรพิจารณาการศึกษาเพิ่มเติมในขอบเขต
ที่แตกต่าง เช่น การศึกษาพฤติกรรมการซือ้อาหารสนุัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในเขตภูมิภาคหรือ
จงัหวดัอ่ืนๆ เพื่อเปรียบเทียบและหาความแตกต่างในพฤติกรรมการซือ้ของลกูคา้ในพืน้ที่ต่างๆ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสำเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในเขต

กรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

เรียนผู้ตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้เป็นของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ มีวัตถุประสงค์เพ่ือประกอบการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

อาหารสุนัขสำเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร และขอขอบคุณท่านที่กรุณาเสียสละเวลา

ในการตอบแบบสอบถาม (ข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ) 

 แบบสอบถามฉบับนี้ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 6 ข้อ 

 ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสำเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

จำนวน 13 ข้อ 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √ ลงในช่อง (  ) หน้าข้อความท่ีตรงกับข้อเท็จจริงของท่านมากที่สุด 

1. เพศ 

 (  )  1. ชาย   (  )  2. หญิง 

2. อายุ 

 (  )  1. 18 – 34 ปี  (  )  2. 35 – 51 ปี   

(  )  3. 52 – 68 ปี  (  )  4. มากกว่า 68 ปีขึ้นไป 

3. อาชีพ 

 (  )  1. นักศึกษา   (  )  2. พนักงานบริษัท   

(  ) 3. ข้าราชการ – รัฐวิสาหกิจ (  )  4. ธุรกิจส่วนตัว  

(  )  5. พ่อบ้าน / แม่บ้าน    (  )  6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 

4. ระดับการศึกษา 

 (  )  1. ต่ำกว่าปริญญาตรี  (  )  2. ปริญญาตรี  

(  )  3. สูงกว่าปริญญาตรี  

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 (  )  1. ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท (  )  2. 15,001 - 30,000 บาท 

 (  )  3. 30,001 - 45,000 บาท  (  )  4. 45,001 - 60,000 บาท 

 (  )  5. มากกว่า 60,000 บาท 

6. สถานภาพ 

 (  )  1. โสด  (  )  2. สมรส   

(  )  3. หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 
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ส่วนที ่2 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเม่ียม 

คำชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √ ลงในช่อง (  ) หน้าข้อความท่ีตรงกับข้อเท็จจริงของท่านมากที่สุด 

1. ท่านซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตราสินค้าใดบ่อยที่สุด 

(  ) Hill’s Science Diet (  ) Royal Canin (  ) Canagan 

(  ) Orijen  (  ) Nutrience  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

2. โดยส่วนใหญ่ ท่านมักซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมสูตรใดมากท่ีสุด 

(  ) สูตรบํารุงผิวหนังและขน  (  ) สูตรตามสายพันธุ์/อายุ 

(  ) สูตรลดน้ำหนัก   (  ) สูตรรักษาหรือป้องกันโรค 

(  ) สูตรตามรสชาติหรือส่วนผสมหลัก (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 

3. เหตุผลสําคัญที่ทําให้ท่านใช้อาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 

(  ) ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ   (  ) ราคาเหมาะสม   

(  ) มีความสะดวกในการซื้อ  (  ) โปรโมชั่นพิเศษ  

(  ) มีความสะดวกในการให้อาหาร  (  ) ความปลอดภัย 

(  ) คุณภาพของอาหาร   (  ) คุณค่าและประโยชน์            

(  ) มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย  (  ) ความชอบของสุนัข  

(  ) บรรจุภัณฑ์/การออกแบบ  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 

4. โดยส่วนใหญ่ท่านมักซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมจากท่ีใด (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 

(  ) ร้านขายอาหารสัตว์ (Pet Store/Pet Shop) (  ) คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ 

(  ) Supermarket/Hypermarket  (  ) Internet/สื่อออนไลน์/Social media 

(  ) ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-eleven ฯลฯ (  ) ตลาดนัดเกี่ยวกับสุนัข เช่น ตลาดนัดจตุจักร  

(  ) Event เกี่ยวกับสุนัขต่างๆ  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 
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  5. ท่านหาข้อมูลในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมจากสื่อใด (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 

(  ) วิทยุ/โทรทัศน์  (  ) หนังสือพิมพ์/นิตยสาร   

(  ) แผ่นพับ/ใบปลิว  (  ) ป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน    

(  ) สื่อออนไลน์ เช่น Facebook IG Pantip ฯลฯ 

(  ) มีคนแนะนํา   (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 

6. บุคคลที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมมากท่ีสุด 

(  ) ตนเอง  (  ) ครอบครัว  (  ) ญาติ/พ่ีน้อง   

(  ) เพ่ือน  (  ) บุคคลที่มีชื่อเสียง (  ) สัตวแพทย์   

(  ) พนักงานขาย  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

7. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

(  ) น้อยกว่า 1000 บาท (  ) 1,000-2,000 บาท (  ) 2,001-3,000 บาท 

(  ) 3,001-4,000 บาท (  ) 4,001-5,000 บาท (  ) มากกว่า 5,000 บาทขึ้นไป 

8. ความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

(  ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน 

(  ) 2-3 ครั้งต่อเดือน 

(  ) 4-5 ครั้งต่อเดือน 

(  ) มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 

9. ปกติท่านซื้อสินค้าอาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในช่วงเวลาใดมากที่สุด 

(  ) ก่อนเวลา 10.00 น.   (  ) 10.00-13.00 น.    

(  ) 13.00-16.00 น.   (  ) 16.00-19.00 น.    

(  ) หลังเวลา 19.00 น. 
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10. โดยส่วนใหญ่ท่านใช้เวลาในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมนานเท่าใด 

(  ) น้อยกว่า 10 นาที   (  ) 10-20 นาที   

(  ) 21-30 นาที    (  ) มากกว่า 30 นาท  

11. โดยส่วนใหญ่ท่านซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในวันใด 

(  ) วันจันทร์-ศุกร์ (  ) วันเสาร์-อาทิตย์ (  ) วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

12. โดยส่วนใหญ่ท่านชําระเงินด้วยวิธีการใด 

(  ) เงินสด    (  ) บัตรเครดิต   

(  ) โอนเงินผ่านธนาคาร   (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

13. หากมีส่วนที่ไม่พึงพอใจในสินค้า ท่านแก้ปัญหานั้นอย่างไร 

(  ) เฉยๆ ไม่ทําอะไร    (  ) แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบ 

(  ) ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ตราสินค้าเดิม  (  ) เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน 

(  ) ตั้งประเด็นในสื่อออนไลน์   (  ) บอกต่อ 

(  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 
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ชื่อ-สกุล นายธนวิทย ์กงัวาลนรากลุ 
วัน เดือน ปี เกิด 17 ธันวาคม 2536 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา เศรษฐศาสตรบณัฑิต สาขาวิชาเศรษฐศาสตรธ์ุรกิจ มหาวิทยาลยั

เทคโนโลยีราชมงคลธัญบรุี 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 4/11 ซอยอินทามระ27 ถนนสทุธิสาร แขวงสามเสนใน เขตพญาไท 

กรุงเทพมหานคร 10400   
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