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ชื่อเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดั
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การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลับมาใช้

บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีค้ือ ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารเพ็ทช็อปที่
มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นวัยท างาน มีถิ่นอาศัยอยู่ใน 6 อ าเภอในจังหวัดนนทบุรี และเลีย้งสุนัขหรือแมวเป็น
สมาชิกในครอบครัว  จ านวน  400 คน  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 28 – 37 ปี มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกัน 
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,000 – 40,000 บาท ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นดา้นคุณภาพการบริการ
โดยรวมในระดับดีมาก ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้  
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้  ดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้ ส่วนดา้น 
ส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัดมีาก ประกอบดว้ยดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นส่งเสริมการตลาด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพการบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การบรกิาร ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวนันทบุรี โดยตวัแปรดงักล่าวสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 27.1 อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 นอกจากนีปั้จจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี  โดยตัวแปร
ดงักล่าวสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 27.5 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ค าส าคญั : การซือ้ซ  า้, ความตัง้ใจ, คณุภาพการบรกิาร, ส่วนประสมการตลาด 
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The objective of this study was to examine the factors influencing customers' intention 

to revisit pet shops in Nonthaburi Province. The sample consisted of 400 consumers aged 18 and 
above who had previously used pet shop services, were part of the working-age population, resided 
in six districts of Nonthaburi Province, and had a dog or cat as a household pet. Data were collected 
using a questionnaire. The findings revealed that most respondents were female, aged between 28 
and 37, married or cohabiting, with an average monthly income of 30,000–40,000 THB. Overall, 
consumers rated the quality of service at a very high level across several dimensions, including 
tangibility, reliability, responsiveness, assurance, and understanding of customer needs. Similarly, 
the marketing mix factors—product, price, distribution channels, and promotional activities—were 
also rated at a very high level. Hypothesis testing indicated that service quality factors such as 
tangibility, reliability, and responsiveness significantly influenced customers' intention to revisit pet 
shops in Nonthaburi, with a predictive power of 27.1% at a 0.05 significance level. Additionally, 
marketing mix factors—specifically product, price, and promotional activities—were found to 
significantly influence revisit intention, with a predictive power of 27.5% at the same level of 
significance. 

 
Keyword : Repurchase Intention Service Quality Marketing Mix 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

ปริญญานิพนธเ์ล่มนีส้  าเร็จลลุว่งไปไดด้ว้ยดี ดว้ยความเมตตาและการสนบัสนุนจาก ผูช้่วย
ศาสตราจารย ์ดร.ณัฐยา ประดิษฐสวุรรณ อาจารยท์ี่ปรกึษาปรญิญานิพนธ์ ซึ่งไดส้ละเวลาอนัมีค่าให้
ค าแนะน าและขอ้เสนอแนะที่เป็นประโยชนต่์อการวิจัยในทุกขัน้ตอน  ตลอดจนช่วยตรวจสอบและ
แก้ไขขอ้บกพร่องต่าง ๆ เพื่อให้งานวิจัยนีม้ีความสมบูรณ์มากที่สุด  ด้วยความเอาใจใส่และความ
เมตตาที่มีใหแ้ก่ผูว้ิจยัเสมอมา ผูว้ิจยัรูส้กึซาบซึง้ในความกรุณาและขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงู
ไว ้ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย์ ดร.สุภาภรณ์ ประสงค์ทัน และอาจารย ์        
ดร.ศุภิณญา ญาณสมบรณ์ ซึ่งได้รับแต่งตั้งให้เป็นกรรมการพิจารณาเค้าโครงสารนิพนธ์  และ
คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ รวมถึงกรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจ
แบบสอบถาม ซึ่งใหข้อ้เสนอแนะต่าง ๆ ในการปรบัปรุงสารนิพนธใ์หม้ีความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์ 
อนัเป็นประโยชนต่์อการท าวิจยัในครัง้นี ้

ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้อบรมสั่งสอนและถ่ายทอดองค์ความรูอ้ัน
ทรงคุณค่า ตลอดระยะเวลาที่ศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด ซึ่งช่วยให้
ผูว้ิจัยเกิดการพัฒนาทัง้ในดา้นแนวคิดและแนวทางปฏิบติั  อนัจะเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งต่อชีวิตการ
ท างานในอนาคต รวมถึงขอขอบคณุเจา้หนา้ที่โครงการบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิตทุกท่าน ที่คอยใหก้าร
สนบัสนนุและอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูว้ิจยัและเพื่อน ๆ เสมอมา 

ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณ นางสาวสุณีย ์สุขสวัสดิ์ มารดาผูเ้ป็นที่รกัยิ่ง ซึ่งมอบความรกั 
ความอบอุ่น และการอบรมเลีย้งดูที่ดีเสมอมา อีกทัง้ยังเป็นก าลงัใจส าคัญที่ท าใหส้ามารถกา้วผ่าน
อุปสรรคต่าง ๆ จนบรรลุความส าเร็จในวันนี ้ รวมถึงขอขอบคุณสมาชิกครอบครวั ญาติพี่นอ้ง และ
เพื่อน ๆ ทกุคนที่ใหก้ารสนบัสนนุ ช่วยเหลือ และเป็นก าลงัใจเสมอมา 

ขอขอบคุณ  นางสาวอรวรรณ  มูลมณี  (พี่อร) ให้ความช่วยเหลือน้องตลอดมา ช่วยให้
ค าปรกึษาการท าวิจยั ขัน้ตอนต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งในการท าสารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ลลุว่งดว้ยดี 

ผูว้ิจยัขอขอบคณุทุกท่านที่มีส่วนร่วมในการท าใหป้ริญญานิพนธ์ฉบบันีส้  าเร็จลุล่วง  แมไ้ม่
สามารถเอ่ยนามไดท้ัง้หมด ณ ที่นี ้
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
สภาพแวดล้อมและสังคมในปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด โดยการ

เปลี่ยนแปลงจากครอบครวัใหญ่ไปเป็นครอบครวัเด่ียวมากขึน้ คู่แต่งงานไม่นิยมมีบุตรหรือมีบุตร
จ านวนนอ้ยลง คนโสดมีจ านวนเพิ่มมากขึน้ และการเขา้สู่สงัคมสูงวัย ประกอบกับวิถีการด าเนิน
ชีวิตของคนไทยเต็มไปดว้ยการท างานที่มากขึน้ ท าใหป้ฏิสมัพันธ์ระหว่างคนในครอบครวันอ้ยลง 
ปัจจัยเหล่านีท้  าใหค้วามนิยมในการเลีย้งสตัวใ์นปัจจุบนัเพิ่มสูงขึน้ ส่วนหนึ่งมาจากคนไทยยังคง  
ขีเ้หงาต่อเนื่องเนื่องจากเมื่อเริ่มเขา้สู่สงัคมสงูวยัที่ใชช้ีวิตหลงัเกษียณอยู่บา้น ท าใหม้ีการเลีย้งสตัว์
ไว้เพื่อเป็นเพื่อนคลายเหงาหรือช่วยลดความเครียด จนเกิดเป็นเทรนด์การเลีย้งสัตว์ที่เรียกว่า  
Pet Humanization เช่น การให้ชื่อ, การซือ้ของเล่น, การเลีย้งแบบเป็นสมาชิกของครอบครัว ,  
การจดัท าอาหารพิเศษส าหรบัสตัวเ์ลีย้ง, การเลีย้งใหม้ีมิติสงัคม และการใหก้ารดแูลทางการแพทย์
ที่ดี ซึ่งท าใหส้ตัวเ์ลีย้งกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตที่มีคณุภาพสงู และไดร้บัการดแูลเสมือนสมาชิก
ในครอบครัว ทั้งในด้านสิ่งของเครื่องใช้รวมถึงประสบการณ์การใช้ชีวิต วิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลยัมหิดล (CMMU) ไดม้ีการส ารวจ ณ เดือนมกราคม ปี2566 ตลาดธุรกิจสตัวเ์ลีย้งใน
ไทยเติบโตสวนกระแสโควิดเป็นอย่างมาก พบว่า เหตผุลของการเลีย้งสตัวเ์ลีย้ง 49% เลีย้งสตัวเ์พื่อ
เป็นลูก (Pet Parent) 34% เลีย้งสัตวเ์พื่อสถานะทางสังคม (Pet Prestige) และ 18% เลีย้งสัตว์
เพื่อช่วยเหลือ และช่วยบ าบดัรกัษา (Pet Healing) โดย 80.7% ของผูท้ี่เลีย้งสตัวม์ีสถานะโสดและ 
19.3% มีสถานะสมรสแลว้ (วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล, 2566) 

จากขอ้มลู Euromonitor international พบว่า ปริมาณการขายอาหารสตัวต์ัง้แต่ปี 2560-
2564 มีแนวโนม้เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง ปี 2564 เพิ่มขึน้ 13% จาก 2563 ขณะที่ปี 2565 มีปริมาณ
การขายอาหารสตัวใ์นตลาดราว 929 ลา้นกิโลกรมั เพิ่มขึน้จากปี 2564 ประมาณ 8% โดยจ านวน
อาหารสัตว์ในตลาดสอดคล้องกับจ านวนการเลี ้ยงสัตว์ที่ เพิ่ มมากขึ ้นของสังคมไทย  
ในปี พ.ศ. 2566 ตลาดสินคา้เก่ียวกับสตัวเ์ลีย้งในไทยมูลค่าราว 20,000 ลา้นบาท แบ่งเป็นกลุ่ม
อาหารสตัวเ์ลีย้ง 75-85 เปอรเ์ซ็นต ์ซึ่งเติบโตต่อเนื่องตัง้แต่ช่วงโรคระบาดโควิด-19  Euromonitor 
International บริษัทส ารวจข้อมูลทางการตลาดระดับโลก ได้มีการคาดการณ์ตลาดสัตว์เลีย้ง  
ในปี 2569 จะมีมูลค่าสงูถึง 217,615 ลา้นเหรียญสหรฐั หรือเติบโตปีละ 7.2% ซึ่งตลาดสตัวเ์ลีย้ง
ในไทยจะเติบโตสอดคลอ้งไปกบัตลาดโลก (ประชาชาติธุรกิจ, 2566) 
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จากข้อมูล กรมอนามัย-กระทรงสาธารณสุข พบว่า ในปี 2565 มีจ านวนประชากร 
ในจังหวัดนนทบุรีรวมทั้งหมด 1,288,637 คน เป็นจังหวัดที่มีความเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว 
จ านวนประชากรหนาแน่น และมีโครงการที่อยู่อาศัยระดับ Hi-end ค่อนขา้งเยอะ มีการพักอาศัย
เป็นบ้านเด่ียวอยู่กันเป็นครอบครวัเนื่องจากบ้านเด่ียวมีพื ้นที่ใช้สอยมากกว่า มีความส่วนตัว  
และมีพืน้ที่ในการเลีย้งสตัวเ์ป็นเพื่อนหรือเป็นหนึ่งในสมาชิกของครอบครวั สาเหตุที่คนในจงัหวัด
นนทบรุีนิยมเลีย้งสตัว ์เนื่องจากตอ้งการเพื่อนคลายเหงา สตัวเ์ลีย้งใหค้วามรกัความผกูพนั จงัหวดั
นนทบุรีมีประชากรสตัวเ์ลีย้ง 473,142 ตัว แบ่งเป็นสุนขั 284,010 ตวั แมว 185,957 ตัว และสตัว์
เลีย้งอ่ืนๆ 3,175 ตัว (กรมปศุสตัว ์กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 2565) ดังนัน้จ านวนสตัวเ์ลีย้งที่
เพิ่มขึน้ส่งผลใหร้า้นธุรกิจเก่ียวกับสัตวเ์ลีย้งขยายตัวเพิ่มขึน้เพื่อบตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ปัจจุบนัมีรา้นอาหารสตัวใ์นจังหวดันนทบุรี จ านวน 1,283 รา้น (กรมพัฒนาธุรกิจการคา้ 
กระทรวงพาณิชย์, 2566) แสดงใหเ้ห็นว่าปริมาณการขายอาหารสัตวแ์ละมูลค่าตลาดสตัวเ์ลีย้ง
เพิ่มสงูขึน้ สง่ผลใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจสตัวเ์ลีย้ง เช่น รา้นเพ็ทช็อป เกิดความทา้ทา้ยในการด าเนิน
ธุรกิจ เนื่องจากมีคู่แข่งขนัรายใหม่เพิ่มขึน้ 

ธุรกิจเพ็ทช็อปต้องเผชิญกับการแข่งขันที่เขม้ขน้จากผู้ประกอบการใหม่ที่เข้าสู่ตลาด  
อย่างต่อเนื่อง ดงันัน้ การรกัษาฐานลกูคา้เก่าและการดงึดดูลกูคา้ใหม่ใหก้ลบัมาใชบ้รกิารซ า้จึงเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ช่วยเพิ่มความยั่งยืนและสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขันของธุรกิจในระยะยาว 
โดยมีปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของลูกคา้ เช่น การใหบ้ริการที่มีคุณภาพและ
เป็นรูปธรรม เช่น มีพนกังานเชี่ยวชาญที่สามารถใหค้ าแนะน าไดดี้ มีสถานที่และอปุกรณท์ี่ทนัสมยั 
นอกจากนี ้ความซื่อสตัยแ์ละความเชื่อถือไดข้องผูใ้หบ้ริการก็มีบทบาทส าคัญ โดยการตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ และสรา้งบรรยากาศการบริการที่ท าให้
ลูกค้ารู ้สึกปลอดภัยและมั่ นใจ การเข้าใจและรู้จักลูกค้าแต่ละรายเพื่ อให้บริการที่ตรงกับ  
ความต้องการเป็นอีกปัจจัยที่ส  าคัญ นอกเหนือจากคุณภาพการบริการแล้ว ส่วนประสมทาง
การตลาดก็ส่งผลต่อความพึงพอใจและการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ เช่น การมีผลิตภัณฑแ์ละบริการ
หลากหลาย ราคาที่เหมาะสมและแข่งขันได ้ช่องทางจัดจ าหน่ายที่สะดวก และกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดที่น่าสนใจ เช่น การลดราคาและการจดัรายการพิเศษ 

จากข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าธุรกิจสัตว์เลี ้ยงเติบโตขึน้อย่างมากในปัจจุบัน 
เนื่องจากพฤติกรรมของคนที่ เปลี่ยนไป ท าให้เกิดการเลี ้ยงสัตว์ที่ เรียกว่า Pet Humanization  
คือพฤติกรรมของเจา้ของที่เลีย้งสตัวเ์หมือนลกูของตวัเอง และเป็นคนส าคญัในครอบครวัเช่น สนุขั 
แมว จะไดร้บัการปฏิบติัเหมือนเป็นสมาชิกในครอบครวั ส่งผลใหเ้กิดผูป้ระกอบการธุรกิจอาหาร
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สตัวเ์ลีย้ง ขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่รายใหม่ที่เพิ่มขึน้เพื่อตอบสนองจ านวนการเลีย้ง
สตัวท์ี่เพิ่มขึน้ จึงท าใหผู้ว้ิจยัสนใจศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบุรี โดยศึกษาดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์คุณภาพการใหบ้ริการเพ็ทชอ้ป และส่วน
ประสมทางการตลาด เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบธุรกิจสตัวเ์ลีย้งสามารถน าผลการวิจยัไป
ปรบัใชใ้นธุรกิจสัตวเ์ลีย้ง ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความประทับใจ และเลือกใชบ้ริการ จากการศึกษา  
ท าใหท้ราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ที่รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี และน ามา
ปรบัปรุงพฒันาธุรกิจใหดี้ยิ่งขึน้ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี 

จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบรกิาร ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการให้
ความเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้  ที่มีผลต่อการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เจา้ของธุรกิจสัตวเ์ลีย้งสามารถน าขอ้มูลจากการวิจัยไปใชใ้นการพัฒนาธุรกิจให้ดี

ยิ่งขึน้ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
2. ผู้ประกอบการธุรกิจสัตวเ์ลีย้งรายใหม่สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผน  

กลยทุธใ์นการด าเนินธุรกิจเพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
3. ผูท้ี่มีความสนในการเริ่มธุรกิจสตัวเ์ลีย้งสามารถน าผลวิจยั ไปวิเคราะหแ์ละวางแผนใน

การท าธุรกิจเพื่อลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการเพ็ทช็อปที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นวัยท างาน (กรมแรงงาน, 

พ.ร.บ. คุม้ครองแรงงาน พ.ศ.2560) มีถิ่นอาศัยอยู่ใน 6 อ าเภอในจังหวัดนนทบุรี และเลีย้งสุนัข
หรือแมวเป็นสมาชิกในครอบครวั ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการเพ็ทช็อปที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นวัยท างาน มีถิ่นอาศัยอยู่ใน  

6 อ าเภอ ในจังหวัดนนทบุรี และเลีย้งสุนัขหรือแมวเป็นสมาชิกในครอบครวั ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงใชว้ิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค านวณ
แบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอม
ใหเ้กิดขึน้ไดท้ี่ 5% ดังนัน้จะไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาจ านวน 385 ตัวอย่าง และเก็บ
เพิ่มอีกจ านวน 15 ตวัอย่าง รวมเป็นกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random sampling) โดยวิธีการสุ่มจาก

เขตการปกครองส่วนภูมิภาคในจงัหวดันนทบรุีที่มีรา้นจ าหน่ายสินคา้และบรกิารที่เก่ียวขอ้งกบัสตัว์
เลีย้งกระจายอยู่ในอ าภอต่าง ๆ ทั้งหมด 6 อ าเภอ ไดแ้ก่ อ าเภอเมืองนนทบุรี , อ าเภอบางกรวย, 
อ าเภอบางใหญ่ , อ าเภอบางบัวทอง, อ าเภอไทรน้อย และอ าเภอปากเกร็ด โดยน ารายชื่อรา้น
จ าหน่ายสินคา้และบริการที่เก่ียวขอ้งกบัสตัวเ์ลีย้งในแต่ละอ าเภอมาท าการสุม่จบัสลากเลือกเพียง
อ าเภอละ 1 รา้น เพื่อเป็นตวัแทนในการเก็บขอ้มลู 

ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยเลือกตวัอย่างจากเขตที่สุ่มไดจ้าก
ขัน้ตอนที่ 1 เก็บจากผูม้าใชบ้รกิารรา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี ดงันี ้

ตาราง 1 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 

อ าเภอ ชื่อร้าน จ านวน 

เมืองนนทบรุี MANOON PETSHOP BY IKS (MNIKS) 67 
บางกรวย เงินทองเพ็ทช็อป 67 
บางใหญ่ PET’N ME 67 
บางบวัทอง Pet Jah 67 
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อ าเภอ ชื่อร้าน จ านวน 

ไทรนอ้ย Pet camp 66 
ปากเกร็ด Okane Pet Home Store 66 

 
ขั้นที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะเก็บ

รวบรวมขอ้มลูตามขัน้ตอนที่ 1-2 กบักลุม่ตวัอย่างที่เต็มใจใหข้อ้มลูจนครบ 400 ตวัอย่าง 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 
1.1.2 อาย ุ
1.1.3 สถานภาพ 
1.1.4 อาชีพ 
1.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

1.2 คณุภาพการใหบ้รกิาร 
1.2.1 ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 
1.2.2 ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ 
1.2.3 ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
1.2.4 ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้  
1.2.5 ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 

1.3 สว่นประสมทางการตลาด 
1.3.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
1.3.2 ดา้นราคา 
1.3.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.3.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี  
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. รา้นเพ็ทช็อป หมายถึง รา้นค้าปลีกที่ขายสัตวเ์ลีย้ง อาหารสัตวเ์ลีย้ง อุปกรณ์ และ

สินคา้อ่ืนๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัสตัวเ์ลีย้ง 
2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการเพ็ทช็อปที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นวัย

ท างาน มีถิ่นอาศัยอยู่ใน 6 อ าเภอ ในจังหวัดนนทบุรี และเลี ้ยงสุนัขหรือแมวเป็นสมาชิกใน
ครอบครวั  

3. คุณภาพการใหบ้ริการ หมายถึง ความสามารถในการฟังและเขา้ใจความต้องการ , 
ความสะดวก, และความคาดหวงัของลกูคา้ สามารถแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ประกอบดว้ย 

3.1 ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่เรา
สามารถมองเห็นไดด้ว้ยตาเปล่า ไดแ้ก่ การตกแต่งภายในรา้นที่สวยงามน่าประทบัใจ การจดัเรียง
สินคา้อย่างเป็นระเบียบเรียบรอ้ย ความหลากหลายของสินคา้ที่วางจ าหน่าย รวมถึงบุคลิกภาพ
และการแต่งกายสภุาพเรียบรอ้ย 

3.2 ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้หมายถึง ความสามารถในการใหบ้ริการใหต้รงกับ
สญัญาที่ใหไ้วก้ับลูกคา้ พนักงานภายในรา้นมีความรูค้วามสามารถในการแนะน าผลิตภัณฑไ์ด้
อย่างถูกตอ้งและครบถว้น มีสินคา้ใหเ้ลือกอย่างสม ่าเสมอไม่ขาดสต็อก เปิด-ปิด ใหบ้ริการตรงตาม
เวลา และใหบ้รกิารท่ีดีเหมือนเดิมทกุครัง้ 

3.3 ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ หมายถึง ความพรอ้มและความเต็มใจที่จะ
ใหบ้รกิาร ซึ่งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับริการ พนกังานจะตอ้งมีความกระตือรือรน้ 
มีความพรอ้มในการให้บริการลูกค้าได้อย่างทันที จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 
พนักงานแสดงออกถึงการให้บริการ และทางรา้นมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑใ์นรา้นสม ่าเสมอ 

3.4 ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า หมายถึง ความสามารถในการสรา้งความ
เชื่อมั่นใหเ้กิดขึน้กับลกูคา้ ในกรณีศึกษารา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี พนักงานมีความมั่นใจใน
การบริการทุกครัง้ ใหข้อ้มลูและตอบขอ้ซกัถามที่ลูกคา้ตอ้งการทราบอย่างชดัเจน มีมาตรฐานใน
การใหบ้รกิารเป็นที่ยอมรบัของลกูคา้ และรกัษาความสะอาดในรา้นอยู่เสมอ 

3.5 ดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้ หมายถึง ความสามารถในการสรา้งความเชื่อมั่น
ใหเ้กิดขึน้กับลูกคา้ ในกรณีศึกษารา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี  พนักงานมีความเขา้ใจความ
ตอ้งการของลูกคา้ใส่ใจรายละเอียดของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอย่างดี ใหบ้ริการลูกคา้อย่างเท่าเทียม 
และมีอธัยาศยัดี ยิม้แยม้แจ่มใส 
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4. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่น ามาใชเ้พื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และใชเ้พื่อเพิ่มมลูค่าใหส้ินคา้ ผลิตภัณฑห์รือบริการ ประกอบไปดว้ย
ปัจจยั 4 ดา้น ดงันี ้

4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจร้านเพ็ทช็อปควรมีเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น สินคา้ภายในรา้นมีความหลากหลาย 
สินคา้ภายในรา้นเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพ สินคา้มีโภชนาการตามที่สัตวต์อ้งการ และยังมีมีสินคา้
ใหม่ๆ ตามความตอ้งการของลกูคา้อยู่เสมอ  

4.2 ดา้นราคา (Price) หมายถึง ความเหมาะสมของราคาสินคา้ภายในรา้นเพ็ทช็อป 
เช่น ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบัคณุภาพของสินคา้ มีราคาคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ราคามี
ความเหมาะสมกบัปรมิาณ และมีปา้ยแสดงราคาบอกไวช้ดัเจน 

4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการซื ้อสินค้าร้าน
เพ็ทช็อปประกอบดว้ย รา้นมีพืน้ที่จอดรถเพียงพอต่อจ านวนลกูคา้ที่มาใชบ้ริการ สามารถเดินทาง
ไปซือ้ไดส้ะดวกสบาย มีการจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่เลือกซือ้ไดง้่าย และมีความตรงต่อเวลาใน
การจดัสง่สินคา้ 

4.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่กระตุน้ ดึงดูดใจให้
มาใชบ้ริการรา้นเพ็ทช็อป มีการส่งเสริมการขาย เช่น แจกของแถม การชิงโชค การสะสมคะแนน 
และการแลกซื ้อสินค้าอ่ืนๆภายในรา้น มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ข่าวสารอย่างต่อเนื่อง  
ผ่านช่องทางต่างๆ มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้า และมีการแจกแผ่นพับให้ข้อมูลเก่ียวกับ
อาหารสตัว ์

5. การกลบัมาใชบ้ริการซ า้ หมายถึง ความรูส้ึกที่ดี ความชอบใจ ความรูส้ึกในทางบวก 
ความประทับใจของผูใ้ชบ้ริการรา้นเพ็ทช็อป ผู้บริโภคจะนึกถึงรา้นแห่งนีเ้ป็นอันดับแรก มีการ
ติดตามขอ้มูลข่าวสารอยู่เสมอมีโอกาสที่ผูบ้ริโภคจะกลับมาใชบ้ริการอย่างต่อเนื่องในอนาคต   
และแนะน าใหค้นรูจ้กัมาใชบ้รกิาร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สภานภาพ 

4. อาชีพ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

คุณภาพการบริการ 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของการ

บริการด้านประโยชน์ 

2. ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ 

3. ด้านการตอบสนองความต้องการ 

4. ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า 

5. ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

ส่วยประสมทางการตลาด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

2. ด้านราคา 

3. ด้านการจัดจำหน่าย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

การกลับมาใช้บริการ  

ซ้ำร้านเพ็ทช็อป 
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สมมติฐานในงานวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการกลบัมาใชบ้รกิารรา้นเพ็ทช็อปแตกต่างกนั 
2. คณุภาพการบริการ ประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการดา้นประโยชน ์

ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ 
และด้านการรูจ้ักและเข้าใจลูกค้า มีอิทธิพลต่อการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัด
นนทบรุี 

3. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อกบัการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบรุี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

การศกึษาเรื่อง “ปัจจยัที่สง่ผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี” 
ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี ้

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์  
2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุภาพและบรกิาร 
3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ 
5.งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
P. Kotler, Armstrong, G (2013) ได้ให้ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร ์

หมายถึง ลกัษณะส่วนเฉพาะบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของแต่ละบุคคล เพื่อใช้
เป็นประโยชน์ในด้านการตลาด โดยแบ่งเกณฑ์ตามตัวแปรที่ส  าคัญทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ รายได ้อาชีพ ระดบัการศกึษา ศาสนา และ เชือ้ชาติ เป็นตน้ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2561) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เช่น อาย ุสถานภาพ 
เพศ ระดับการศึกษา และรายได ้เป็นตน้ มีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรบันักการตลาด เนื่องจาก
ปัจจัยเหล่านีม้ีผลต่อความตอ้งการ (Demand) ของสินคา้ การเปลี่ยนแปลงดา้นประชากรศาสตร์
ยงับ่งบอกถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่และตลาดอ่ืน ๆ 

นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2563) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นที่นิยมในการ
ใชแ้บ่งส่วนตลาด โดยรวมถึง อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ และการศึกษา นักการตลาด
เลือกใชปั้จจัยประชากรศาสตรเ์พื่อระบุกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชัดเจน ขณะที่ปัจจัยดา้นจิตวิทยา
และสังคมวัฒนธรรมช่วยใหเ้ขา้ใจความคิดและความรูส้ึกของกลุ่มเป้าหมายไดดี้ยิ่งขึน้ ซึ่งเป็น
ประโยชนใ์นการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 

1. อายุ เป็นปัจจัยที่บ่งบอกถึงพฤติกรรมความต้องและความสนใจในตัวผลิตภัณฑ ์
รวมถึงการออม การลงทนุและการจบัจ่ายใชส้อย 

2. เพศ เป็นปัจจัยที่ช่วยใหจ้ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ไดช้ัดเจน เช่น เครื่องส าอาง 
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวพรรณ จะแบ่งส่วนตลาดเป็นบทบาทของเพศหญิงเป็นส่วนใหญ่ แต่หากเป็น
เครื่องมือซ่อมแชมบา้นหรือเครื่องมือช่าง ก็จะนิยมสื่อสารไปถึงเพศชาย 
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3. สถานภาพ นักการตลาดสามารถใช้สถานภาพของครวัเรือนมาเป็นปัจจัยในการ
จ าแนกส่วนตลาดได ้เช่น สถานภาพโสด หย่า อยู่ดว้ยกนั น าไปสูก่ารออกแบบผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะ
แก่ครวัเรือนและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ ปัจจยัดา้นนีม้ีแนวโนม้ที่จะมีความสมัพนัธ์แบบเป็นเหตุ
และผล ซึ่งจะเป็นไปไดว้่าผูท้ี่มีการศกึษาดีจะมีอาชีพที่ดีและสามารถสรา้งรายไดท้ี่ดีเช่นกนั 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2560) กล่าวว่า ลกัษณะดา้นปัจจยัพืน้ฐานส่วนบุคคล ซึ่งประกอบไป
ดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นเกณฑท์ี่นิยม
น ามาใช้ในการก าหนดลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม เป้าหมาย ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ที่ส  าคญัประกอบดว้ย ดงันี ้

1. เพศ คือ สรีรวิทยาที่สงัเกตเห็นไดจ้ากภายนอกชดัเจนที่สดุในการเก็บขอ้มลู ประชากร
ในสภาพโดยทั่วไปจะประกอบดว้ยเพศเพียง 2 เพศ คือ เพศชาย และ เพศหญิง ขอ้มูลเก่ียวกับ
โครงสรา้งทางเพศ ยังมีความส าคัญในการวิเคราะหท์างประชากรศาสตร ์คือ สามารถใชใ้นการ
ประเมินคุณภาพของข้อมูลทางประชากร ซึ่งเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันทาง
ความคิดค่านิยม และทศันคติ รวมถึงการแสดงออกของพฤติกรรม ความตอ้งการต่าง ๆ ตลอดจน
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑส์ินคา้ 

2. อายุ คือ ปัจจยัอีกปัจจยัหนึ่งที่ท าใหแ้ต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิด
และการแสดงออกของพฤติกรรม โดยทั่วไปแลว้คนที่มีอายุนอ้ยกว่ามกัจะเป็นบุคคลที่มีความคิดที่
เป็นอิสระ มองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่มีอายุมากกว่า ในขณะที่คนที่มีอายุมากกว่ามักจะเป็น
บุคคลที่ยึดติดกับการปฏิบัติมากกว่า มีความระมัดระวังในการใช้ชีวิตและมองโลกในแง่รา้ย
มากกว่า เพราะว่าคนที่มีอายมุากกว่ามีประสบการณม์ากกว่าผูท้ี่มีอายนุอ้ย  

3. สถานภาพ คือ คุณลักษณะทางประชากรที่ส  าคัญที่ เก่ียวกับเรื่องทางเศรษฐกิจ 
สงัคม กฎหมายซึ่งในการศึกษาเก่ียวกับสถานภาพมีประเด็นที่ส  าคญั คือ ประเภทของสถานภาพ
สมรส ประกอบดว้ย โสด สมรส หมา้ย หย่ารา้ง แยกกันอยู่ โดยผลพบว่า คนโสดจะมีความคิดที่
อิสระมากกว่าคนที่แต่งงานแลว้ 

4. ระดับการศึกษา คือ ระดับชั้นสูงสุดที่เรียนจบจากสถาบันการศึกษา การศึกษาของ
บุคคลจะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกหรือซือ้ที่แตกต่างกันไปตามระดับของความรู ้และ
ประสบการณท์ี่ไดร้บัก่อนหนา้นี ้

5. อาชีพ คือ ชนิดของงานที่บุคคลท าซึ่งได้รับผลตอบแทนเป็นรายได้ที่ เป็นค่าจ้าง  
หรือค่าตอบแทน หรือผลก าไร ตัวอย่างของอาชีพ เช่น พนักงานรัฐ ชาวนา พนักงานบริษัท  
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เอกชน เป็นตน้ คนที่มีอาชีพแตกต่างกนัย่อมมองโลกมีแนวคิดอดุมการณแ์ละค่านิยมต่อสิ่งต่าง ๆ 
แตกต่างกนัไป ซึ่งรวมไปถึงทศันคติและความคิดเห็นในการใชส้ินคา้และบรกิารต่าง ๆ ดว้ย 

วชิรวัชร งามละม่อม (2560) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตรห์มายถึงความ
หลากหลายและความแตกต่างของบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ และโครงสรา้งทางกายภาพ 
ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงภูมิหลงัของแต่ละคนตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ความแตกต่างเหล่านีส้ามารถ
ชีใ้หเ้ห็นรูปแบบพฤติกรรม การแสดงออก และการตดัสินใจที่แตกต่างกนัของบคุคล อนัมีสาเหตมุา
จากปัจจยัทางประชากรศาสตรแ์ละประวติัส่วนบุคคลของแต่ละคน 

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น ผู้วิจัยได้น าแนวคิดทฤษฎีด้านประชากรศาสตรข์อง 
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) มาใช ้ซึ่งระบุว่าการแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตรคื์อการใชเ้กณฑ ์
เช่น อายุ ช่วงวงจรชีวิต เพศ รายได้ และยุคสมัยของผู้บริโภค ทั้งนี ้สอดคล้องกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตรท์ี่ใชใ้นการวิจยันี ้ไดแ้ก่ เพศ อายุ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัใน
การแบ่งส่วนตลาด นอกจากนี ้เจา้ของธุรกิจรา้นเพ็ทช็อปยังสามารถใชข้อ้มลูดังกล่าวเพื่อก าหนด
กลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพและการให้บริการ 
ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
P. Kotler, & Keller, K. L (2016) กล่าวว่า การบริการที่มีคุณภาพนัน้ตอ้งสามารถสรา้ง

ความแตกต่างได้ด้วยการน าเสนอคุณภาพการบริการที่สูงกว่าคู่แข่งขันอย่างสม ่ าเสมอ
อุตสาหกรรมการบริการส่วนใหญ่มุ่งมั่นเพื่อใหคุ้ณภาพการบริการเป็นตัวขับเคลื่อน ผูใ้หบ้ริการ
จ าเป็นตอ้งทราบถึงความคาดหวังของลกูคา้ที่ตอ้งการรบัการบริการ แต่เป็นเรื่องยากที่จะก าหนด
คุณภาพการบริการนั้นได้ การรกัษาลูกค้าถือว่าเป็นสิ่งที่ส  าคัญที่สุด เพราะเป็นการประ เมิน
คุณภาพการบริการของผู้ให้บริการ ว่ามีความสามารถในการบริการที่มีคุณภาพและมีความ
สม ่าเสมอในการส่งมอบให้แก่ลูกคา้ ดังนั้นบริษัทชั้นน าก็มีการก าหนดคุณภาพการบริการโดย
ตัง้เป้าหมายการบรกิารตอ้งปราศจากขอ้บกพร่อง และคณุภาพการบริการจะตอ้งมีความแตกต่าง
กนั ขึน้อยู่กบัความสมัพนัธร์ะหว่างพนกังานของผูใ้หบ้รกิารกบัลกูคา้ แมแ้ต่บรษิัทที่ดีที่สดุยงัมีการ
สง่มอบลา่ชา้หรือเกิดความไม่พอใจจากลกูคา้เป็นครัง้คราวไดเ้ช่นกนั 

Ramya (2019) ได้ให้ความหมายของ คุณภาพบริการ  (Service Quality) ไว้ว่า เป็น
ความสามารถของผูใ้ห้บริการในการตอบสนองลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะท าให้สามารถ
ด าเนินธุรกิจไดอ้ย่างดีขึน้ในภาคบริการดว้ยการส่งมอบ "คณุภาพ" ที่เป็นองคป์ระกอบส าคญัที่จะ
ท าให้ของธุรกิจบริการประสบความส าเร็จเป็นทั้งผลก าไรและความ พึงพอใจของลูกค้า และ
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เนื่องจากการบริการนีเ้ป็นสิ่งที่จับตอ้งไม่ได ้(Intangibles) ท าใหจ้ าเป็นตอ้งมีการวางกรอบการ
ท างานไวอ้ย่างชดัเจนส าหรบัการวัดผลคุณภาพบริการ ซึ่งคณุภาพบริการนัน้ถูกประเมินจากการ
รบัรูข้องลกูคา้ 

Meesala (2016) ไดก้ล่าวว่า การให้บริการที่มีคุณภาพสูงจะท าให้เกิดความส าเร็จใน
ธุรกิจที่เก่ียวกับการให้บริการ เพราะคุณภาพการบริการสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคไดต้รงจุด และตอบโจทยค์วามตอ้งการที่ชัดเจนซึ่งส่งผลใหเ้กิดการกลับมาใชบ้ริการซ า้
และแนะน าต่อไปยงัผูท้ี่สนใจ 

ณมน องัคะหิรญั (2565) กล่าวว่า คณุภาพการบริการหมายถึงการเปรียบเทียบระหว่าง
ความคาดหวังของลูกคา้กับสิ่งที่พวกเขาไดร้บัจริงหลงัการใหบ้ริการ โดยคุณภาพนีจ้ะสะทอ้นถึง
ความพึงพอใจของลูกคา้ที่ไดร้บัความช่วยเหลือ หากการบริการที่ไดร้บัตรงกับหรือเกินกว่าความ
คาดหวงัของลกูคา้ ย่อมบ่งบอกถึงคณุภาพการบรกิารท่ีดี 

ธธีรธ์ร ธีรขวญัโรจน ์และ สพุจน ์กฤษฎาธาร (2563) กลา่วว่า คณุภาพการบรกิารที่ลกูคา้
ไดร้บัหากเกินความคาดหวังย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจ ความประทับใจ ซึ่งการบริการการที่ดี
เยี่ยมนัน้จะท าใหค้วามจงรกัภกัดีต่อสินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ ได ้

เชี่ยวเหมย หยาง (2562) กล่าวว่า คณุภาพการบริการเป็นการตอบสนองความคาดหวัง
ของผูร้บับรกิาร โดยการบริการนัน้ตอ้งมีการด าเนินการที่ดี เป็นขัน้ตอน มีคณุภาพ สมเหตสุมผล ไร้
ขอ้บกพรอ่ง รวมถึงมีการพฒันาคณุภาพการบรกิารใหม้าก เมื่อมีคณุภาพที่ดีนัน้ก็จะสามารถท าให้
มีจดุเด่นเหนือกว่าคู่แข่งขนัรายอ่ืน 

ขนิษฐา สิทธาจารย์ (2562) กล่าวว่า คุณภาพการบริการคือความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับริการ และเป็นการประเมินจากทัศนคติที่ผูร้บับริการมีต่อตัว
บรกิาร หากผูร้บับรกิารรูส้กึพงึพอใจหรือประทบัใจ จะน าไปสู่ความจงรกัภกัดีของลกูคา้ รวมถึงการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ า้และการแนะน าใหผู้อ่ื้นใชบ้ริการ 

ณัฐกานต ์เตียววัฒนานนท ์(2561) กล่าวว่า คุณภาพการบริการหมายถึงระดับความ
สอดคลอ้งระหว่างความตอ้งการของลูกคา้และความสามารถในการใหบ้ริการ ความพึงพอใจที่
ลูกคา้ไดร้บัหลังการบริการสะทอ้นใหเ้ห็นถึงคุณภาพ ทั้งนีคุ้ณภาพการบริการมักถูกมองว่าเป็น
ทศันคติโดยรวมที่ประเมินความยอดเยี่ยมหรือความโดดเด่นของบริการ ซึ่งเป็นแนวคิดที่ค่อนขา้ง
นามธรรมและขึน้อยู่กบัการรบัรูข้องผูใ้ชบ้รกิาร  
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ความคาดเคล่ือนของคุณภาพบริการ 
Parasuraman (1985) ได้เสนอ แบบจ าลองทฤษฎีคุณภาพการบริการ (Service 

Quality) ขึน้เพื่อให้องค์กรที่ เป็นผู้บริการได้เข้าใจถคงความต้องการและความคาดหวังของ
ผูร้บับริการ ความคลาดเคลื่อนของคุณภาพการบริการสามารถเกิดขึน้ไดต้ลอดเวลา ซึ่งช่องว่าง
หรืออปุสรรคของคณุภาพการบรกิารมีดงันี ้

ช่องว่างที่  1  เป็นช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้ รับบริการ (Consumer 
Expectation) กับความเขา้ใจของผูใ้หบ้ริการต่อความตอ้งการที่แทจ้ริงของลกูคา้ ซึ่งอาจเกิดจาก
การตีความที่คลาดเคลื่อน หรือสถานการณท์ี่ไม่เขา้ใจอย่างแทจ้รงิ ผูบ้ริหารจึงจ าเป็นตอ้งตระหนกั
และท าความเข้าใจคุณค่าและความคาดหวังของลูกค้า พรอ้มทั้งปรบัตัวให้สอดคล้องกับการ
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 

ช่องว่างที่ 2 เป็นช่องว่างระหว่างความเขา้ใจของผูใ้หบ้ริการเก่ียวกบัความคาดหวังของ
ผูบ้ริโภค กบัการก าหนดมาตรฐานคณุภาพบรกิาร หากมาตรฐานที่ตัง้ไวไ้ม่สอดคลอ้งกบัสิ่งที่ลกูคา้
คาดหวัง อาจน าไปสู่ความไม่พึงพอใจ ซึ่งมักเกิดจากความไม่เอาใจใส่ของผูใ้หบ้ริการ ความไม่
ชดัเจนของมาตรฐานบรกิาร และการขาดเปา้หมายที่เชื่อมโยงกบัความตอ้งการของลกูคา้ 

ช่องว่างที่ 3 เกิดขึน้จากความไม่สอดคลอ้งระหว่างการก าหนดขัน้ตอนการใหบ้ริการกับ
การบริการที่สง่มอบจรงิ ปัจจยัที่มีผล ไดแ้ก่ ความไม่ชดัเจนในบทบาทของบุคลากร ความไม่เขา้ใจ
ในความคาดหวงัของผูบ้ริหาร การตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการทัง้ภายในและภายนอก
ไม่เพียงพอ รวมถึงการขาดการฝึกอบรมที่จ  าเป็น ดังนั้น ผูบ้ริหารควรมีการวางกรอบมาตรฐาน
คณุภาพบรกิารและก าหนดบทบาทหนา้ที่ของพนกังานใหช้ดัเจน 

ช่องว่างที่  4 ความคลาดเคลื่อนระหว่างบริการที่ธุรกิจให้จริง กับการสื่อสารด้าน
การตลาดภายนอก ซึ่งอาจสรา้งภาพลกัษณ์หรือความคาดหวังที่สูงเกินจริงในมุมมองของลูกคา้ 
โดยปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดช่องว่างนี ้ ได้แก่ การให้ค ามั่นสัญญาที่เกินจริง และการขาดการ
ประสานงานระหว่างหน่วยงานภายในระดบัเดียวกนั 

ช่องว่างที่ 5 เป็นช่องว่างระหว่างบริการที่ลูกคา้รบัรูไ้ด ้กับบริการที่ลูกคา้คาดหวัง หาก
บรกิารที่ไดร้บัต ่ากว่าความคาดหวงั จะสง่ผลใหเ้กิดความไม่พึงพอใจ ถือว่าเป็นคณุภาพการบรกิาร
ที่ไม่ดี ช่องว่างนีเ้กิดจากการสะสมของช่องว่างที่ 1 ถึง 4 ซึ่งสะทอ้นถึงความไม่สอดคลอ้งระหว่าง
การใหบ้ริการจริงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยคณุภาพการบริการขึน้อยู่กบัทัง้ประสบการณ์
ที่ลกูคา้ไดร้บัและการสื่อสารจากผูใ้หบ้ริการ ดงันัน้องคก์รจึงควรก าหนดมาตรฐานบริการที่ชดัเจน 
และควบคมุคณุภาพการบรกิารอย่างต่อเนื่อง 



  15 

 
พิมพส์มการที่นี่ 
 
 
 
CONSUMER 
 
 
 
 

GAP5 
 
 
 
 
MARKETER 

                                                                                                             GAP4 
 
 
 

GAP3 
 

 
GAP1 

 
GAP2 

 
 
 

 

ภาพประกอบ 2 โมเดลช่องว่างคณุภาพการบรกิาร 

ที่มา : Parasuraman และคณะ (1985) 

Word of Mouth 

Communlcatlons 

Personal Needs Past Experience 

Expected Service 

Perceived Service 

Service Delivery (including 

pre-and post-contacts 

Translation of Perceptions 

into Service Quality 

Specs. 

Management Perceptions 

of Consumer Expectations 

 External 

Communications              

to Consumers 



  16 

Parasuraman และคณะ (1985) กล่าวว่า คุณภาพการบริการในสายตาผูใ้ชบ้ริการเกิด
จากการเปรียบเทียบความคาดหวงัและการรบัรูท้ี่ไดจ้ากการบรกิาร และไดก้ าหนดเกณฑใ์นการวดั
คณุภาพการใหบ้รกิาร (Dimension of Service Quality) ไว ้10 ประการ ดงันี ้

1. ความเป็นรูปธรรม (Tangible) คือ สิ่งที่ปรากฏใหเ้ห็นหรือจบัตอ้งได ้เช่น ส าหนกังาน
การตกแต่งและบริเวณที่ให้บริการผู้ใช้บริการ อัธยาศัยของพนักงานดีมีการแต่งกายสุภาพ
เรียบรอ้ย 

2. ความเชื่อมั่นไวว้างใจ (Reliability) คือ การน าเสนอผลิตภณัฑห์รือการบรกิารที่สญัญา
ไวม้ีความน่าเชื่อถือ ตรงไปตรงมาและถกูตอ้ง 

3. ความกระตือรือรน้ (Responsiveness) คือ การที่องคก์รที่ใหบ้รกิารแสดงออกถึงความ
เต็มใจที่จะช่วยเหลือและพรอ้มที่จะใหบ้รกิารไดใ้นทนัที ใหค้วามสนใจกบัปัญหาของผูร้บับรกิาร 

4. ความเชี่ยวชาญ  (Competence) คือ ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานที่
รบัผิดชอบไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสามารถแสดงใหผู้ร้บับริการเห็นไดว้่าตอบสนองความตอ้งการ
ของผูร้บับรกิาร 

5. ความมีไมตรีจิต (Courtesy) คือ มีอัธยาศัยดี ความสุภาพอ่อนโยนใหเ้กียรติมีน า้ใจ
และมีความเป็นมิตร จรงิใจ เห็นอกเห็นใจผูร้บับรกิาร 

6. ความน่าเชื่อถือ (Creditability)  คือ ความสามารถในการสรา้งความเชื่อมั่นซึ่งเกิด
จากดว้ยความซื่อตรงหรือความซื่อสตัยข์องผูใ้หบ้ริการซึ่งผูร้บับรกิารรบัรูไ้ดจ้ากการพดูปากต่อปาก 

7. ความปลอดภัย (Security) คือ ความรูส้ึกมั่นใจในความปลอดภัยในชีวิตทรพัย์สิน
ปราศจากความรูส้ึกเสี่ยงอันตรายและข้อสงสัยต่างๆ เช่นการรกัษาความลับผู้รบับริการ หรือ
ปัญหาต่างๆ 

8. เขา้ถึงบรกิาร (Access) คือ การติดต่อเขา้รบับรกิารเป็นไปดว้ยความสะดวกไม่ยุ่งยาก 
9. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ความสามารถในการสรา้งความสมัพนัธแ์ละการ

ใหข้อ้มลูต่างๆแก่ผูร้บับรกิารใชก้ารสื่อสารดว้ยภาที่ผูร้บับรกิารเขา้ใจและรบัฟังไดง้่าย 
10. การเข้าใจผู้รบับริการ (Understanding) คือ การค้นหาและท าความเข้าใจความ

ตอ้งการของผูร้บับรกิารรวมทัง้การใหค้วามสนใจต่อการตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับริการ 

 

 



  17 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 3 ปัจจยัก าหนดคณุภาพบรกิาร 

ทีม่า : Parasuraman และคณะ (1985) 

เกณฑก์ารประเมินคุณภาพการบริการ 
Parasuraman (1988) ได้น าเสนอองค์ประกอบพื ้นฐานที่ผู ้บริโภคใช้ในการประเมิน

คณุภาพการบรกิาร ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ปัจจยัส าคญั ดงันี ้
1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง สิ่งที่สามารถจับต้องไดซ้ึ่ง

สนบัสนุนการใหบ้รกิาร เช่น อาคารสถานที่ บุคลากร อปุกรณ ์เครื่องมือ เครื่องแบบ สื่อการสื่อสาร 
ตลอดจนสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ โดยสิ่งเหล่านีส้ะทอ้นถึงความตั้งใจในการใหบ้ริการของ
องคก์ร ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถรบัรูภ้าพลกัษณ ์ความเป็นมืออาชีพ และมาตรฐานขององคก์รได้
อย่างชดัเจน 

2. ความไวว้างใจและความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง เป็นความสามารถของผู้
ใหบ้ริการในการส่งมอบบริการไดอ้ย่างถูกตอ้ง แม่นย า และสม ่าเสมอ ตามค ามั่นสญัญาที่ไดใ้หไ้ว้
กบัลกูคา้ ไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลที่ถูกตอ้ง การแกปั้ญหาดว้ยความเต็มใจ และการมีบุคลากรเพียงพอ

มิติของคุณภาพบริการ 

1. ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ 

2. ความน่าเชื่อถือไว้ใจได ้

3. การตอบสนองต่อลูกคา้ 

4. สมรรถภาพในการให้บริการ 

5. อัธยาศัยไมตร ี

6. ความน่าเชื่อถือ 

7. ความปลอดภยั 

8. เข้าถึงบริการ 

9. การติดต่อสื่อสาร 

10. การเข้าใจผู้รับบริการ 

 

คำบอกเล่า                           
ปากต่อปาก 

ความจำเป็น                  
ส่วนตัว 

ประสบการณ์                
ในอดีต 

การโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ 

การบริการ                        
ทีค่าดหวัง 

การบริการ                          
ที่รับรู ้

                           
การรับรูคุ้ณภาพ              

การบริการ 
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ในการรองรบัความต้องการของผู้ใชบ้ริการ ซึ่งความน่าเชื่อถือถือเป็นองค์ประกอบส าคัญของ
คุณภาพบริการ เนื่องจากผู้บริโภคมักเลือกใช้บริการจากองค์กรที่สามารถรักษาสัญญาได้
โดยเฉพาะในดา้นคณุสมบติัหลกัของการบริการ (Core Services) 

3. การตอบสนองความต้องการด้านบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความ
กระตือรือรน้และความพรอ้มของผูใ้หบ้ริการในการตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับริการอย่าง
เหมาะสมและทันท่วงที ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงทศันคติที่ดี เคารพในความเป็นบุคคล และยอมรบัว่า
แต่ละคนมีความตอ้งการที่แตกต่างกนั โดยสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Maslow ที่แบ่งล าดบัขัน้ของ
ความต้องการของมนุษย์ไว้ 5 ระดับ ได้แก่  ความต้องการทางกายภาพ ความปลอดภัย 
ความสมัพนัธท์างสงัคม การไดร้บัการยอมรบั และการเติมเต็มศกัยภาพตนเอง 

4. การใหค้วามมั่นใจแก่ลูกคา้ (Assurance) ความสามารถของผูใ้หบ้ริการในการสรา้ง
ความเชื่อมั่นแก่ลูกคา้ ผ่านทักษะ ความรู ้และความสุภาพอ่อนโยนในการใหบ้ริการ รวมถึงการ
สื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ผู ้ใช้บริการมั่นใจว่าได้รับบริการที่ ดีที่สุดจากบุคลากรที่มี
คณุภาพ 

5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) ความสามารถในการดแูลผูใ้ชบ้รกิารดว้ยความเขา้ใจ
ในความตอ้งการเฉพาะบุคคล มีความใส่ใจในการรบัฟัง สรา้งความสัมพันธ์ที่ดี สามารถจดจ า
รายละเอียดเฉพาะของลูกคา้ได ้และน าขอ้มูลเหล่านีม้าใชเ้พื่อปรบัปรุงการใหบ้ริการใหต้รงกับ
ความคาดหวงัและก่อใหเ้กิดความพงึพอใจสงูสดุ 

นอกจาก 5 ปัจจัยที่ผู ้ใช้บริการน ามาตัดสินคุณภาพการบริการแล้วยังมีองค์ประกอบ  
อ่ืน ๆ ที่ส่งผลใหผู้ร้บับริการเกิดความคาดหวังและน าความคาดหวังมาเปรียบเทียบกับการรบัรู ้
บรกิารท่ีไดร้บัการรบัรูค้ณุภาพการบริการ โดยปัจจยัที่มีผลต่อความคาดหวงัสามารถแบ่งไดด้งันี ้

1. ค าบอกเลา่ที่เคยไดย้ิน 
2. ความตอ้งการสว่นบคุคล ขึน้อยู่กบัความคาดหวงัของแต่ละบุคคลเอง 
3. ประสบการณใ์นอดีต เป็นประสบการณใ์นอดีตของแต่บุคคล 
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ภาพประกอบ 4 คณุภาพของการบรกิารที่ไดร้บั 

ที่มา : Fitzsimmons (2011) 

จากความหมายของคุณภาพการบริการและแนวคิดทฤษฎีที่รวบรวม ผูว้ิจัยสรุปไดว้่า
ผู้ประกอบการรา้นเพ็ทช็อปมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการค้นหาวิธีการบริการที่ตรงกับความ
คาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ เนื่องจากคณุภาพการบรกิารถือเป็นสิ่งส าคญัในการสรา้งโอกาสและความ
แตกต่างในการท าธุรกิจบริการ เป็นการรกัษาระดับการบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งโดยการน าเสนอ
การบรกิารที่มีคณุภาพและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกิดการกลบัมา
ใชบ้ริการซ า้ หากผูป้ระกอบการรา้นเพ็ทช็อปสามารถรกัษาระดับคุณภาพการบริการใหค้งที่ และ
ตรงความคาดหวงัของลูกคา้ ย่อมส่งผลต่อความประทบัใจและความเชื่อมั่นในใชบ้ริการส่งผลให้
เกิดการกลับมาใช้บริการซ า้และการบอกต่อไปยังผู้อ่ืน ดังนั้นการรกัษาระดับคุณภาพถือเป็น
สิ่งจ าเป็นที่ผูป้ระกอบการตอ้งใหค้วามส าคญั 

 

มิติแห่งคุณภาพบริการ 

1.ความเชื่อถือได ้

2.การตอบสนอง 

3.ความมั่นใจ 

4.ความเอาใจใส ่

5.ความมีตัวตน 

 

 

5.ความมีตัวตน 

คุณภาพของการบริการทีไ่ด้รับ 

1.การบริการทีไ่ดร้ับมากกว่าการบริการที่คาดหวัง 
: คุณภาพระดับเกินความพึงพอใจ 
2.การบริการทีไ่ดร้ับเท่ากับการบรกิารที่คาดหวัง   
: คุณภาพระดับพึงพอใจ 
3.การบริการทีไ่ดร้ับน้อยกว่าการบริการที่คาดหวัง  
: คุณภาพระดับทีร่ับไมไ่ด ้

คำบอกเล่า                 

ที่เคยไดย้ิน 

ความต้องการ

ส่วนบุคคล 

ประสบการณ์

ในอดีต 

การบริการ       

ที่คาดหวัง 

การบริการ      

ที่ได้รับ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือชุดของเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจ

น ามาใชร้่วมกันอย่างเป็นระบบและสอดคลอ้งกัน เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทางการตลาด และเพิ่ม
คณุค่าใหแ้ก่สินคา้ ผลิตภัณฑ ์หรือบริการ เครื่องมือเหล่านีเ้ป็นองคป์ระกอบที่สามารถควบคุมได ้
ซึ่งกิจการจะเลือกใชแ้ละผสมผสานอย่างเหมาะสม เพื่อใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายและสรา้งความพึงพอใจใหเ้กิดขึน้ ส่วนประสมทางการตลาดครอบคลุมทุก
กิจกรรมที่องคก์รใชเ้พื่อจูงใจและส่งผลต่อความตอ้งการในผลิตภณัฑข์องตน โดยสามารถจ าแนก
ออกเป็น 4 กลุ่มหลกั ซึ่งเป็นที่รูจ้ักในชื่อว่า "4Ps" ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) (Kotler, Armstrong, & 
Opresnik, 2021) ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจน าเสนอแก่ตลาดเพื่อดึงดดูความสนใจ การ
จดัหา การใช ้หรือการบรโิภค ซึ่งมีจุดมุ่งหมายเพื่อสรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่ลกูคา้ โดยผลิตภัณฑ์
อาจอยู่ในรูปแบบที่สามารถจับตอ้งไดห้รือจบัตอ้งไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สีสนั คุณภาพ ตราสินคา้ 
การใหบ้ริการ หรือชื่อเสียงของผูข้าย ผลิตภัณฑส์ามารถเป็นไดท้ัง้สิ่งของ บริการ บุคคล สถานที่ 
หรือแนวคิด และอาจมีลกัษณะที่มีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ทัง้นี ้ผลิตภณัฑจ์ะสามารถจ าหน่ายได้
ก็ต่อเมื่อมีคณุค่า (Value) ในมมุมองของผูบ้รโิภค 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ หรืออาจหมายถึงคณุค่าทัง้หมดที่ลกูคา้รบัรูว้่าตนจะไดร้บัจากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ
นัน้ โดยเปรียบเทียบกับเงินที่ตอ้งจ่ายไป ผูบ้ริโภคมักพิจารณาความคุม้ค่า (Value) เปรียบเทียบ
กับราคาที่ต้องจ่าย หากมองว่าคุณค่าที่ได้รบัสูงกว่าราคา ก็จะมีแนวโน้มตัดสินใจซือ้  ดังนั้นผู้
ก าหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งค านึงถึง 

2.1 คณุค่าของผลิตภณัฑ ์ที่ผูบ้รโิภครบัรู ้
2.2 ตน้ทนุสินคา้และค่าใชจ้่ายที่เก่ียวขอ้ง 
2.3 การแข่งขนั 
2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสรา้งของช่องทางที่ประกอบด้วย
สถาบนัและกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งมีบทบาทในการเคลื่อนยา้ยสินคา้และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัตลาด
เป้าหมาย สถาบนัที่ท าหนา้ที่น าผลิตภัณฑอ์อกสู่ตลาดเรียกว่า สถาบนัการตลาด ขณะที่กิจกรรม
ต่าง ๆ ที่เอือ้ใหเ้กิดการกระจายสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพคือส่วนหนึ่งของระบบช่องทางการจัด
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จ าหน่าย ช่องทางนีป้ระกอบดว้ยกลุ่มบุคคลหรือองคก์รธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัการส่งผ่านผลิตภณัฑ์
หรือบรกิาร รวมถึงการเปลี่ยนมือกรรมสิทธิ์ของผลิตภณัฑจ์ากตน้ทางสูป่ลายทาง ในกระบวนการนี้
อาจใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) ซึ่งเชื่อมโยงผูผ้ลิตกับผู้บริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม
โดยตรง หรืออาจเป็นช่องทางออ้ม (Indirect Channel) ซึ่งผ่านคนกลาง เช่น ผูค้า้ส่งหรือผูค้า้ปลีก 
ก่อนที่จะถึงมือผูบ้รโิภคหรือผูใ้ชง้านในภาคอตุสาหกรรมหรือผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการสื่อสารที่มุ่งสรา้งความ 
พงึพอใจ ความเขา้ใจ หรือความเชื่อมั่นต่อสินคา้ บริการ บุคคล หรือแนวคิด โดยมีจดุมุ่งหมายเพื่อ
กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคหรือเตือนให้ระลึกถึงผลิตภัณฑ์นั้นอีกครัง้ ซึ่งการส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อทศันคติ ความเชื่อ และพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค การสื่อสารทาง
การตลาดอาจด าเนินการผ่านการขายโดยตรง (Personal Selling) ซึ่งใชพ้นกังานขายในการติดต่อ
กับลูกค้าโดยตรง หรือผ่านการสื่อสารที่ไม่ใช้บุคคล (Non-personal Selling) เช่น การโฆษณา  
การประชาสมัพนัธ ์หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 4 
องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่องค์กรหรือบริษัทพัฒนาขึน้เพื่อน าเสนอแก่
ผูบ้ริโภค โดยมีเป้าหมายเพื่อสรา้งความพึงพอใจ ซึ่งอาจเป็นสินคา้เพื่อการบริโภค การน าไปใชใ้น
การผลิตสินค้าอ่ืน หรือใช้ในกระบวนการด าเนินธุรกิจ ทั้งนี ้แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นเพียงหนึ่งใน
องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด แต่ก็มีรายละเอียดที่ตอ้งพิจารณาหลายประการ เช่น 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์(Product Variety), ชื่อตราสินคา้ (Brand Name), คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์(Quality), การรบัประกนัสินคา้ (Warranties) และการรบัคืนสินคา้ (Returns) 

2. ราคา (Price) ราคาของผลิตภณัฑต์อ้งอยู่ในระดบัที่ผูบ้ริโภคยอมรบัและรูส้ึกถึงความ
คุม้ค่าเมื่อเทียบกับคุณประโยชนท์ี่ไดร้บั การก าหนดราคาจึงตอ้งค านึงถึงภาพลกัษณ์ของสินคา้ 
คณุค่าที่ลกูคา้รบัรู ้และความเหมาะสมกบัต าแหน่งทางการตลาด เพื่อใหเ้กิดความสามารถในการ
แข่งขัน และสรา้งผลก าไรอย่างเหมาะสม นอกจากนี ้องคก์รไม่สามารถตัง้ราคาไดต้ามอ าเภอใจ 
แต่ตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ เช่น ตน้ทุนการผลิต สภาพการแข่งขนั ก าไรที่คาดหวงั และราคาของ
คู่แข่ง โดยควรเลือกใชก้ลยุทธด์า้นราคาที่สอดคลอ้งกบัเป้าหมายของกิจการ ซึ่งประเด็นส าคญัใน
การพิจารณาราคาประกอบด้วย ราคาป้าย (List Price), ส่วนลด (Discounts), ส่วนยอมให ้
(Allowances) และช่วงเวลาการช าระเงิน (Payment Period) 
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3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสรา้งของระบบช่องทางที่ประกอบดว้ยสถาบนั
และกิจกรรมต่าง ๆ ที่มีหนา้ที่ในการเคลื่อนยา้ยสินคา้และบริการจากแหล่งผลิตหรือองคก์รไปยัง
ตลาดเปา้หมาย โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 สว่นส าคญั ไดแ้ก่ 

    3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
องคก์รธุรกิจที่มีบทบาทในการเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัตลาดผูบ้รโิภคหรือผูใ้ชง้านใน
ภาคอุตสาหกรรม ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจเป็นช่องทางตรง (Direct Channel) ที่เชื่อมต่อ
ผูผ้ลิตกบัผูบ้รโิภคโดยตรง หรือเป็นช่องทางออ้ม (Indirect Channel) ที่ตอ้งผ่านคนกลาง เช่น ผูค้า้
สง่หรือผูค้า้ปลีก 

    3.2 การกระจายตัวสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กระบวนการที่เก่ียวขอ้ง
กับการวางแผน การควบคุม และการเคลื่อนยา้ยสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพจากจุดเริ่มตน้ไปยัง  
จุดบริโภคสุดท้าย โดยมีเป้าหมายในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าในขณะเดียวกัน  
ก็ตอ้งค านึงถึงผลก าไรของธุรกิจ กิจกรรมส าคญัในกระบวนการกระจายสินคา้ ไดแ้ก่ 1) การขนส่ง 
2) การเก็บรกัษา และการคลงัสินคา้ 3) การบรหิารสินคา้คงเหลือ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กิจกรรมที่มุ่งสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์และ
กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซือ้ พรอ้มทั้งให้ข้อมูลและสรา้งความเชื่อมั่นต่อผลิตภัณฑ์นั้น โดยมี
เครื่องมือหลกั 4 ประการ 

4.1 การโฆษณา(Advertising)เป็นการเสนอข่าวสารต่อสาธารณชนโดยไม่ใชต้ัวบุคคล 
โดยเป็นการน าเสนอข่าวสารและการส่งเสริมสินค้าและบริการ หรือความคิดโดยที่ต้องมีการ
จ่ายเงินโดยผูอ้ปุถมัภร์ายการ (Sponsor) เช่น การโฆษณาสินคา้หรือบริการ ผ่านสื่อวิทยุ โทรทศัน ์
หนงัสือพิมพน์ิตยสาร เป็นตน้ 

4.2 การประชาสมัพันธ ์(Public Relations: PR) แบ่งเป็น 2 รูปแบบ โดยรูปแบบหนึ่งคือ
การเผยแพร่ข่าว (Publicity) ซึ่งเป็นการสื่อสารเก่ียวกับองคก์ร ผลิตภัณฑ ์หรือแนวคิดที่ไม่มีการ
จ่ายเงินโดยตรงจากผูส้นบัสนนุ แมว้่าในทางปฏิบติัมกัมีค่าใชจ้่ายเพื่อจงูใจสื่อใหเ้ผยแพรข่อ้มลู 

4.3 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal  Selling) ป็นการสื่อสารสองทางระหว่าง
พนกังานและลกูคา้ เพื่อโนม้นา้วใหเ้กิดการซือ้ และยงัช่วยเสรมิสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลกูคา้ 

4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือชุดเครื่องมือการสื่อสารที่ใชพ้นักงาน
ขายกระตุน้การซือ้ผลิตภัณฑ ์เป็นกลยุทธร์ะยะสัน้เพื่อจูงใจใหซ้ือ้สินคา้หรือบริการ หรือเปลี่ยนใจ
จากคู่แข่ง โดยมีกิจกรรมต่างๆ เช่น การลด แลก แจก แถม 
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จากแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมา งานวิจัยนีน้  าทฤษฎีของ  
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) มาประยุกต์ใช้ ซึ่งระบุว่าส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย  
4 องคป์ระกอบหลกั คือ ผลิตภัณฑ ์ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด สอดคลอ้ง
กับตัวแปรในงานวิจัยนี ้เนื่องจากเป็นปัจจัยส าคัญในการบริหารธุรกิจรา้นเพ็ทช็อป ตั้งแต่การ
ก าหนดราคาสินคา้ไปจนถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อสรา้งความพงึพอใจสงูสดุใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ า้  
การกลับมาใชซ้  า้ (Repurchase) หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ตัดสินใจใชบ้ริการ

อีกครัง้ อนัเป็นผลมาจากประสบการณก์ารใชบ้ริการในครัง้ก่อนที่สรา้งความพึงพอใจ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งจากการไดร้บัความเอาใจใส่จากผูใ้หบ้ริการ ประกอบกับความภักดีที่ผูบ้ริโภคมีต่อการ
บรกิาร (Taylor, 1994) ซึ่งส่งผลใหเ้กิดทศันคติในเชิงบวก และน าไปสู่ความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้ในอนาคต (Oliver, 1980) 

Lin (2020) การกลบัมาใชบ้ริการของผูบ้ริโภคเกิดจากความพึงพอใจเป็นปัจจยัหลกัแต่ก็
ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ เช่นคณุภาพการบริการหรือสิ่งที่ลกูคา้มองเห็นที่เป็นคณุค่าเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ท าให้
ลกูคา้ชอบใจและสง่ผลกลบัมาซือ้หรือใชบ้รกิารซ า้ของผูบ้รโิภค 

Khuong (2018) การซือ้ช า้คือระดับที่ลูกคา้ยินดีที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์อีกครัง้และยังไดร้บั
การด าเนินการเนื่องจากความน่าจะเป็นที่ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้หรือบริการนานขึน้ ในการซือ้ซ  า้ของ
ลูกค้าขึน้อยู่กับมูลค่าที่ได้รบัในธุรกรรมก่อนหน้านี ้มีนัยส าคัญส าหรบัการลงทุนทางธุรกิจการ
มุ่งเน้นไปที่การซือ้ซ  า้เป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสมเนื่องจากมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าเมื่อเทียบกับต้นทุน
ทางการตลาดส าหรบัการรวบรวมลูกคา้ใหม่ ที่ส  าคัญความสมัพันธร์ะหว่างปัจจยัดา้นบรรยากาศ 
และการซือ้ช า้น่าจะใกลเ้คียงกันในธุรกิจรา้นอาหาร องคป์ระกอบบางอย่าง ไดแ้ก่ ดนตรีสถานที่
พืน้ที่และปัจจยัทางสงัคมส่งผลโดยตรงต่อประสบการณ์ของลกูคา้จึงส่งผลทางออ้มต่อการซือ้ซ  า้
ของผูท้ี่เคยไปซือ้สินคา้ 

Fungai (2107) การกลบัมาซือ้ซ  า้ของลูกคา้ขึน้อยู่กับการรบับริการก่อนหน้านี ้"ความรู้
เก่ียวกบักลุ่มลกูคา้ที่จะตอบสนองความตอ้งการและตอ้งการท าอย่างไรใหส้  าเร็จลลุ่วงไดดี้และเร็ว
กว่าคู่แข่งกลายเป็นงานที่จ  าเป็นในการด าเนินการ ลกูคา้ประเมินในการซือ้ในอนาคตโดยพิจารณา
จากมูลค่าที่ไดร้บัจากการรบับริการครัง้ก่อน ผลประโยชนข์องความสัมพันธ์เป็นตัวแทนส าหรบั
ความคาดหวงัของผลประโยชนใ์นอนาคตมาตรการแสดงเจตนาในการซือ้อีกครัง้มกัไดม้าจากการ
ส ารวจลูกคา้ปัจจุบนัที่ประเมินแนวโนม้ที่จะซือ้แบรนดเ์ดียวกนัผลิตภณัฑแ์ละบริการเดียวกันจาก
บริษัท เดียวกัน ไดป้ฏิบติัต่อ "ความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม" และ "ความตั้งใจในการซือ้ช า้" และเป็น
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โครงสร้างที่ เหมือนกัน Ranaweera and Prabhu (2003) ให้ค าจ ากัดความ "ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในอนาคต" ว่าเป็นแนวโนม้ในอนาคตของลกูคา้ที่จะด าเนินการต่อหรืออยู่กบัผูใ้หบ้ริการ
ของตนในขณะที่นักวิจัยบางคนมี ใชค้  าว่า "การรกัษาลูกคา้" เพื่ออธิบายโครงสรา้งดว้ยค าจ ากัด
ความนีค้วามตัง้ใจในการซือ้ช า้คือวิจารณญาณของแต่ละบคุคลเก่ียวกบัการซือ้ช า้อีกครัง้ 

Gottardi (2015)กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ า้ คือสถานการณ์ที่บุคคลซือ้สินค้า
มากกว่าหนึ่งครัง้ โดยรูปแบบการกลับมาใชบ้ริการซ า้นั้นมีความหาลากหลาย เช่น ปัจจัยทาง
กิจกรรมทางการตลาด เช่น โปรโมชั่น การตัง้ราคา ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้รโิภค 

Setiowati (2012) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจบริโภคซ ้ามี  2 รูปแบบ คือ มีความตั้งใจ
กลบัมาซือ้หรือใชบ้ริการช า้จริง ๆ และตอ้งการเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการพูดแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) หรือตามค าแนะน าทั้ง 2 รูปแบบนีน้  าไปสู่ความจงรกัภักดีในสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคดังนัน้หากลูกคา้มีความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้สูงย่อมมีโอกาสในการกลบัมาซือ้ซ  า้
หรือใชบ้รกิารซ า้อีก 

รชัชานนท ์ภิรชัอมรพนัธ ์(2563) กล่าวว่า สิ่งที่ตดัสินใจมาใชบ้รกิารซ า้เป็นการสะทอ้นถึง
พฤติกรรมของผูบ้รโิภคแต่ละบุคคล โดยตวัแปรหลกัที่ท าใหเ้กิดการซ า้ คือ ความพึงพอใจ ซึ่งจะท า
ใหเ้กิดความจงรกัภักดีในตัวของสินคา้และบริการรวมถึงการบอกต่อหรือการแนะน าใหก้ับผูอ่ื้น
อย่างรวดเรว็ 

ณัฐกานต ์เตียววฒันานนท ์(2561) กล่าวว่า การตัง้ใจซือ้ซ  า้เป็นลกัษณะของความคิดที่
ไดท้ าสิ่งที่เป็นตัวตัดสินใจของแต่ละคนหรือแต่ละบุคคลที่เก่ียวกบัที่ซือ้สินคา้หรือบริการมากกว่า
หนึ่งครั้งจากร้านเดิม ซึ่งการตัดสินใจซื ้อครั้งแรกจะสามารถเป็นตัวชี ้แนะหรือคาดการณ ์  
เชิงพฤติกรรมของการซือ้ซ  า้ในครัง้ต่อไป และไดม้ีการอธิบายไวว้่า ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภคจะ
สามารถแบ่งได ้4 อย่าง ไดแ้ก่ 

1. การเต็มใจซือ้ซ  า้ คือ เมื่อมีโอกาสจะมีความสนใจที่ซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้อีกครัง้ 
2. ความเป็นไปไดท้ี่ซือ้ซ  า้ คือ สนใจการซือ้หรือบรกิารสินคา้เดิมอย่างต่อเนื่อง 
3. การซือ้ซ  า้ในปริมาณที่เพิ่มขึน้ หมายถึง การเสดงพฤติกรรมที่สนใจจะซือ้หรือ

บรกิารอีกครัง้ในปรมิาณเพิ่มขึน้กบัผูใ้หบ้ริการ 
4. การซือ้สินคา้ประเภทแบบเดิม หมายถึง การแสดงด้านพฤติกรรมที่จะซือ้ซ  า้ใน

สินคา้หรือบรกิารแบบเดิมจากผูใ้หบ้รกิาร 
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กระบวนการตัดสินใจพฤติกรรมการซือ้คร้ังแรกและพฤติกรรมการซือ้ซ า้ 
เมื่อลูกค้าได้รบัข้อมูลเพิ่มมากขึน้ การรบัรูห้รือความรูข้องผู้บริโภคเก่ียวกับตราและ

ลักษณะของผลิตภัณฑ์มีเพิ่มขึน้ จะเป็นตัวช่วยในการเลือกผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า
ผู้บริโภคจะให้ความสนใจเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะตรงตามความต้องการของตน โดยจะ
เปรียบเทียบระหว่างตราสินคา้ และตัดสินใจเลือกซือ้เพียงตราสินคา้เดียว (Kotler & Armstrong, 
2018) 

โดยการประเมินทางเลือก หมายถึง วิธีการที่ผู ้บริโภคใช้ข้อมูลที่มีน ามาประเมินค่า
ทางเลือกแต่ละทาง โดยผูบ้ริโภคจะประมวลขอ้มลูเก่ียวกบัตราสินคา้เชิงเปรียบเทียบ และท าการ
ตดัสินใจมลูค่าของตราสินคา้นัน้ ๆ เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ (Ferrell, 2011) 

นอกจากนี ้ Kotler and Armstrong (2018) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้สินคา้หรือบริการ มี 5 ขัน้ตอนที่ส  าคญั คือ 

1. การยอมรบัความตอ้งการ (Need recognition) ความตอ้งการสินคา้ หรือบริการอาจ
เกิดจากสิ่งเรา้ภายใน เช่น ความรูส้ึก อารมณ์ หรือความหิวโหย ซึ่งกระตุน้ใหบุ้คคลแปรเปลี่ยน
ความตอ้งการเหล่านัน้ใหก้ลายเป็นแรงขับเคลื่อน ในขณะเดียวกัน สิ่งเรา้จากภายนอก เช่น การ
รบัชมโฆษณาทางโทรทัศน์ การฟังวิทยุ หรือการพูดคุยกับผู้อ่ืน ก็สามารถกระตุ้นให้เกิดความ
ตอ้งการสินคา้ใหม่ไดเ้ช่นกนั 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information search) เมื่อบุคคลตระหนกัถึงความตอ้งการ พวกเขา
จะเริ่มกระบวนการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการที่อาจตอบสนองต่อความตอ้งการนัน้ 
โดยแหล่งข้อมูลที่ ใช้มีได้หลากหลาย อาทิ ครอบครัว กลุ่มเพื่อน พนักงานขาย สื่อโฆษณา 
อินเทอรเ์น็ต หรือแมแ้ต่จากการทดลองใชผ้ลิตภณัฑด์ว้ยตนเอง 

3. การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of alternatives) หลังจากไดข้อ้มูลเพียงพอ 
บุคคลจะเริ่มพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ โดยเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละทางเลือกเพื่อ
ตดัสินใจเลือกแบรนดห์รือสินคา้ที่ตอบโจทยม์ากที่สดุ ทัง้นี ้วิธีการประเมินขึน้อยู่กับลกัษณะของ
ผูบ้รโิภคและบริบทของการซือ้ บางรายอาจใชก้ารวิเคราะหเ์ปรียบเทียบรายละเอียดอย่างรอบคอบ 
ขณะที่บางรายอาจอาศยัการโนม้นา้วจากเพื่อน ครอบครวั หรือบทรีวิวออนไลนเ์ป็นหลกั 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ 
เวลา ราคา ปริมาณข้อมูล ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้ รวมถึงลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคและ  
สินคา้นัน้ ๆ บุคคลจะเลือกแบรนดท์ี่ตรงตามความตอ้งการ และด าเนินการซือ้ นอกจากนี ้ปัจจัย
ดา้นสถานที่ขายและระบบการช าระเงินก็มีบทบาทส าคญัในการสนบัสนนุใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ 
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5. พฤติกรรมหลังการซื ้อ (Post purchase behavior) กระบวนการตัดสินใจซื ้อยัง 
ไม่สิน้สดุลงหลงัการซือ้ แต่จะต่อเนื่องไปยงัขัน้ตอนของการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
ในสินค้า ซึ่งถือเป็นขั้นตอนส าคัญทางการตลาด เนื่องจากส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ และการ
ถ่ายทอดประสบการณแ์ก่ผูอ่ื้น ไม่ว่าจะในแง่บวกหรือลบ 

ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการจึงมีความส าคัญ ลูกคา้จะกลับมาใช้
บริการชือ้สินคา้และบริการซ า้ จนเป็นตอ้งผ่านกระบวนการเหล่านี ้เช่น ความพึงพอใจของลูกคา้ 
สินคา้บรกิารมีคณุภาพ เป็นที่ประทบัใจของลกูคา้ รวมทัง้การมีทศันคติที่ดีต่อสินคา้บรกิารจะท าให้
ลกูคา้กลบัมาใชส้ินคา้บรกิารซ า้ 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
เอมอร หมั่นเขตกรณ์ และ อุษา บุญถือ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดของผู้บริโภค ใน
จงัหวดัปทมุธานี โดยมีวตัถุประสงคข์องการวิจยั 1) เพื่อศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคที่เลีย้ง
แมวในจงัหวดัปทุมธานี 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้อาหารแมว ส าเร็จรูปชนิดเม็ดของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดัปทุมธานี 3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรม
การซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคที่เลีย้งแมวในจังหวัดปทุมธานี จ านวน 
400 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญในการเลือกซือ้โดยพิจารณา
จากราคาอาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ด ความถ่ีในการซือ้เดือนละ 1-2 ครัง้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้มากกว่า 1,000 บาท และตัดสินใจซือ้ตัวยตนเอง ปริมาณการซือ้ไม่แน่นอนแล้วแต่ความ
สะดวก ส่วนใหญ่ไปซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดดว้ยตนเอง สถานที่ซือ้อาหารแมวที่ไปใช้
บริการเป็นประจ าคือ รา้นขายอาหารสตัวเ์ลีย้ง (Pet Shop) 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดทางดา้นการเลือกซือ้อาหารแมว
ส าเร็จรูปชนิดเม็ด ดา้นความถ่ีในการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ด ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการ
ซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ด ดา้นบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้อาหารแมวส าเร็จรูป
ชนิดเม็ด ดา้นปริมาณการซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดต่อครัง้ ดา้นช่องทางในการซือ้อาหาร
แมวส าเร็จรูปชนิดเม็ด และดา้นสถานที่ซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปชนิดเม็ดที่ไปใชบ้ริการเป็นประจ า
มากที่สดุ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ธฤตภณ ผูกจิตร (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารในสัตวเ์ลีย้งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ 
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ผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ซือ้หรือเคยซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในสัตวเ์ลีย้ง  
จ านวนกลุ่มตวัอย่าง กลุ่มรตันโกสินทร ์กลุ่มบรูพา กลุ่มศรีนครินทร ์กลุม่เจา้พระยา กลุม่กรุงธนใต ้
และกลุ่มกรุงธนเหนือ ในแต่ละเขต คือ 66 คนจ านวน 2 เขต และ 67 คนจ านวน 4 เขต รวมทัง้สิน้ 
400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นขององคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์
โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก ส่วนดา้นประโยชนห์ลกั ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภัณฑท์ี่
คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดีมากและมี
แรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านเหตุผลและด้านอารมณ์อยู่ในระดับมากที่สุด  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ดา้นผลิตภัณฑท์ี่คาดหวัง และดา้นผลิตภัณฑค์วบ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารในสตัวเ์ลีย้ง โดยตัวแปรดังกล่าวสามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 21.4 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนีแ้รงจูงใจ ได้แก่แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในสัตว์เลีย้ง โดยตัวแปรดังกล่าวสามารถ
พยากรณไ์ดร้อ้ยละ 15.6 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ชนิดา เกตุแก้ว (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัข
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ในกรุงทพมหานคร มีจุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะหรู์ปแบบการตัดสินใจซือ้
อาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมของผูบ้ริโภคในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร รวมถึงวิเคราะหค์วาม
เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตรก์ับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ ตลอดจนศึกษา
ความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ังกล่าว
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยประกอบดว้ยเจา้ของสุนัขที่เลีย้งสุนัขเป็นเพื่อนคลายเหงาหรือเป็นส่วน
หนึ่งของครอบครวั ใชอ้าหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมเลีย้งสุนัข และมีประสบการณ์การเลีย้ง
สุนัขตั้งแต่ 1 ปีขึน้ไป ทั้งผูช้ายและผู้หญิงที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิน้ 406 คน
ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขส าเร็จรูป
ระดบัพรีเมี่ยมโดยรวมอยู่ในระดับมาก นอกจากนี ้การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตัวแปรทาง
ประชากรศาสตรก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์งักล่าวแสดงใหเ้ห็นว่า ช่วงอายุ สถานะ
ความสมัพนัธ ์และรายไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือนมีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหาร
สนุขัระดบัพรีเมี่ยมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

กัญญารตัน์ สกุลถาวร (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ลกูคา้ที่มีต่อรา้น ๒๙ petcare" มีวัตถุประสงคห์ลกั 4 ประการ ไดแ้ก่: 1) เพื่อวิเคราะหร์ะดับความ
ภกัดีของลูกคา้ที่มีต่อรา้น ๒๙ petcare 2) เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของคณุภาพการบริการใน 5 มิติ 
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ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเชื่อถือหรือไวว้างใจได ้การตอบสนองความ
ตอ้งการ การสรา้งความมั่นใจ และการเขา้ใจรบัรูค้วามตอ้งการที่ส่งผลต่อความภกัดีของลกูคา้ต่อ
รา้น ๒๙ petcare 3) เพื่อส ารวจอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (4P) ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อความภักดีของลกูคา้
ต่อรา้น ๒๙ petcare 4) เพื่อคน้หาอิทธิพลของภาพลกัษณใ์น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ตราสินคา้ รูปแบบและ
ลักษณะของรา้น รวมถึงบรรยากาศและสภาพแวดล้อมที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อรา้น  
๒๙ petcare งานวิจัยนีเ้ป็นการศึกษาเชิงปริมาณโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ในประเด็นคุณภาพการบริการของรา้น ๒๙ petcare นั้น  
มิติด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการมีอิทธิพลสูงสุดต่อความภักดีของลูกค้า ส าหรบัส่วน
ประสมทางการตลาดของรา้น ๒๙ petcare พบว่า ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพล
มากที่สดุ และในแง่ของภาพลกัษณข์องรา้น ๒๙ petcare พบว่า องคป์ระกอบดา้นบรรยากาศและ
สภาพแวดลอ้มมีอิทธิพลสงูสดุต่อความภกัดีของลกูคา้ 

โชติวิทย ์กุ่ยแกว้ (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง กระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัและแมวของ
ผูบ้ริโภคจากตลาดสด ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ มีวตัถปุระสงค ์เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์
ระหว่างกลยทุธก์ารตลาดกบักระบวนการตดัสินใงซือ้อาหารสนุขัและแมวของผูเ้ลีย้งสตัวจ์ากตลาด
สดในเขตอ าเกอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรในการศึกษาครัง้นี ้คือ 
ผูบ้รโิภคที่ซือ้อาหารสนุขัและแมวจากตลาดสดในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ มีการก็บขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ราย พบว่า อาหารที่นิยมใชเ้ป็นอาหารส าเร็จรูปแบบแหง้ ชนิดเม็ด 
ปริมาณการซือ้แต่ละครัง้ 1-2 กิโลกรมั ความถ่ีในการซือ้ 3-4 ครัง้ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
มากกว่า 100-300 บาทต่อครัง้เหตุผลที่ซือ้อาหารสุนัขและแมวในตลาลสด เนื่องจากใกลบ้า้น/  
ที่พักอาศัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยต่อการตัดสินใจชือ้อาหารสนุัขและแมว 
ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมเท่ากบั 3.86 อยู่ในระดับมาก และในส่วน
ของระบบการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขและแมวในภาพรรวมเท่ากับ 3.99 อยู่ในระดับมาก ผลการ
ทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขและแมว
ของผู้เลี ้ยงสัตว์จากตลาดสด พบว่า กลยุทธ์การตลาดในภาพรวม (กลยุทธ์การตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์  กลยุทธ์การตลาดด้านราคา กลยุทธ์การตลาดด้านสถานที่จ  าหน่าย และกลยุทธ์
การตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด) มีความสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ภาวีร ์มงคลชาติ และ วิลาสินี ยนต์วิกัย (2560) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑส์ตัวเ์ลีย้งส าหรบัแมวในประเทศไทยการ
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วิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัสว่นบคุคลและพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑส์ าหรบัแมว อีกทัง้
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑส์ าหรบัแมวของ
ผูบ้ริโภคที่เลีย้งแมวของผูบ้ริโภคที่เลีย้งแมวในประเทศเป็นการวิชัยแบบผสมผสาน 2 วิธีการวิจัย
เชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลการเลือกซือ้ผลิตภัณฑส์ัตว์
เลีย้งส าหรบัแมว โดยพิจารณาจากคณุภาพสินคา้ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑส์ าหรบัแมวในแต่ละ
ครัง้ คือ 2-3 ครัง้ต่อสปัดาห ์ค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลิตภณัฑส์ าหรบัแมว มากกว่า 500 บาท บคุคลที่
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื ้อส่วนใหญ่ตัดสินใจซื ้อด้วยตนเอง ปริมาณการซือ้ในแต่ละครั้ง  
ไม่แน่นอนแลว้แต่ความสะดวก ช่องทางในการซือ้ผลิตภัณฑส์ตัวเ์ลีย้งส าหรบัแมวโดยไปซือ้ดว้ย
ตนเอง สถานที่ที่ซือ้ผลิตภัณฑส์ตัวเ์ลีย้งส าหรบัแมวอยู่เป็นประจ า คือ แผนกผลิตภัณฑส์ตัวเ์ลีย้ง
ในหา้งสรรพสินาหรือซูเปอรม์ารเ์ก็ต ส าหรบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธก์ับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์สัตวเ์ลีย้งส าหรบัแมว พบว่า ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
โดยปัจจัยทางดา้นราคามีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้มากที่สุด รองลงมาเป็นปัจจัยดา้น
ผลิตภัณฑ ์ดา้นช่องทาง การจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้คือ ราคาหมาะสมกบัประเภท ขนาดของ
สินคา้ ดา้นผลิตภณัฑ ์คือ มีฉลากแสดงรายละเอียดครบถว้น ชดัเจน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
คือ สินคา้สามารถหาซือ้ไดง้่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด คือ มีการโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อต่าง  ๆ 
จากการทดสอบหาความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑส์ตัวเ์ลีย้งส าหรบัแมว และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑส์ตัวเ์ลีย้งส าหรบัแมวทางดา้นการเลือกซือ้ ความถ่ีในการซือ้ต่อครัง้ ค่าใชจ้่ายใน
การซื ้อต่อครั้ง บุคคลที่มีส่วนร่วมการซือ้ ปริมาณการซื ้อต่อครั้ง ช่องทางในการซื ้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเวน้ดา้นสถานที่ซือ้ที่ไปใชบ้ริการเป็นประจ ามากที่สุด ที่ไม่มี
ความสมัพันธก์ัน ซึ่งผลจากการวิจัยเชิงคณุภาพ พบว่า ความคิดเห็นของผูน้  าทางความคิดผูข้าย 
และผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นส่วนใหญ่สอดคลอ้งกับผลการทดสอบสมมติฐานในผลการวิจัยเซิง
ปรมิาณ 

อมัพิกา จงเจริญสขุ และ ชิณโสณ ์วิสิฐนิธิกิจา (2560) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผล
ต่อการเลือกซือ้อาหารสตัวเ์ลีย้งส าเรจ็รูป มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรม และส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซือ้อาหารสัตว์เลีย้งส าเร็จรูป โดยวิเคราะหร์ะหว่างความสัมพันธ์
ประชากรศาสตรก์ับพฤติกรรมการเลือกซือ้ และส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือก
ซือ้ เป็นการศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณ กลุ่มประชากรที่ศึกษาคือผู้บริโภคที่ซือ้อาหารสัตว์เลีย้ง
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ส าเร็จรูป จ านวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่เลือกซือ้คือ
อาหารเม็ดแบบแหง้ เหตุผลในการซือ้คือ สะดวกและไม่ตอ้งเสียเวลาเตรียมอาหาร โดยโฆษณา
ตามสื่อต่างๆเป็นผูท้ี่จูงใจในการซือ้ ระยะเวลาในการซือ้คือ 1 ครัง้ต่อเดือนและสถานที่ในการซือ้
คือหา้งสรรพสินคา้ใกลบ้า้นโดยส่วนใหญ่จะไปซือ้ดว้ยตนเองส าหรบัค่าใชจ้่ายในการซือ้แต่ละครัง้
ตกครัง้ละ 400 บาทขึน้ไป ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้อาหารสตัว์
เลีย้งส าเร็จรูป ดา้นราคาภาพรวม  อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ ส่วนดา้นผลิตภัณฑ ์การส่งเสริม
การตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่ายภาพรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก โดยปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ดา้นระยะเวลาที่ใช ้ประเภทของผลิตภัณฑ ์เหตุผลใน
การเลือกซือ้ ผู้ที่จูงใจในการซือ้ ความถ่ีในการซือ้ และช่องทางในการซือ้ที่แตกต่างกัน ผลการ
เปรียบเทียบความสมัพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซือ้ พบว่า ปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือกซือ้ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้โดย
มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั 

ศวรสั สุขสมบูรณ์ (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ของผูบ้ริโภคจากรา้นคา้ปลีกแบบดัง้เดิมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีมีจุดมุ่งหมาย
เพื่อคน้ควา้ว่าปัจจัยส่วนบุคคลใดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้จากรา้นคา้ปลีกแบบดัง้เดิมใน
เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล รวมถึงความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการซือ้สินคา้กบัการตดัสินใจ
ซือ้ ตลอดจนอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในพืน้ที่
ดังกล่าวการศึกษาใชร้ะเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยรวบรวมขอ้มูลผ่านแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 405 คนที่มีประสบการณ์ซือ้สินคา้จากรา้นคา้ปลีกแบบดัง้เดิมในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่า ในแง่ปัจจัยส่วนบุคคล อายุ สถานภาพการสมรส และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าประเภทนี ้ ด้าน
พฤติกรรมการซื ้อสินค้านั้น พบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื ้อกับความถ่ีในการซื ้อ 
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ เหตุผลในการเลือกซือ้ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ และจ านวน
สมาชิกในครอบครัว นอกจากนี ้ องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่ ง
ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ลว้นมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคจากรา้นค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล 

ชาดาพา ศุภกุลภัทร ์และคณะ (2567) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้อปุโภคบริโภคในซูเปอรม์ารเ์ก็ตของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจยันี ้
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มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคในซูเปอรเ์ก็ตของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชปั้จจัยดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นการวิเคราะหพ์ฤติกรรม
ผูบ้รโิภค ดา้นส่วนประสมทางการตลาด และดา้นการตดัสินใจซือ้ เป็นงานวิจยัเชิงปรมิาณโดยกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นบูร้ิโภคที่เคยซือ้สินคา้อุปโภคบริโภคในซูเปอรม์ารเ์ก็ตในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 
400 คน ของกลุ่มคนอายุ 25-65 ปี  จากผลการวิจัยท าให้ทราบถึงปัจจัยดา้นต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าอุปโภคบริโภคในซูเปอรม์ารเ์ก็ตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื ้อสินค้าที่ ให้ความส าคัญกับ  
ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่สะดวกสบายมากขึน้ 

ทิพยส์ุดา เหมหงษา (2566) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารแมว
ส าเร็จรูปพรีเมี่ยมผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  การวิจัยครัง้นีม้ี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารแมว ส าเรจ็รูปพรีเมี่ยมผ่านช่องทาง
ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างที่เลีย้งแมว 
เพื่อเป็นเพื่อน หรือสมาชิกในครอบครวั และเคยซือ้อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมและมี
ประสบการณ์เลีย้งแมว มามากกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี ขึน้ไป จ านวน 400 คน จากผลงานวิจัย 
การศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดท้ี่แตกต่างกน  
มีผลต่อการเลือกซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปพรีเมี่ยมผ่านช่องทางออนไลน ์และเมื่อพิจารณาปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อเลือกซือ้อาหารแมวส าเรจ็รูปพรีเมี่ยมผ่านช่องทางออนไลน ์
มี โดยเรียงล าดับค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปน้อย ได้แก่ 
ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยดา้นส่งเสริมการตลาด  และปัจจัยดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

ฌาณิกา พิทักษ์โกศล และ บุษกรณ์ ลีเจย้วะระ (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นจ าหน่ายอาหารสัตวใ์นกลุ่มผูเ้ลีย้งสตัวเ์ทียบเท่าคนในครอบครวั 
ในอ าเภอเมืองจังหวัดสกลนคร โดยการวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมปัจจัย
ทางดา้นประชากรศาสตรแ์ละปัจจัยส่วนประสมทาง การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรา้นจ าหน่ายอาหารสัตว์ในอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร และ 2) เป็นแนวทาง ในการ
ออกแบบโมเดลธุรกิจรา้นจ าหน่ายอาหารสัตวใ์นอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณโดยการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผูเ้ลีย้งสตัวเ์ทียบเท่าคนใน
ครอบครวัและเคยซือ้อาหารสัตว์ในอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร จ านวน 400 คน ผลการวิจัย
พบว่า พบว่า ขอ้มูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการรา้น



  32 

จ าหน่ายอาหารสตัวใ์นอ าเภอเมือง จังหวดัสกลนคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มี 3 ปัจจัย ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นกระบวนการ และ ในส่วนของ
ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์พบว่า ดา้นอายุ ดา้นสถานภาพ ดา้นรายได ้และดา้นอาชีพ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารรา้นจ าหน่ายอาหารสตัว ์ 

ณภัทร ศักดินาเกียรติกุล (2561) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใชบ้ริการรา้นคาเฟ่สตัวเ์ลีย้งลิตเติล้ ซู งานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณภาพการ
บริการ ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่น ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเอาใจใส่ และการ
ตอบสนองลูกคา้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการรา้นคาเฟ่ สัตวเ์ลีย้งลิตเติล้ ซู(Little Zoo Café) 
เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยใช้บริการรา้นคาเฟ่ สัตว์เลีย้งลิตเติล้ ซู (Little ZooCafé) จ านวน  
400 คน ผลของการวิจัย พบว่า มีคุณภาพการบริการ 4 ขอ้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ คือ  
ด้านความน่าเชื่อถือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเอาใจใส่ และการตอบสนองลูกค้า  
โดยสามารถใชพ้ยากรณก์ารตัดสินใจใชบ้ริการไดร้อ้ยละ 58.6 ในขณะที่ คุณภาพการบริการดา้น
ความเชื่อมั่น ไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ สตัวเ์ลีย้งลิตเติล้ ซู(Little ZooCafé) 

นิตนา ฐานิตธนกร และ อุมารินทร ์ศรีศศิวิมล (2554) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารที่เก่ียวขอ้งกบัสตัวเ์ลีย้งในพืน้ที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มีวตัถปุระสงคเ์พื่อวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตรแ์ละองคป์ระกอบทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารเก่ียวกบัสตัวเ์ลีย้งในเขตดงักล่าว งานวิจยันีร้วบรวมขอ้มลูจาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนที่เคยใชบ้ริการเก่ียวขอ้งกับสัตวเ์ลีย้งในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นว่า ความแตกต่างดา้นเพศและระดบัการศึกษาของผูใ้ชบ้รกิาร
ส่งผลใหก้ารตัดสินใจเลือกใชบ้ริการเก่ียวกับสัตวเ์ลีย้งมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ความแตกต่างด้านอายุ อาชีพ และรายไดไ้ม่ส่งผลให้การตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการแตกต่างกันส าหรบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการเก่ียวกบัสตัวเ์ลีย้งในเขตพืน้ที่ดงักล่าว ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
การส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการให้บริการ โดยปัจจัยที่มี อิทธิพลสูงสุดคือด้าน
กระบวนการ ตามดว้ยดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาดตามล าดบั ในทาง
ตรงกนัขา้ม ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคลากร และดา้นลกัษณะทางกายภาพไม่มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารที่เก่ียวขอ้งกบัสตัวเ์ลีย้ง 

อารดา พันธ์พงศ ์(2566) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจ 
เข้ารับบริการซ ้าของเจ้าของสุนัขในการดูแลสุภาพสุนัขเชิงป้องกัน  ในสถานพยาบาลสัตว ์ 
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เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจ และ
ความตัง้ใจเขา้รบับริการซ า้ของเจา้ของสนุัขในการดแูลสขุภาพสนุัขเชิงป้องกน ในสถานพยาบาล
สตัว ์เขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ซึ่งมีวิธีการเก็บขอ้มลูผ่านแบบสอบถามออนไลน ์จ านวน 
425 คน ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการเข้ารับบริการที่
สถานพยาบาลสตัวม์ากท่ีสดุ คือปัจจยัภาพลกัษณข์องสถานพยาบาลสตัว ์รองลงมาคือ ปัจจยัการ
บรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์ปัจจยัคณุภาพการบริการดา้นการเขา้อกเขา้ใจและการใส่ใจ ปัจจยัคณุภาพ
การบริการดา้นการตอบสนองของผูใ้หบ้ริการ และปัจจยัความตระหนักสนใจในเรื่องสุขภาพของ
สนุขั ตามล าดบั ส่วนปัจจยัที่มีผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจเขา้รบับริการซ า้ของเจา้ของสนุขัมากที่สดุ 
คือ ปัจจัยความพึงพอใจในการเขา้รบับริการ รองลงมาคือ ปัจจัยภาพลกัษณข์องสถานพยาบาล
สตัว ์ปัจจยัคณุภาพการบริการดา้นการสรา้งความมั่นใจของผูใ้หบ้ริการ และปัจจยัความตระหนัก
สนใจในเรื่องสขุภาพของสนุขั ตามล าดบั 

ศิรินาถ ทองแพ (2562) ไดท้ าการศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและ
การกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ของผูใ้ชบ้รกิารสถานบรกิารรบัฝากสตัวเ์ลีย้ง งานวิจยัฉบบันีม้ีวตัถปุระสงค์
เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อคณุภาพการบรกิาร และศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคณุภาพการบรกิาร 
และการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของผูใ้ชบ้ริการสถานบริการรบัฝากสัตวเ์ลีย้ง โดยเก็บแบบสอบถาม
จากผูเ้คยใชบ้ริการรบัฝากสตัวเ์ลีย้งที่โรงพยาบาลสตัวท์องหล่อ ทัง้หมด 304 คน ผลการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยดว้ยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression) พบว่าปัจจัยดา้น
คุณภาพการบริการทั้ง 5 ดา้น มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของผูใ้ชบ้ริการ
สถานบริการรบัฝากสัตวเ์ลี ้ยงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยปัจจัยดา้นการสรา้งความเชื่อมั่น 
(Assurance) สง่ผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้มากท่ีสดุ รองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการตอบสนอง
ต่อผู้ใช้บริการ (Responsibility) ปัจจัยด้านการเอาใจใส่ผู ้บริโภค (Empathy) ปัจจัยด้านความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) และปัจจยัดา้นองคป์ระกอบที่จบัตอ้งได ้(Tangibility) ตามล าดบั  

 
 
 
 
 
 

 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี” ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนต่าง ๆ ดงันี  ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการเพ็ทช็อปที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นวัยท างาน (กรมแรงงาน, 

พ.ร.บ. คุม้ครองแรงงาน พ.ศ.2560) มีถิ่นอาศัยอยู่ใน 6 อ าเภอในจังหวัดนนทบุรี และเลีย้งสุนัข
หรือแมวเป็นสมาชิกในครอบครวั ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้รกิารเพ็ทช็อปที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นวยัท างาน มีถิ่นอาศยัอยู่ใน 6 

อ าเภอในจังหวัดนนทบุรี และเลีย้งสุนัขหรือแมวเป็นสมาชิกในครอบครัว ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ดังนัน้ ผูว้ิจัยจึงใชว้ิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค านวณ
แบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอม
ใหเ้กิดขึน้ไดท้ี่ 5% ดงันัน้จะไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาจ านวน 385 ตวัอย่าง และ เก็บ
เพิ่มอีกจ านวน 15 ตวัอย่าง รวมเป็นกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

 

สตูร n = 
p(1-p)Z2

e2  
 

เมื่อ n   แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  p   แทน   สดัสว่นของลกัษณะที่สนใจในประชากร เท่ากบั .5 
  e   แทน   ความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่างที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้เท่ากบั 5% 
  z   แทน   ระดบัความเชื่อมั่น 95% หรือระดบันยัส าคญั .05 มีค่าเท่ากบั 1.96 
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แทนค่าสตูรไดด้งันี ้ n = 
0.5(1-0.5)Z2

e2  

   n = 
Z2

4e2 

   n = 
(1.96)2

4(0.05)2
 

   n = 384.16 ≈ 385 ตวัอย่าง 
จากการค านวณดังกล่าว ไดข้นาดของกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ  385 ตัวอย่าง และได้เก็บ

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเพิ่ม 15 ตัวอย่าง ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 
โดยมีวิธีการสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random sampling) โดยวิธีการสุ่มจาก

เขตการปกครองส่วนภูมิภาคในจงัหวดันนทบรุีที่มีรา้นจ าหน่ายสินคา้และบรกิารที่เก่ียวขอ้งกบัสตัว์
เลีย้งกระจายอยู่ในอ าภอต่าง ๆ ทั้งหมด 6 อ าเภอ ไดแ้ก่ อ าเภอเมืองนนทบุรี , อ าเภอบางกรวย, 
อ าเภอบางใหญ่ , อ าเภอบางบัวทอง, อ าเภอไทรน้อย และอ าเภอปากเกร็ด โดยน ารายชื่อรา้น
จ าหน่ายสินคา้และบริการที่เก่ียวขอ้งกบัสตัวเ์ลีย้งในแต่ละอ าเภอมาท าการสุม่จบัสลากเลือกเพียง
อ าเภอละ 1 รา้น เพื่อเป็นตวัแทนในการเก็บขอ้มลู 

ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยเลือกตวัอย่างจากเขตที่สุ่มไดจ้าก
ขัน้ตอนที่ 1 เก็บจากผูม้าใชบ้รกิารรา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี ดงันี ้

ตาราง 2 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 

อ าเภอ ชื่อร้าน จ านวน 

เมืองนนทบรุี MANOON PETSHOP BY IKS (MNIKS) 67 
บางกรวย เงินทองเพ็ทช็อป  67 
บางใหญ่ PET’N ME 67 
บางบวัทอง Pet Jah 67 
ไทรนอ้ย Pet camp 66 
ปากเกร็ด Okane Pet Home Store 66 

 
ขั้นที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะเก็บ

รวบรวมขอ้มลูตามขัน้ตอนที่ 1-2 กบักลุม่ตวัอย่างที่เต็มใจใหข้อ้มลูจนครบ 400 ตวัอย่าง 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มลูที่ผูว้ิจยัสรา้งและพัฒนาขึน้ เพื่อศึกษาการตดัสินใจเลือกรา้นอาหารของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยจากการทบทวนวรรณกรรม เอกสารและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง 
ประกอบดว้ย 5 สว่น ดงันี ้ 

ส่ วนที่  1  ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
เป็นแบบสอบถามที่ลักษณะขอ้ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุอาชีพ และไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีระดบัการวดัขอ้มลู ดงันี ้

 ขอ้ที่ 1 เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
  1.1 ชาย  
  1.2 หญิง 
 ขอ้ที่ 2 อาย ุระดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
  1.1 อาย ุ18 – 27 ปี     
  1.2 อาย ุ28 – 37 ปี  
  1.3 อาย ุ38 – 47 ปี  
  1.4 อาย ุ48 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ที่ 3 สถานภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
  1.1 โสด 
  1.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
  1.3 หม่าย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
 ขอ้ที่ 4 อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
  1.1 นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต    
  1.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
  1.3 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ    
  1.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
  1.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………. 
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ขอ้ที่ 5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
  1.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   
  1.2 15,001 - 30,000 บาท 
  1.3 30,001 - 45,000 บาท    
  1.4 45,001 - 60,000 บาท 
  1.5 60,001 บาทขึน้ไป 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ  เป็นแบบสอบถามค าถาม 

ปลาย ปิ ด  (Close - Ended Question) ด้วยม าต ราวัด แบบป ระม าณ ค่ า  (Likert Scale)  
แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการดา้นประโยชน ์ดา้นความเชื่อถือ
ไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้  และดา้นการรูจ้ัก
และเขา้ใจลูกคา้ ในแต่ละดา้นจะมีขอ้ค าถาม 4 ค าถาม รวมจ านวนทัง้หมด  20 ขอ้ โดยใชร้ะดับ
การวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ก าหนดคะแนนระดับความคิดเห็น
แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

  5    หมายถึง    เห็นดว้ยมากที่สดุ 
  4    หมายถึง    เห็นดว้ยมาก 
  3    หมายถึง    เห็นดว้ยปานกลาง 
  2    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ย 
  1    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบั โดยใชส้ตูรการค านวณการหาความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ในแต่ละช่วงชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

      =
5−1

5
 

     = 0.8 
เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านคุณภาพการ

บรกิาร 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21-5.00  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยดา้นคุณภาพการ

บรกิาร อยู่ในระดบัดีมาก 
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41-4.20  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยดา้นคุณภาพ
การบรกิาร อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61-3.40  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยดา้นคุณภาพ
การบรกิาร อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81-2.60  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีปัจจยัดา้นต่อคุณภาพ
การบรกิาร อยู่ในระดบัไม่ดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00-1.80  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยดา้นคุณภาพ
การบรกิาร อยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด เป็นแบบสอบถามค าถาม
ปลายปิด (Close - Ended Question) ด้วยมาตราวัดแบบประมาณค่า  (Likert Scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านคุณภาพ ด้านสภาพแวดล้อม  ด้านความสะดวกในการ
เดินทาง และดา้นระยะเวลาที่ใชบ้ริการ ในแต่ละดา้นจะมีขอ้ค าถาม 4 ค าถาม รวมจ านวนทัง้หมด 
20 ขอ้ โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ก าหนดคะแนน
ระดบัความคิดเห็นแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

 
  5    หมายถึง    เห็นดว้ยมากที่สดุ 
  4    หมายถึง    เห็นดว้ยมาก 
  3    หมายถึง    เห็นดว้ยปานกลาง 
  2    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ย 
  1    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 
 
เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบั โดยใชส้ตูรการค านวณการหาความ

กวา้งของอนัตรภาคชัน้ในแต่ละช่วงชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

               = 
5−1

5
 

               = 0.8 
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เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21-5.00  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัดีมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41-4.20  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัดี 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61-3.40  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81-2.60  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัไม่ดี 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00-1.80  หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการกลับมาใชบ้ริการซ า้ เป็นแบบสอบถามค าถามปลายปิด 

(Close - Ended Question) ดว้ยมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) จ านวนทัง้หมด 4 ขอ้ 
โดยใชร้ะดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ก าหนดคะแนนระดับ
ความคิดเห็นแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
 

  5    หมายถึง    เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
  4    หมายถึง    เห็นดว้ย 
  3    หมายถึง    ปานกลาง 
  2    หมายถึง    ไม่เห็นดว้ย 
  1    หมายถึง    ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบั โดยใชส้ตูรการค านวณการหาความ

กวา้งของอนัตรภาคชัน้ในแต่ละช่วงชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                   = 
5−1

5
 

                 = 0.8 
 



  40 

เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดบัความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  4.21-5.00  หมายถึง มีการกลับมาใชบ้ริการซ า้อยู่ในระดับ 

มากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41-4.20  หมายถึง มีการกลับมาใชบ้ริการซ า้อยู่ในระดับ 

มาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61-3.40  หมายถึง มีการกลับมาใชบ้ริการซ า้อยู่ในระดับ 

ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81-2.60  หมายถึง มีการกลับมาใชบ้ริการซ า้อยู่ในระดับ 

นอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00-1.80  หมายถึง มีการกลับมาใชบ้ริการซ า้อยู่ในระดับ 

นอ้ยที่สดุ 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีผู้ ้วิจัยไดส้รา้งแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยมีขัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมือ ดงันี ้
1. ศึกษาค้นคว้าเอกสาร ทฤษฎี แนวคิด บทความ และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องเพื่อเป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถามโดยครอบคลมุเนือ้หาใหส้อดคลอ้งตามวตัถุประสงคแ์ละกรอบ
แนวความคิดของงานวิจยั 

2. สรา้งแบบสอบถามเพื่อการวิจยัที่เก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมา
ใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อป 

3. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและ
น ามาปรบัปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าและขอ้เสนอแนะของอาจารย ์เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เนือ้หา (Content Validity) 

4. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงและแก้ไขแลว้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 40 ชุด เพื่อน าผลมาวิเคราะหค่์าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่า
สมัประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าแอลฟาจะแสดงระดบัของ

ความคงที่โดยจะมีค่าระหว่าง 0 <  < 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีค่าความเชื่อมั่นสูง 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ค่าความเชื่อมั่นในงานวิจยันีย้อมรบัไดอ้ยู่ที่ 0.70 จากการทดสอบค่า
ความเชื่อมั่นโดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงัต่อไปนี ้
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คุณภาพการให้บริการ 
ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร  มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.761 
ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้  มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.792 
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ  มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.722 
ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้  มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.721 
ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้   มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.771 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์    มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.701 
ดา้นราคา     มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.811 
ดา้นการจดัจ าหน่าย    มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.749 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด   มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.791 

การกลับมาใช้บริการซ า้ 
การกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อป  มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.811 

5.น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปยังกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง ผู้ที่ เคยใช้
บรกิารรา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีที่มี อาย ุ18 ปีขึน้ไป 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้า 

ประกอบดว้ย 2 วิธี คือ 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี  

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
เอกสาร ทฤษฎี แนวคิด บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งที่สืบคน้ทางอินเทอรเ์น็ตเพื่อเป็นแนวทาง
ในการศกึษางานวิจยั 
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การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล  
การจัดกระท าข้อมูล  
1. น าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลมาตรวจสอบความถูกต้องและ

ตรวจสอบความสมบรูณแ์บบของแบบสอบถาม 
2. หลงัจากตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลูแลว้ น าแบบสอบถามมาลงรหสั (Coding) 

ที่ไดก้ าหนดไว ้แลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงในคอมพิวเตอร ์โดยประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ (SPSS) เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูต่างๆ จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

การวิเคราะหข์้อมูล 
หลังจากการจัดกระท าขอ้มูลขา้งต้นแลว้ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล  

โดยการประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ (SPSS) ซึ่งมีขัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันี ้
การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชาประชากรศาสตร ์ลักษณะเนื ้อหาในสื่อ

ออนไลน ์และการตดัสินใจเลือกรา้นอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านการวิเคราะห์
และน าเสนอในรูปของการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation : SD) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
เป็นการน าขอ้มูลมาวิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจยั โดยสถิติที่ผูว้ิจัยใชใ้น

การทดสอบ มีดงันี ้
1. การวิเคราะหส์ถิติค่าที (Independent Sample t – test) เป็นการเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างประชากร 2 กลุ่มที่ เป็น อิสระต่อกัน  เพื่ อทดสอบข้อมูลลักษณะทา ง
ประชากรศาสตรด์า้นเพศ มีการตัดสินใจเลือกรา้นอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนัหรือไม่ 

2. การวิ เคราะห์สถิ ติ  (One-way Analysis of Variance) เป็นการวิ เคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว เพื่อใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตวัแปรมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป 
ประกอบดว้ย อาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยตวัแปรอิสระมีการตดัสินใจเลือกรา้นอาหาร
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัหรือไม่ 

3. การวิ เคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) เพื่ อ
ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามจ านวนหนึ่งตวัแปรกบัตวัแปรอิสระหลายตวั เพื่อทดสอบ
คณุภาพการบริการประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการดา้นประโยชน์ ดา้นความ
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เชื่อถือไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และดา้น
การรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้ มีอิทธิพลต่อการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้น Pet Shop ในจังหวัดนนทบุรี
หรือไม่ 

4. การวิ เคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) เพื่ อ
ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามจ านวนหนึ่งตวัแปรกบัตวัแปรอิสระหลายตวั เพื่อทดสอบ 
ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย  
และดา้นส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น Pet Shop ในจังหวัดนนทบุรี
หรือไม่ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  โดยการน าเสนอในรูปของการแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard deviation : SD) และ 
ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการอธิบายลกัษณะขอ้มลูเบือ้งตน้ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
1.ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2561) 

P = 
f

n
 (100) 

 เมื่อ       P   แทน   รอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์

             f     แทน   ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ที่ส  ารวจได ้
  n    แทน   จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง  

 
2.ค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใชส้ตูร (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2561) 

X̅ = 
∑ xi

n
 

 เมื่อ       X̅        แทน   คะแนนค่าเฉลี่ย 
                ∑ 𝑥𝑖   แทน   ผลรวมของคะเเนนทัง้หมด 

  n         แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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3.ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2561) 

S.D. =  √
n ∑ x2-( ∑ x)2

n(n-1)
 

  เมื่อ     S.D.       แทน     ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 

       𝑥         แทน     คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
            n          แทน     ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
                 ∑ 𝑥2

   แทน     ผลของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
                            (∑ 𝑥)2

 
  แทน     ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 
สถิติทีใ่ช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาใช้ส  าหรับการศึกษาวิจัย ไปท าการตรวจสอบ

คุณภาพของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)  

 

α = 
k Covariance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/ Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(k-1) Covariance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/ Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

 เมื่อ     α          แทน   ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
           k            แทน   จ านวนค าถาม 

             Covariance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅     แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 

          Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅            แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานของการวิจยั ไดแ้ก่ 
1. สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent Sample t – test) 
เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างประชากร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้

สตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) ซึ่งแบ่งเป็น 2 กรณีย่อย ดงันี ้
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1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (𝑠1
2 = 𝑠2

2) 
 

   t =  
𝑋̅1−𝑋̅2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
 + 

1

𝑛2

 

 
สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีองศาอิสระ (Degree of Freedom : df) = 𝑛1 + 𝑛2 − 2  

 

 โดยที่  𝑆𝑝
2  =  

(𝑛1−1)𝑆1
2+(𝑛2−1)𝑆2

2

𝑛1+𝑛2−2
 

 เมื่อ     𝑋̅𝑖     แทน   ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 𝑖 ; 𝑖 = 1 , 2 
           𝑆𝑝    แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 
              𝑛𝑖     แทน   ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่  𝑖 ; 𝑖 = 1 , 2 
(Creswell J, 2015) 
          𝑆𝑖

2    แทน   ค่าความแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 𝑖 ; 𝑖 = 1 , 2 

           df     แทน   องศาความเป็นอิสระ 

 
1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑠1

2 ≠ 𝑠2
2) 

 

t =  
𝑋̅1−𝑋̅2

√
𝑆1

2

𝑛1
 + 

𝑆2
2

𝑛2

 

สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีองศาอิสระ (Degree of Freedom : df) = 𝑣 
 

 โดยที่              𝑣 =  
(

𝑆1
2

𝑛1
 + 

𝑆2
2

𝑛2
)

2

(
𝑆1

2

𝑛1
)

𝑛1−1

2

+ 
(

𝑆2
2

𝑛2
)

𝑛2−1

2 
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 เมื่อ     𝑋̅𝑖    แทน   ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 𝑖 ; 𝑖 = 1 , 2 
              𝑛𝑖    แทน   ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่  𝑖 ; 𝑖 = 1 , 2 
          𝑆𝑖

2    แทน   ค่าความแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 𝑖 ; 𝑖 = 1 , 2 

           df     แทน   องศาความเป็นอิสระ 
 
2. สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance)  
ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตวัแปรมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ที่ระดบัความ

เชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance  

ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทาง
สถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของขอ้มูลไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่าง
ด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย 
Brown-Forsythe 

2.1 สถิติ F-test ส  าหรบัการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560)  
 

𝐹 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 

 เมื่อ     𝐹    แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 

       𝑀𝑆𝑏   แทน    ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  

     𝑀𝑆𝑤    แทน    ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 

2.2 สถิติ Brown-Forsythe (𝛽) ส าหรบัการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูรดงันี ้(Hartung, 2001)  

 

𝛽 =  
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

โดยค่า                               𝑀𝑆(𝑊) =  ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁
)𝑆𝑖

2    𝑘
𝑖=1  
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เมื่อ  𝛽       แทน    ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

                    𝑀𝑆(𝐵)   แทน    ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square between 
groups) 

  𝑀𝑆(𝑊)  แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
             (Mean Square within group) ส าหรบั Brown-Forsythe 

  𝑘         แทน   จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง 

𝑛          แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑁          แทน   ขนาดประชากร 

𝑆𝑖
2        แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่  𝑖 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อหาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยการใช้วิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะหผ์ลต่างเฉลี่ยรายคู่ (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2560) มีสตูรดงันี ้ 

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡
1−

𝛼
2;𝑛−𝑘

√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+  

1

𝑛𝑗
] 

 

 โดยที่  𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  และ 𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘 
 เมื่อ    LSD   แทน   ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่าง i และ j 
         MSE   แทน   ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะหค์วามแปรปรวน 
   k    แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
              n    แทน   จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

   α   แทน    ค่าความคลาดเคลื่อน 
 
3. การวิเคราะห์ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นการทดสอบ

ความสมัพันธร์ะหว่างตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาโดยพิจารณา จากค่า Tolerance และค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) ทั้งนี ้หากค่า Tolerance ของตัวแปร < 0 แสดงว่าเกิด Multicollinearity 
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และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากสูงกว่านี ้แสดงว่าตัวแปร
อิสระมีความสมัพนัธก์นัเอง 

4. การวิ เคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) เพื่ อ
ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามจ านวนหนึ่งตวัแปรกบัตวัแปรอิสระหลายตวั ซึ่งเป็นสถิติ
ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการเชิงเสน้ตรงได้ดังนี ้ (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561) 

 

𝑌̂ = 𝑎 +  𝑏1𝑋1 +  𝑏2𝑋2 … + 𝑏𝑘𝑋𝑘 
 

เมื่อ        Ŷ     แทน   คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

             𝑎     แทน   ค่าคงที่ของสมการพยากรณ ์
𝑏1, … , 𝑏𝑘    แทน   สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระตัวท่ี  1 ถึงตัวที่  k 

ตามล าดบั 
 𝑋1, … , 𝑋𝑘   แทน   ตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 
               k     แทน   จ านวนตวัแปรอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลบัมาใช้
บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี” เพื่อสื่อความหมายและการแปลความหมายที่ตรงกัน 
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และอกัษรย่อที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

X̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.   แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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) 
Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย รวมถึงการน าเสนอผลตาม
ความมุ่งหมายของการวิจยั  โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่ารอ้ยละ แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการด้านประโยชน์ ด้านความเชื่อถือไวว้างใจได้ ด้านการตอบสนองความ
ตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 

ตอนที่  3 การวิ เค ราะห์ข้อมูลส่ วนประสมทางการตลาด  ป ระกอบด้วย 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบรุี 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการกลับมาใช้บริการซ า้รา้น  
เพ็ทช็อปแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที ่2 คณุภาพการบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้า และด้านการรูจ้ักและเข้าใจลูกค้า  ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมา
ใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแสดงผลจากการ
วิเคราะหค์วามถ่ี และค่ารอ้ยละ ดงัตาราง 3  
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ตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย 140 35.0 

หญิง 260 65.0 
  รวม 400 100.0 
อายุ 18 – 27 134 34.0 

28 – 37 181 45.0 
38 – 47 67 17.0 
ตัง้แต่ 48 ปีขึน้ไป 18 4.0 

  รวม 400 100.0 
สถานภาพ โสด 120 30.0 

สมรส / อยู่ดว้ยกนั 278 69.0 
หย่า / แยกกนัอยู่ / หมา้ย 2 1.0 

  รวม 400 100.0 
อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 31 8.0 

พนกังานบรษิัทเอกชน 135 33.0 
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 193 49.0 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 41 1.0 

  รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 

บาท 
18 4.5 

10,001 - 20,000 26 7.0 
20,001 - 30,000 91 23.0 
30,001 - 40,000 179 44.5 
40,001 - 50,000 46 11.0 
50,001 บาทขึน้ไป 40 10.0 

  รวม 400 100.0 
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จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 260 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
65.0 และเพศชายจ านวน 140 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.0 ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 28 - 37 ปี จ านวน 181 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
45 รองลงมาคือ 18 - 27 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34 อายุ 38 - 47 ปี จ านวน 67 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 17.0 และอาย ุ48 ปีขึน้ไป จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.0 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกัน จ านวน 
277 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.0 สถานภาพโสด 120 คน รอ้ยละ 30 และสถานภาพหย่า / แยกกนัอยู่ / 
หมา้ย จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.0 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประกอบอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 
193 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.0 พนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.0 ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.0 และนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 31 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 8.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
- 40,000 บาท จ านวน 179 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.5 รองลงมาคือ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 
91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.0 รายได้ 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.0  
รายได้ 50,000 บาทขึน้ไป จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.0 รายได้ 10 ,001 - 20,000 บาท 
จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.0 และรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 10 ,000 บาท จ านวน 17 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 4.5 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม อายุและ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่มีการจดักลุม่ตวัอย่างใหม่ 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ 18 – 27 134 34.0 

28 – 37 181 45.0 
ตัง้แต่ 38 ปีขึน้ไป 85 21.0 

  รวม 400 100 
สถานภาพ โสด / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 122 31.0 

สมรส / อยู่ดว้ยกนั 278 69.0 
  รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 

 20,000 บาท 
44 11.5 

20,001 - 30,000 91 23.0 
30,001 - 40,000 179 44.5 
40,001 - 50,000 46 11.0 

 50,001 บาทขึน้ไป 40 10.0 
  รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรณ์

ศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่มีการจัด
กลุม่ใหม่ อธิบายไดด้งันี ้

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 28 - 37 ปี จ านวน 181 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 45 รองลงมาคือ 18 - 27 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34 อายุ 38 - 47 ปี จ านวน  
67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.0 และอาย ุ48 ปีขึน้ไป จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.0 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกัน 
จ านวน 277 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.0 สถานภาพโสด/สถานภาพหย่า / แยกกนัอยู่ / หมา้ย122 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 31 ตามล าดบั  
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 - 40,000 บาท จ านวน 179 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.5 รองลงมาคือ 20,001 - 30,000 บาท 
จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.0 รายได ้40,001 - 50,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
11.0  รายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ20,000บาทจ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.5 รายได้ 50,000 
บาทขึน้ไป จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.0 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลคุณภาพการบริการ ประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ ด้านความเชื่อถือไวว้างใจได้ ด้านตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความ
เชื่อมั่นต่อลูกคา้ และดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้ โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ย 
และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 5 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูคณุภาพการบรกิารโดยรวม 

คุณภาพการบริการ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 4.68 0.38 ดีมาก 
ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ 4.63 0.39 ดีมาก 
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 4.72 0.38 ดีมาก 
ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ 4.76 0.31 ดีมาก 
ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 4.78 0.32 ดีมาก 

รวม 4.71 0.26 ดีมาก 

 
จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพการบริการโดยรวมพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอ้มูลลักษณะเนือ้หาในสื่อออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดับดี
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.71 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับดีมาก ด้านการรูจ้ักและเข้าใจลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า ด้านการ
ตอบสนองความตอ้งการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได้ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.78 4.76 4.72 4.68 และ 4.63 ตามล าดบั  
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลคณุภาพการบริการ จ าแนกเป็น
รายดา้น 

คุณภาพการบริการ 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 
1.ภายในรา้นมีการตกแต่งรา้นที่สวยงาม 4.66 0.65 ดีมาก 
2.การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบเรียบรอ้ย 4.70 0.55 ดีมาก 
3.สินคา้ภายในรา้นมีความหลากหลาย 4.75 0.54 ดีมาก 
4.พนกังานมีบคุลิกภาพที่ดี มีการแต่งกาย 
สภุาพเรียบรอ้ย 

4.60 0.56 ดีมาก 

รวม 4.68 0.38 ดีมาก 
ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจ 
1.พนกังานที่ใหบ้ริการ มีความรูค้วามสามารถ
ในการแนะน าผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างถกูตอ้งและ
ครบถว้น 

4.58 0.64 ดีมาก 

2.ภายในรา้นมีสินคา้ใหเ้ลือกซือ้อย่าง
สม ่าเสมอ ไม่ขาดสต็อก 

4.63 0.67 ดีมาก 

3.มีการเปิด - ปิด ใหบ้ริการตรงตามเวลา 4.72 0.60 ดีมาก 
4.ท่านไดร้บัการบรกิารที่ดีเหมือนเดิมทุกครัง้ 4.61 0.57 ดีมาก 

รวม 4.63 0.39 ดีมาก 
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
1.พนกังานมีความกระตือรือรน้ และพรอ้มที่จะ
ใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ไดอ้ย่างทนัท่วงที 

4.74 0.48 ดีมาก 

2.พนกังานภายในรา้นมีจ านวนเพียงพอต่อ 
การใหบ้รกิาร 

4.74 0.57 ดีมาก 

3.พนกังานแสดงออกถึงความตัง้ใจใน 
การใหบ้รกิาร 

4.80 0.45 ดีมาก 

4.มีการประชาสมัพนัธข์อ้มลูข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑใ์นรา้นอย่างสม ่าเสมอ 

4.59 0.67 ดีมาก 
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คุณภาพการบริการ 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

รวม 4.72 0.38 ดีมาก 
ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ 
1.พนกังานมีความมั่นใจในการบรกิารทกุครัง้ 4.72 0.59 ดีมาก 
2.พนกังานใหข้อ้มลูและตอบขอ้ซกัถามที่ท่าน
ตอ้งการทราบอย่างชดัเจน 

4.85 0.43 ดีมาก 

3.มาตราฐานในการใหบ้ริการเป็นที่ยอมรบั 
ของลกูคา้ 

4.78 0.46 ดีมาก 

4.มีการรกัษาความสะอาดภายในรา้นอยู่เสมอ 4.68 4.93 ดีมาก 
รวม 4.76 0.31 ดีมาก 

ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 
1.พนกังานมีความเขา้ใจความตอ้งการของ
ลกูคา้ 

4.80 0.45 ดีมาก 

2.พนกังานใสใ่จรายละเอียดของผูใ้ชบ้รกิารได้
เป็นอย่างด ี 

4.85 0.43 ดีมาก 

3.พนกังานใหบ้ริการลกูคา้อย่างเท่าเทียม 4.79 0.47 ดีมาก 
4.พนกังานมีอธัยาศยัดี ยิม้แยม้แจ่มใส 4.70 0.49 ดีมาก 

รวม 4.78 0.32 ดีมาก 

 
จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลคุณภาพบริการ 

จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เก่ียวกับขอ้มูลคุณภาพบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับดีมาก โดยขอ้สินคา้ภายในรา้นมีความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.75 รองลงมา
คือ ขอ้การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบเรียบรอ้ย ภายในรา้นมีการตกแต่งรา้นที่สวยงาม พนักงานมี
บคุลิกภาพที่ดีมีการแต่งกายสภุาพเรียบรอ้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.70 4.66 และ4.60 ตามล าดบั 
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ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับข้อมูล
คุณภาพบริการ ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก โดยขอ้มีการ  
เปิด - ปิด ใหบ้ริการตรงตามเวลา มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.72 รองลงมาคือ ภายในรา้นมีสินคา้ให้
เลือกซือ้อย่างสม ่าเสมอไม่ขาดสต็อก ท่านได้รับการบริการที่ดีเหมือนเดิมทุกครั้ง  พนักงานที่
ให้บริการมีความรูค้วามสามารถในการแนะน าผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.63 4.61 และ4.58 ตามล าดบั 

ด้านการตอบสนองความต้องการ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ขอ้มูลคุณภาพบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.72 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก  
โดยขอ้พนกังานแสดงออกถึงความตัง้ใจในการใหบ้รกิาร มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.80 รองลงมาคือ 
พนกังานมีความกระตือรือรน้ และพรอ้มที่จะใหบ้ริการแก่ลกูคา้ไดอ้ย่างทนัท่วงที พนกังานภายใน
รา้นมีจ านวนเพียงพอต่อการใหบ้ริการ มีการประชาสมัพันธ์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑใ์น
รา้นอย่างสม ่าเสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.74 4.74 และ 4.59 ตามล าดบั 

ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ข้อมูลคุณภาพบริการ ด้านการการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี
มาก โดยขอ้พนักงานใหข้อ้มูลและตอบขอ้ซักถามที่ท่านต้องการทราบอย่างชัดเจน  มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 4.85 รองลงมาคือ มาตราฐานในการใหบ้ริการเป็นที่ยอมรบัของลูกคา้ พนักงานมี
ความมั่นใจในการบริการทุกครัง้ มีการรกัษาความสะอาดภายในรา้นอยู่เสมอ  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.78 4.72 และ 4.68 ตามล าดบั 

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ผู้แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับข้อมูล
คณุภาพบริการ ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.78 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยพนกังานใส่
ใจรายละเอียดของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.85 รองลงมาคือ พนกังานมี
ความเขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ พนกังานใหบ้รกิารลกูคา้อย่างเท่าเทียม พนกังานมีอธัยาศยัดี 
ยิม้แยม้แจ่มใส โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.80 4.79 และ 4.70 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาด 
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การวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสริมการตลาด โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของ
ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 7 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 4.78 0.33 ดีมาก 
ดา้นราคา (Price) 4.75 0.36 ดีมาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.78 0.28 ดีมาก 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 4.67 0.52 ดีมาก 

รวม 4.75 0.27 ดีมาก 

 
จากตาราง 7 แสดงผลการวิ เคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.75 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ดา้น
ผลิตภัณฑ์  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั  4.78 4.78 4.75 และ 4.67 ตามล าดบั 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกเป็น
รายดา้น 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
1.สินคา้มีความหลากหลาย 4.80 0.50 ดีมาก 
2.สินคา้ภายในรา้นเป็นสินคา้ที่มีคณุภาพ 4.85 0.43 ดีมาก 
3.สินคา้มีโภชนาการตามที่สตัวต์อ้งการ 4.80 0.47 ดีมาก 
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ส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

4.มีสินคา้ใหม่ๆ ตามความตอ้งการของลกูคา้ 
อยู่เสมอ 

4.69 0.48 ดีมาก 

รวม 4.78 0.33 ดีมาก 
ดา้นราคา 
1.ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบัคณุภาพของสินคา้ 4.74 0.55 ดีมาก 
2.ราคาคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 4.80 0.53 ดีมาก 
3.ราคามีความเหมาะสมกบัปรมิาณ 4.73 0.56 ดีมาก 
4.มีปา้ยแสดงราคาบอกไวช้ดัเจน 4.75 0.46 ดีมาก 

รวม 4.75 0.36 ดีมาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.รา้นมีพืน้ที่จอดรถเพียงพอต่อจ านวนลกูคา้ 
ที่มาใชบ้รกิาร 

4.77 0.45 ดีมาก 

2.ที่ตัง้ของรา้นสามารถเดินทางไปได้
สะดวกสบาย 

4.85 0.40 ดีมาก 

3.มีการจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่เลือกซือ้ได้
ง่าย 

4.81 0.97 ดีมาก 

4.มีความตรงต่อเวลาในการจดัสง่สินคา้ 4.68 0.49 ดีมาก 
รวม 4.78 0.28 ดีมาก 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
1.มีการสง่เสรมิการขาย เช่น การแจกของแถม 
การชิงโชค การสะสมคะแนน และการแลกซือ้
สินคา้อ่ืน ๆ 

4.69 0.63 ดีมาก 

2.มีการโฆษณาประชาสมัพนัธข์่าวสารอย่าง
ต่อเนื่อง ผ่านช่องทางต่าง ๆ 

4.73 0.66 ดีมาก 

3.มีการจดัโปรโมชั่นลดราคาสินคา้ 4.77 0.49 ดีมาก 
4.มีการแจกแผ่นพบัใหข้อ้มลูเก่ียวกบัอาหารสตัว ์ 4.51 0.81 ดีมาก 

รวม 4.67 0.52 ดีมาก 
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ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภัณฑโ์ดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.78 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทกุขอ้ โดยขอ้สินคา้ภายในรา้นเป็น
สินคา้ที่มีคุณภาพ ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.85 รองลงมาคือ สินคา้มีความหลากหลาย สินค้ามี
โภชนาการตามที่สตัวต์อ้งการ มีสินคา้ใหม่ๆ ตามความตอ้งการของลูกคา้อยู่เสมอ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.80 4.80 และ 4.69 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากทุกขอ้  โดยขอ้ราคาคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.85 รองลงมาคือ มีป้ายแสดงราคาบอกไวช้ดัเจน ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับคุณภาพของสินคา้ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.75 4.74 และ 
4.73 ตามล าดบั 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.78 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทุกขอ้ โดย
ขอ้ที่ตัง้ของรา้นสามารถเดินทางไปไดส้ะดวกสบาย ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.85 รองลงมาคือ มีการ
จัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่เลือกซือ้ได้ง่าย รา้นมีพื ้นที่จอดรถเพียงพอต่อจ านวนลูกค้าที่มาใช้
บรกิาร มีความตรงต่อเวลาในการจดัสง่สินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.81 4.77 และ 4.67 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.67 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากทุกขอ้ โดย
ข้อมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้า ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.77 รองลงมาคือ มีการโฆษณา
ประชาสมัพนัธข์่าวสารอย่างต่อเนื่อง ผ่านช่องทางต่าง ๆ มีการส่งเสริมการขาย เช่น การแจกของ
แถม การชิงโชค การสะสมคะแนน และการแลกซือ้สินคา้อ่ืน ๆ มีการแจกแผ่นพบัใหข้อ้มลูเก่ียวกบั
อาหารสตัว ์โดยมีค่าเฉลี่ย 4.73 4.69 4.51 ตามล าดบั 
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ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบรุี 

การกลับมาใช้บริการซ า้ 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1.เมื่อท่านตอ้งการซือ้อาหารสตัว ์และอปุกรณส์ตัว์
เลีย้งท่านจะนึกถึงรา้นแห่งนีเ้ป็นอนัดบัแรก 

4.81 0.46 มากที่สดุ 

2.ท่านมีความผกูพนัต่อรา้นแห่งนี ้และมีความตัง้ใจ
จะกลบัมาใชบ้ริการอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

4.82 0.50 มากที่สดุ 

3.ท่านติดตามขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัรา้น 
แห่งนีอ้ยู่เสมอ 

4.65 0.73 มากที่สดุ 

4.เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะน าใหค้นรูจ้กัมาใชบ้รกิารท่ี
รา้นแห่งนีอ้ย่างแน่นอน 

4.54 0.66 มากที่สดุ 

รวม 4.71 0.41 มากที่สดุ 
    

จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์การกลับมาใช้บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัด
นนทบุรีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ ้า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ท่านมีความผูกพันต่อรา้นแห่งนี ้และมีความ
ตั้งใจจะกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่องในอนาคต มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.82 รองลงมาคือ 
ขอ้เมื่อท่านตอ้งการซือ้อาหารสตัว ์และอปุกรณส์ตัวเ์ลีย้งท่านจะนึกถึงรา้นแห่งนีเ้ป็นอนัดบัแรก ขอ้
ท่านติดตามขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัรา้นแห่งนีอ้ยู่เสมอ ขอ้เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะน าใหค้นรูจ้กัมา
ใชบ้รกิารท่ีรา้นแห่งนีอ้ย่างแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.81 4.65 และ 4.54 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการกลับมาใช้บริการซ ้า  
แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการกลับมาใช้บริการซ า้
เพ็ทช็อปแตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการกลับมาใช้บริการซ า้เพ็ทช็อป 
ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการกลับมาใช้บริการซ า้เพ็ทช็อป 
แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ค่าที (Independent Sample t – test) โดยใชก้ลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกันที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test  

ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการ

ทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบ
ค่าที (t-test) ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากันทุก

กลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 
0.05 ใหท้ดสอบค่าที (t-test) ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 10 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้เพ็ทช็อป
ในจงัหวดันนทบรุี โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้
ร้านเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี 

Levene's test for Equality of Variances 

F p-value 

ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี โดยรวม 

0.177 0.675 
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จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการกลับมาใชบ้ริการซ า้เพ็ทช็อปใน
จังหวัดนนทบุรี โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test พบว่า มี ค่า Sig. เท่ากับ  0.675  

ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่าที  (t-test) กรณีความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนั (Equal variances assumed) 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการกลบัมาใชบ้ริการซ า้เพ็ทช็อปในจงัหวดั
นนทบรุี โดยจ าแนกตามเพศ 

ความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อปใน 
จังหวัดนนทบุรี 

t-test for Equality of Means 

เพศ 𝒙̅ S.D. t df p-value 
ความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดั
นนทบรุีโดยรวม 

ชาย 4.727 0.376 0.777 398 0.438 

หญิง 4.693 0.335       

 
จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ

ซ า้เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี โดยจ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test มีค่า 

Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.438 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ า้เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรีโดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการกลับมาใชบ้ริการซ า้เพ็ทช็อปไม่
แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการกลบัมาใชบ้ริการซ า้เพ็ทช็อปแตก
ต่างกนั 
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สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One - 
wayANOVA) เพื่อใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรมากกว่า  2 กลุ่มขึน้ไป ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene's test ซึ่งจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05  

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อปใน 
จังหวัดนนทบุรี 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้
รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 
โดยรวม 

13.836* 2 397 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 12 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ

ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี โดยจ าแนกตามอายุ โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
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(H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความ
แตกต่างดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 13 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

ความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อปใน
จังหวัดนนทบุรี 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df1 df2 p-value 

ความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบรุี 

Brown-Forsythe 16.131* 2 314.396 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ

ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี โดยจ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า 

Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ ตั้ ง ไว้ ดั งนั้นจึ งต้องน าผลการวิ เคราะห์ไป เปรียบ เที ยบ เชิ งซ้อน  (Multiple 
Comparisons) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 12 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอายุกบัความตัง้ใจในการกลบัมา
ใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี โดยใช ้Dunnett’s T3 

อายุ 
  

18-27 ปี 28-37 ปี 
 38 ปีขึน้

ไป 
  𝒙̅ 4.55 4.78 4.80 

18-27 ปี 4.55 - -0.229* -0.486* 

  
 (0.000) (0.000) 

28-37 ปี 4.78  - -0.194 

    (0.956) 
38 ปีขึน้ไป 4.80    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกับความตัง้ใจในการกลบัมา

ใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี 
กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 28-35 ปี และอายุ 38 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบรุี แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 28-37 ปี และอาย ุ28-37 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี มีความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 28-37 ปี และอายุ 38 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.229 และ -0.486  

ส าหรบัรายคู่อ่ืนไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการ

กลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการกลับมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการกลับมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีแตกต่างกนั 
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สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ค่าที (Independent Sample t – test) โดยใชก้ลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกันที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s test ซึ่ง

ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการ

ทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบ
ค่าที (t-test) ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากัน 

ทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่า 
นอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่าที (t-test) ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 15 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าแปรปรวนของความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s Test 

ความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อปใน 
จังหวัดนนทบุรี 

Levene's test for Equality of Variances 

F p-value 

ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิาร
ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 
โดยรวม 

48.872* <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น

เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s Test พบว่า ความตัง้ใจในการ
กลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรีโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่านอ้ยว่า 
0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนั นั่นคือจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
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ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ดังนัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ดงัตาราง 
16 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีแตกต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพ 

ความตั้งใจในการ
กลับมาใช้บริการซ า้
ร้านเพ็ทช็อปใน 
จังหวัดนนทบุรี 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพ 𝒙̅ S.D. t df p-value 

ความตัง้ใจในการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ า้ 
รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดั
นนทบรุี โดยรวม 

โสด/หย่า/  
แยกกนัอยู่/หมา้ย 

4.510 0.541 5.408* 156.769 <0.001 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 4.792 0.302       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ

ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ความตั้งใจในการ
กลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภค
ที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี 
แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด/หย่ารา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู่ มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี นอ้ยกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการกลบัมา
ใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ
ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ
ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีแตกต่างกนั 
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สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One - 
wayANOVA) เพื่อใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรมากกว่า  2 กลุ่มขึน้ไป  
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene's test  

ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05  

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อป
ในจงัหวดันนทบรุี จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการ
ซ า้ร้านเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 
ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้
รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี โดยรวม 

7.674* 3 396 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 17 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ

ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 

(H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความ
แตกต่างดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

ความตั้งใจในการกลับมา 
ใช้บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อป 
ในจังหวัดนนทบุรี 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df1 df2 p-value 

ความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อป 
ในจงัหวดันนทบรุี 

Brown-Forsythe 9.369* 3 135.638 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ

ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า 

Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ ตั้ ง ไว้ ดั งนั้นจึ งต้องน าผลการวิ เคราะห์ไป เปรียบ เที ยบ เชิ งซ้อน  (Multiple 
Comparisons) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอาชีพกับความตั้งใจในการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี โดยใช ้Dunnett’s T3 

อาชีพ 
  

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

  x 4.36 4.66 4.78 4.77 
นกัเรียน/นกัศกึษา 4.36 - -0.306* -0.424* -0.413* 

  
 (0.019) (0.000) (0.002) 

พนกังานบรษิัทเอกชน 4.66  - -0.117 -0.107 

    (0.082) (0.060) 
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 4.78   - 0.102 

     (1.00) 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 4.77    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกับความตัง้ใจในการกลบัมา

ใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน/
นกัศึกษากบัผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน  ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตวั มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.019 0.000 และ 0.002 ตามล าดบั ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่
เป็นนักเรียน/นักศึกษามีความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี  
แตกต่างกบัผูบ้ริโภคเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตัว อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษามีความตั้งใจในการ
กลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวดันนทบุรี นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.306  0.424 และ 
0.413 

ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมนันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ
ในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 H0: ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการกลบัมาใชบ้ริการ
ซ า้เพ็ทช็อปไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการกลบัมาใชบ้ริการซ า้
เพ็ทช็อปแตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) เพื่อใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรมากกว่า  2 กลุ่มขึน้ไป  
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene's test ซึ่ง

จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05  
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 

ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้
ร้านเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 
ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี โดยรวม 

7.929* 4 395 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ

ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Levene’s test 

พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นผูว้ิจัยจึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 21 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

ความตั้งใจในการกลับมา
ใช้บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อป 
ในจังหวัดนนทบุรี 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df1 df2 p-value 

ความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบรุี 

Brown-Forsythe 8.657* 4 184.039 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ

ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า 

Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparisons) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 22 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกับความ
ตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี โดยใช ้Dunnett’s T3 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

  

ต ่ากว่าหรือ 
เท่ากับ  

20,000 บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

50,001 
บาทขึน้
ไป 

   4.39  4.63 4.80 4.77 4.71  
ต ่ากว่าหรือ 
เท่ากบั 20,000 บาท 4.39 

 
- 

 
-0.246 

 
-0.416* -0.385* -0.361* 

  - (0.117) (0.000) (0.002) (0.048) 
20,001 -  
30,000 บาท 4.63 - - 

 
0.170* 

 
-0.394 -0.081 

  - - (0.011) (0.374) (0.987) 
30,001 -  
40,000 บาท 4.80 - - - 

 
0.031 0.089 

  - - - (1.00) (0.940) 
40,001 -  
50,000 บาท 4.77 - - - - 0.059 

  - - - - (0.999) 
50,001 บาทขึน้ไป 4.71 - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัความตัง้ใจ

ในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 
40,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท และรายได้เฉลี่ย 50,001 บาทขึน้ไปบาท มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 0.002 และ0.048 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีความตั้งใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัด
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นนทบุรี แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท 
และรายไดเ้ฉลี่ย 50,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี  น้อยกว่าผู้บริโภคที่ มี รายได้ต่อเดือน 30 ,001 - 40 ,000 บาท  
40,001 - 50,000 บาท และรายได้เฉลี่ย 50,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.416 0.385 และ 0.361  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคค่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 - 40,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้
รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20,000 บาท มีความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี 
มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.170 

ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที ่2 คณุภาพการบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรมของการ

บริการ ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได้ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้า และด้านการรูจ้ักและเข้าใจลูกค้า  ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: คุณภาพการบริการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลบัมาใชบ้ริการ
ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

H1: คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้
รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของคณุภาพการบริการ สง่ผลต่อความตัง้ใจ
ในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีโดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 18.908 5 3.782 30.622* <0.001 

Residual 48.657 394 0.123  
 

Total 67.565 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณของคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อ

ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ค่า  Sig. มีค่าเท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คุณภาพการบรกิารส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และ
สามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ ซึ่งจากการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูสามารถ
ค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงันี ้
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ตาราง 24 แสดงผลการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinearity: 
Multicollinearity) ของปัจจัยคุณภาพการบริการส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้
รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

 
จากตาราง 24 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Measures  

of Collinearity: Multicollinearity) ของปัจจัยส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรแต่ละตัว มีค่าเขา้ใกล้ 1 และมีค่า
มากกว่า 0.10 และค่า VIF มีค่านอ้ยกว่า 10 หมายความว่า ตวัแปรปัจจยัดา้นคณุภาพการบริการ
ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ ้าร้านเพ็ทช็อปในจังหวัด  ไม่มีความสัมพันธ ์
ซึ่งกันและกัน และไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ขึน้ ทั้งนี ้ หลังจากตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปรอิสระแลว้ สามารถค านวณค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูไดด้งันี ้
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรพยากรณ ์
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร (X1) 0.719 1.392 

ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้(X2)  0.735 1.361 

ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (X3) 0.558 1.792 

ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ (X4 ) 0.599 1.669 

ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ (X5) 0.610 1.640 
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ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหค์ุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ
ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวดันนทบุรี โดยรวม โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter 

คุณภาพการบริการ  

 
ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อป 

ในจังหวันนทบุรี 

B SE(b) Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 0.861 0.335  2.572* 0.010 
ดา้นความเป็นรูปธรรม 

ของการบรกิาร (X1) 0.195 0.054 0.182 3.603* 
 

<0.001 
ดา้นความเชื่อถือ 

ไวว้างใจได ้(X2) 0.132 0.052 0.126 2.521* 

 
0.012 

ดา้นการตอบสนองความ

ตอ้งการ (X3) 0.265 0.062 0.243 4.250* 
 

<0.001 
ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่น 
ต่อลกูคา้ (X4) 0.120 0.073 0.090 1.627 

 
0.105 

ดา้นการรูจ้กั 
และเขา้ใจลกูคา้ (X5) 0.105 0.070 0.082 1.493 

 
0.136 

               r = 0.529 R2 = 0.280 

      Adjust R2 = 0.271   SE = 0.351 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห ์พบว่า คุณภาพการบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของ

การบรกิาร (X1) ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้(X2) ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (X3) สามารถ
พยากรณ์ ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวดันนทบุรี อย่างมีนยัส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) ทัง้นีเ้นื่องจากมีตวัแปรมากกว่า 1 ตวั ที่สามารถรว่มท านายความตัง้ใจในการ

กลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีทัง้ 3 ดา้น ไดร้อ้ยละ 27.1 (Adjust R2 = 0.271) 
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ซึ่งผู้วิจัยน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์ 

ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีโดยรวม (Y1) ดงันี ้
 

(Y1) = 0.861 +0.265(X3) + 0.195(X1) + 0.132(X2) 
 
ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ตวัแปรที่มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกนักบัความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้

รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี โดยรวม (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้น

การตอบสนองความตอ้งการ (X3) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X1) และด้านการให้

ความเชื่อมั่นต่อลูกคา้(X2) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ 0.265 0.195 และ 0.132 หมายความว่า 

คณุภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (X3) ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(X1) และดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ (X2) เป็นปัจจยัที่ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้

รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้
หากคณุภาพการบริการทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้รโิภคจะมีความตัง้ใจในการกลบัมา

ใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี (Y1) เท่ากบั 0.861 

หากคณุภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี (Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.265 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดคณุภาพการบรกิาร อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากคุณภาพการบรกิาร ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี (Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.195 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดคณุภาพการบรกิาร อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากคณุภาพการบริการ ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าใหผู้บ้ริโภคมีผูบ้ริโภคมีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี 

(Y1) เพิ่มขึน้ 0.132 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดคณุภาพการบรกิาร อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 
ส าหรบัตัวแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์ับความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น

เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี โดยรวม (Y1) มี 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ (X4) 
และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ (X5) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมา
ใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

H0: ส่วนประสมทางการตลาด ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

H1: ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี  

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี โดยรวม 

แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F 

 
p-value 

Regression 19.074 5 4.769 38.844* <0.001 

Residual 48.491 394 0.123  
 

Total 67.565 399    

 * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของสว่นประสมทางการตลาด ส่งผล

ต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ค่า  Sig. มีค่า

เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ ซึ่งจากการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู
สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงันี ้
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ตาราง 27 แสดงผลการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinearity: 
Multicollinearity) ของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

ตัวแปรพยากรณ ์
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 
 

0.812 1.231 

ดา้นราคา (X2) 
 

0.836 1.196 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 0.718 1.392 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.724 1.382 

 

จากตาราง 27 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Measures of 
Collinearity: Multicollinearity) ของปัจจัยดา้นส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อความตัง้ใจในการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี พบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรแต่ละตวั มีค่า
เขา้ใกล ้1 และมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF มีค่านอ้ยกว่า 10 หมายความว่า ตวัแปรปัจจยัดา้น
ส่วนปรสมการตลาดส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัด ไม่มี
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และไม่เกิดปัญหา  Multicollinearity ขึน้ ทั้งนี ้ หลังจากตรวจสอบ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระแลว้ สามารถค านวณค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูไดด้งันี ้
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ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี โดยรวม โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด  

 
ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อป 

ในจังหวันนทบุรี 

B SE(b) Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 1.163 0.360  3.232* 0.001 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.224 0.060 0.178 3.764* <0.001 

ดา้นราคา (X2) 0.154 0.053 0.135 2.888* 0.004 

ดา้นช่องทาง 

การจดัจ าหน่าย (X3) 0.115 0.073 0.079 1.578 
 

0.115 
ดา้นการสง่เสรมิ 
การตลาด (X4) 0.254 0.039 0.323 6.439* 

 
<0.001 

               r = 0.531 R2 = 0.282 

      Adjust R2 = 0.275    SE = 0.350 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห ์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1) 

ดา้นราคา (X2) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) สามารถพยากรณ์ ความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 จากสมมติฐาน

ที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ทัง้นีเ้นื่องจากมีตวั
แปรมากกว่า 1 ตัว ที่สามารถร่วมท านายความตัง้ใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อป ใน

จงัหวดันนทบุรีทัง้ 3 ดา้น ไดร้อ้ยละ 27.5 (Adjust R2 = 0.275) ซึ่งผูวิ้จยัน าค่าสมัประสิทธิ์ของตัว
แปรที่สามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น

เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุีโดยรวม (Y1) ดงันี ้

(Y1) = 1.163 +0.254 (X4) + 0.224 (X1) + 0.154 (X2) 
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ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกนักบัความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้

รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี โดยรวม (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้น

การสง่เสรมิการตลาด (X4) ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั 0.154 

0.224 และ 0.254 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) ดา้น

ผลิตภัณฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) เป็นปัจจยัที่ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน

จงัหวดันนทบรุี (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้
หากส่วนประสมทางการตลาดมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคจะมีความตัง้ใจในการกลบัมา

ใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี (Y1) เท่ากบั 1.163 

หากส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี (Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.254 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดคณุภาพการบรกิาร อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า

ใหผู้บ้ริโภคมีความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.224 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดคณุภาพการบรกิาร อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้

ผูบ้ริโภคมีผูบ้ริโภคมีความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี (Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.154 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดคณุภาพการบรกิาร อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส าหรบัตัวแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์ับความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้น

เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี โดยรวม (Y1) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3)ไม่ได้
เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



  84 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 29 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1   
ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายสุถานภาพ อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการกลบัมาใชบ้ริการซ า้แตกต่างกนั   
สมมติฐานข้อที ่1.1   

 

ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ า้เพ็ทช็อป 
แตกต่างกนั 

t-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อที ่1.2    
 

ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีความ
ตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี แตกต่าง
กนั 

F-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 

สมมติฐานข้อที ่1.3      

ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั 
มีความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดั
นนทบรุี แตกต่างกนั 

t-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 

สมมติฐานข้อที ่1.4   
 

ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มี
ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิาร
ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 
แตกต่างกนั 

F-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1.5 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบรุี แตกต่างกนั 

F-test สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 

สมมติฐานข้อที ่2      

คณุภาพการบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร ดา้นความเชื่อถือ
ไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ และดา้นการ
รูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดั
นนทบรุี 

 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการ
บรกิาร  

Multiple Regression  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ Multiple Regression  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ  Multiple Regression  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้  Multiple Regression  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้  Multiple Regression  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อที ่3      

สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย  
และดา้นการสง่เสรมิการตลาด สง่ผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อป 
ในจงัหวดันนทบรุี 

 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ Multiple Regression  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

ดา้นราคา  Multiple Regression  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย Multiple Regression  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  Multiple Regression  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

 
 
 



 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาครัง้นีผู้ว้ิจยัไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิาร
ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวัดนนทบุรี” โดยผูว้ิจัยน าผลการวิเคราะหข์อ้มูลน ามาสรุปอภิปรายผลและ
ขอ้เสนอแนะการวิจยั ดงันี ้

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน

จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน ประกอบดว้ย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบรกิาร ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการให้
ความเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และดา้นการรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้  ที่มีผลต่อการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เจา้ของธุรกิจสัตวเ์ลีย้งสามารถน าขอ้มูลจากการวิจัยไปใชใ้นการพัฒนาธุรกิจให้ดี

ยิ่งขึน้ และน าขอ้มูลจากการวิจัยไปใชใ้นการพัฒนาธุรกิจใหดี้ยิ่งขึน้ เพื่อใหส้อดคลอ้งกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. ผูป้ระกอบการธุรกิจสตัวเ์ลีย้งรายใหม่สามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นการวางแผนกล
ยทุธใ์นการด าเนินธุรกิจเพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

3. ผูท้ี่มีความสนในการเริ่มธุรกิจสตัวเ์ลีย้งสามารถน าผลวิจยั ไปวิเคราะหแ์ละวางแผนใน
การท าธุรกิจเพื่อลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อป แตกต่างกนั 

2. คุณภาพการบริการ ประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความ
เชื่อถือไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อลูกคา้ และดา้น
การรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัด
นนทบรุี 

3. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อป

ในจังหวัดนนทบุรี จากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี ้ทัง้หมด จ านวน 400 คน สรุปผลการวิจัย 
ไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 4 ตอน ดังนี ้
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 260 คน คิดเป็นรอ้ยละ 65  

มีอายุ 28 – 37 ปี จ านวน 181 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45 มีสถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 278 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 69 มีอาชีพเป็น ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 193 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49 และ
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 179 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.5 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลคุณภาพการบริการ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพการบริการ  โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของ

ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เก่ียวกับขอ้มูลคุณภาพบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
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ระดับดีมาก โดยขอ้สินคา้ภายในรา้นมีความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.75 รองลงมา
คือ ขอ้การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบเรียบรอ้ย ภายในรา้นมีการตกแต่งรา้นที่สวยงาม พนักงานมี
บคุลิกภาพที่ดีมีการแต่งกายสภุาพเรียบรอ้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.70 4.66 และ4.60 ตามล าดบั  

ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอ้มูล
คุณภาพบริการ ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63   
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยขอ้มีการเปิด 
- ปิด ใหบ้รกิารตรงตามเวลา มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.72 รองลงมาคือ ภายในรา้นมีสินคา้ใหเ้ลือก
ซือ้อย่างสม ่าเสมอไม่ขาดสต็อก ท่านไดร้บัการบรกิารที่ดีเหมือนเดิมทุกครัง้ พนกังานที่ใหบ้ริการมี
ความรูค้วามสามารถในการแนะน าผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่างถูกตอ้งและครบถว้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.63 4.61 และ4.58 ตามล าดบั 

ด้านการตอบสนองความต้องการ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ขอ้มูลคุณภาพบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.72 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดย
ขอ้พนักงานแสดงออกถึงความตั้งใจในการใหบ้ริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.80 รองลงมาคือ 
พนกังานมีความกระตือรือรน้ และพรอ้มที่จะใหบ้ริการแก่ลกูคา้ไดอ้ย่างทนัท่วงที พนกังานภายใน
รา้นมีจ านวนเพียงพอต่อการใหบ้ริการ มีการประชาสมัพันธ์ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑใ์น
รา้นอย่างสม ่าเสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.74 4.74 และ 4.59 ตามล าดบั 

ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ข้อมูลคุณภาพบริการ ด้านการการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี
มาก โดยขอ้พนักงานใหข้อ้มูลและตอบขอ้ซักถามที่ท่านต้องการทราบอย่างชัดเจน  มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 4.85 รองลงมาคือ มาตราฐานในการใหบ้ริการเป็นที่ยอมรบัของลูกคา้ พนักงานมี
ความมั่นใจในการบริการทุกครัง้ มีการรกัษาความสะอาดภายในรา้นอยู่เสมอ  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.78 4.72 และ 4.68 ตามล าดบั 

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ผูแ้บบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอ้มูล
คณุภาพบริการ ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.78  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก โดยพนกังานใส่
ใจรายละเอียดของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.85 รองลงมาคือ พนกังานมี
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ความเขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ พนกังานใหบ้รกิารลกูคา้อย่างเท่าเทียม พนกังานมีอธัยาศยัดี 
ยิม้แยม้แจ่มใส โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.80 4.79 และ 4.70 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาด โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบ

ของค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ด้านผลิตภัณฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นผลิตภัณฑโ์ดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.78 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทกุขอ้ โดยขอ้สินคา้ภายในรา้นเป็น
สินคา้ที่มีคุณภาพ ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.85 รองลงมาคือ สินคา้มีความหลากหลาย สินค้ามี
โภชนาการตามที่สตัวต์อ้งการ มีสินคา้ใหม่ๆ ตามความตอ้งการของลูกคา้อยู่เสมอ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.80 4.80 และ 4.69 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากทุกขอ้  โดยขอ้ราคาคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.85 รองลงมาคือ มีป้ายแสดงราคาบอกไวช้ดัเจน ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับคุณภาพของสินคา้ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.75 4.74 และ 
4.73 ตามล าดบั 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.78 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทุกขอ้ โดย
ขอ้ที่ตัง้ของรา้นสามารถเดินทางไปไดส้ะดวกสบาย ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.85 รองลงมาคือ มีการ
จัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่เลือกซือ้ได้ง่าย รา้นมีพื ้นที่จอดรถเพียงพอต่อจ านวนลูกค้าที่มาใช้
บรกิาร มีความตรงต่อเวลาในการจดัสง่สินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.81 4.77 และ 4.67 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.67 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก  
ทุกข้อ โดยข้อมีการจัดโปรโมชั่ นลดราคาสินค้า ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.77  รองลงมาคือ  
มีการโฆษณาประชาสมัพันธข์่าวสารอย่างต่อเนื่อง ผ่านช่องทางต่าง ๆ มีการส่งเสริมการขาย เช่น 
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การแจกของแถม การชิงโชค การสะสมคะแนน และการแลกซือ้สินคา้อ่ืน ๆ มีการแจกแผ่นพบัให้
ขอ้มลูเก่ียวกบัอาหารสตัว ์โดยมีค่าเฉลี่ย 4.73 4.69 4.51 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์้อมูลการกลับมาใช้บริการซ ้าร้านเพ็ทช็อปในจังหวัด
นนทบุร ี

ผลการวิเคราะหก์ลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีโดยการน าเสนอ
ขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

แสดงผลการวิเคราะห์การกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ า้ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.71 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านมีความผูกพันต่อรา้นแห่งนี ้ และมีความตั้งใจ  
จะกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่ องในอนาคต มี ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.82 รองลงมาคือ  
ขอ้เมื่อท่านตอ้งการซือ้อาหารสตัว ์และอุปกรณ์สัตวเ์ลีย้งท่านจะนึกถึงรา้นแห่งนีเ้ป็นอันดับแรก  
ขอ้ท่านติดตามขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัรา้นแห่งนีอ้ยู่เสมอ ขอ้เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะน าใหค้นรูจ้ัก
มาใชบ้รกิารท่ีรา้นแห่งนีอ้ย่างแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.81 4.65 และ 4.54 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อายสุถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้แตกต่างกนั 
จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บริการซ า้เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรีโดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้น าไปเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี มีความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ ้ารา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มีอายุ 28-37 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบรุี นอ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ28-37 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.229 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี มีความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ ้ารา้น
เพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 38 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 18 -27 ปี มีความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้น
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เพ็ทช็อปในจังหวดันนทบุรี นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 38 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
-0.486 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการ
กลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกันอยู่ มีความตั้งใจในการกลับมาใช้
บรกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี นอ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่ เป็นนักเรียน/นักศึกษามีความตั้งใจในการ
กลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกบัผูบ้รโิภคเป็นพนกังานบรษิัทเอกชน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีความตัง้ใจใน
การกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี นอ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่เป็นพนกังานบรษิัทเอกชน 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.306  

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความตัง้ใจ
ในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้น าไปเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีความ
ตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวัดนนทบุรี แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อ
เดือน 30,001 - 40,000 บาท อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ ้ารา้น
เพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.416 

ผู้บริโภคที่ มี รายได้เฉลี่ ย ต่อรายได้เฉลี่ ย ต่อเดือนต ่ ากว่าหรือเท่ ากับ  
20,000 บาท มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวดันนทบุรี แตกต่างกับ
ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีความตั้งใจในการ
กลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 
40,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.385 

ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ,000 บาท มีความ
ตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวัดนนทบุรี แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อ
เดือน 50,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
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ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปใน
จงัหวดันนทบุรี นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 50,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.361 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีความตัง้ใจในการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 30,001 
- 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี 
มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.170 

สมมติฐานข้อที่ 2 คณุภาพการบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้า และด้านการรูจ้ักและเข้าใจลูกค้า ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี พบว่า 

คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองความต้องการ สามารถพยากรณ์ความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยสามารถ
พยากรณไ์ดร้อ้ยละ 27.1 

สมมติฐานข้อที่  3 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมา
ใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี พบว่า  

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
สามารถพยากรณ์ความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 27.5 

การอภปิรายผล 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อป 

มีประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ 

อายสุถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้แตกต่างกนั 
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ด้านเพศ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้
เพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีโดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05  
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจาก ผูบ้ริโภคเพศชายและหญิง ต่างมีความตอ้งการ
สินคา้หรือบริการที่คลา้ยคลึงกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของสตัวเ์ลีย้ง ผูช้ายและผูห้ญิงที่รกั
สตัวเ์ลีย้งต่างมุ่งเนน้ที่การมอบสิ่งที่ดีที่สุดใหก้ับสตัวเ์ลีย้ง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ โชติวิทย ์
กุ่ยแกว้ (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง กระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัและแมวของผูบ้ริโภคจากตลาด
สด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขและแมวไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น 
ปัจจยัสว่นบคุคลดา้นเพศไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารสนุขัและแมว  

ด้านอายุ ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้
เพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05  
โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี มีความตั้งใจในการกลับมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัด
นนทบุรี นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 28-37 ปี เนื่องจาก ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี มักไดร้บัอิทธิพล
จากกระแสโซเชียลมีเดียและรีวิว จึงมีแนวโนม้ที่จะเปลี่ยนรา้นไดง้่าย ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 28 -37 ปี  
ให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายและความน่าเชื่อถือของรา้นมากกว่าการทดลองสิ่งใหม่ 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวดันนทบุรี 
นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 38 ปีขึน้ไป เนื่องจาก ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-27 ปี ใหค้วามส าคญักบัราคา
และโปรโมชั่น เนื่องจากอยู่ในช่วงเริ่มตน้การหารายไดห้รือยังเป็นนักเรียน/นักศึกษา ผูบ้ริโภคที่มี
อายุ 38 ปีขึน้ไป ให้ความส าคัญกับความมั่นคงและความน่าเชื่อถือของรา้นที่เคยใช้บริการ 
สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ อมัพิกา จงเจริญสขุ และชิณโสณ ์วิสิฐนิธิกิจา (2560) ไดท้ าการศึกษา
เรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซือ้อาหารสตัวเ์ลีย้งส าเร็จรูป พบว่า อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซือ้อาหารสัตวเ์ลีย้งส าเร็จรูป สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ คนึงนิจต ์หนูเช็ก และคณะ (2561) ได้
ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินคา้และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ที่ เก่ียวข้องกับการจัดการสินค้า และบริหารธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ประเภท
ซุปเปอรม์าเก็ต ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซื ้อสินค้าที่ แตกต่างกัน  และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัมพิกา จงเจริญสุข และ 
ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2560) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซือ้อาหารสัตวเ์ลีย้ง
ส าเร็จรูป พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซือ้อาหารสัตวเ์ลีย้งส าเร็จรูป
แตกต่างกนั 
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ด้านสถานภาพ ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีความตัง้ใจในการกลบัมา
ใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยผูบ้ริโภคที่มีสภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกัน เนื่องจาก ผูบ้ริโภคที่
อยู่ในสถานภาพสมรสมักมีปฏิสัมพันธ์กับชุมชนหรือครอบครวัมากขึน้ ซึ่งอาจน าไปสู่การไดร้บั
ค าแนะน าเก่ียวกับรา้นเพ็ทช็อปที่ดีและสรา้งความสมัพันธ์กับรา้นเหล่านัน้ ท าใหม้ีแนวโนม้ที่จะ
กลับมาใชบ้ริการซ า้ ในทางกลับกัน ผู้ที่มีสถานภาพโสดหรือหย่ารา้งอาจไม่มีการเชื่อมโยงเชิง
สงัคมมากเท่ากบักลุม่ที่มีครอบครวั ท าใหข้าดความภกัดีต่อรา้นคา้ใดรา้นคา้หนึ่ง ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ศภุาวีร ์มงคลชาติ และคณะ(2560) ท าการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑส์ตัวเ์ลีย้งส าหรบัแมวในประเทศไทย  พบว่าผูบ้ริโภค
ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ลกัชวัรี่ของสตัวเ์ลีย้งประเภทแมวในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนัในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้และบริการลกัชวัรี่ของสตัวเ์ลีย้ง 

ด้านอาชีพ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ
ซ ้าร้านเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ ระดับ 0.05   
โดยผูบ้รโิภคที่เป็นนกัเรียน/นกัศกึษามีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดั
นนทบุรี น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ และผูบ้ริโภคที่มี
ธุรกิจส่วนตวั เนื่องจาก นกัเรียน/นกัศึกษามกัมีรายไดจ้ ากดัและตอ้งเลือกใชจ้่ายในสิ่งที่จ  าเป็นที่สดุ 
ท าใหไ้ม่สามารถใชบ้ริการรา้นเพ็ทช็อปบ่อยครัง้ไดเ้ท่ากลุ่มที่มีรายไดม้ั่นคง เช่น พนักงานบริษัท
หรือเจ้าของธุรกิจ นักเรียน/นักศึกษาไม่มีความผูกพันกับรา้นใดรา้นหนึ่งมากนัก และมักมอง
หาทางเลือกที่สะดวกหรือถกูกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทิพยส์ดุา เหมหงษา (2566) พบว่า 
อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปพรีเมี่ยมผ่านช่องทางออนไลน์
แตกต่างกนั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีความ
ตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวดันนทบุรีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20,000 บาท มีความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี นอ้ย
กว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 40,001 – 50,000 บาท และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 50,001 บาทขึน้ไป เนื่องจากรายไดเ้ป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดอ านาจการใชจ้่ายในการซือ้
สินคา้และบริการ รายไดจ้ึงมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้รโิภคที่มีรายไดส้งูมักใช้
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บริการบ่อยขึน้ ขณะที่ผูม้ีรายไดต้ ่ามักเลือกสินคา้ที่เน้นความคุม้ค่าและความประหยัดเป็นหลัก 
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ อัมพิกา จงเจริญสุข และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2560) พบว่า รายไดม้ี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารสตัวเ์ลีย้งส าเร็จรูป ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 20,000 บาท มีแนวโนม้ที่จะกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ที่รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรีมากกว่าผู้
ที่มีรายไดร้ะหว่าง 30,001 - 40,000 บาท เนื่องจากปัจจยัหลายประการที่เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะการ
ใชจ้่าย ความคุน้เคย และความพึงพอใจต่อรา้น  ผูบ้ริโภคกลุ่มรายไดน้้อยมักใหค้วามส าคัญกับ
ความสมัพันธ์ที่ดีกับรา้นคา้ที่เคยใชบ้ริการ มีความคุน้เคยกับพนักงานและรูส้ึกว่าไดร้บัการดูแล
อย่างใสใ่จ ซึ่งสรา้งความไวว้างใจและความผกูพนัที่กระตุน้ใหก้ลบัมาใชบ้รกิารซ า้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณภาพการบริการ ประกอบดว้ย ดา้นความเป็นรูปธรรมของ 
การบรกิาร ดา้นความเชื่อถือไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นการใหค้วามเชื่อมั่น
ต่อลกูคา้ และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใช้
บริการซ า้ร ้านเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก  
ความสะอาดและการตกแต่งรา้นที่สวยงามเป็นปัจจยัที่ช่วยเสริมสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้  
ลูกคา้จะรูส้ึกถึงความใส่ใจในรายละเอียดและการดูแลรกัษาสถานที่ การมีสินคา้ที่หลากหลาย
ภายในรา้นช่วยเพิ่มความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ที่สามารถเลือกซือ้สินคา้ที่ตรงกับความตอ้งการได้
ง่ายขึน้ พนักงานที่มีบุคลิกภาพดีและแต่งกายสุภาพช่วยสรา้งความประทับใจในครัง้แรกที่ลูกคา้
พบเห็นและติดต่อ พนกังานที่มีท่าทีสภุาพและเอาใจใสส่ามารถสรา้งบรรยากาศที่เป็นมิตรและช่วย
ใหลู้กคา้รูส้ึกสบายใจในการซือ้สินคา้และรบับริการที่รา้น ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจของลกูคา้และ
ท าใหพ้วกเขามีแนวโนม้ที่จะกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณภทัร ศกัดินาเกียรติ
กุล (2561) ท าการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการรา้นคาเฟ่สัตว์
เลีย้งลิตเติล้ ซู พบว่า คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีผลต่อการ
ตัดสินใจใชบ้ริการรา้นคาเฟ่สัตวเ์ลีย้งลิตเติล้ซู รา้นคาเฟ่สัตวเ์ลีย้งมีการเตรียมความพรอ้มดา้น
อุปกรณ์การรักษาความสะอาด และรูปแบบการตกแต่งรา้นที่ดูมีระเบียบเรียบรอ้ย จะท าให้
ผูบ้รโิภคมีความพงึพอใจและมีโอกาสที่จะกลบัมาใชบ้รกิารอีก 

ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้
รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก พนักงานที่มี
ความรูแ้ละความเชี่ยวชาญเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่รา้นเพ็ทช็อปน าเสนอ สามารถให้
ค าแนะน าที่ถูกตอ้งและเหมาะสมกับความตอ้งการของลูกค้าได้ ซึ่งช่วยสรา้งความเชื่อมั่นและ
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ความไวว้างใจในรา้น การที่รา้นสามารถรกัษาระดบัสินคา้คงคลงัไดอ้ย่างสม ่าเสมอและไม่มีปัญหา
ขาดแคลนสินคา้ แสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเชื่อถือและความสามารถในการจัดการสินคา้ของรา้น 
การเปิด - ปิดใหบ้ริการตรงตามเวลาความตรงต่อเวลาในการเปิดปิดรา้นตามเวลาที่ก าหนด เป็น
สิ่งที่สรา้งความสะดวกและน่าเชื่อถือใหก้ับลูกคา้ หากลูกคา้รูส้ึกว่ารา้นเปิดใหบ้ริการตามเวลา
อย่างสม ่าเสมอและไม่มีการผิดเวลาบ่อย ๆ จะท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมั่นใจในการวางแผนการมาใช้
บริการในครัง้ถัดไป เนื่องจากผูบ้ริโภคสามารถวางใจไดว้่าจะไดร้บัการบริการในเวลาที่ตอ้งการ 
การไดร้บัการบริการที่ดีเหมือนเดิมทุกครัง้ ความสม ่าเสมอในการใหบ้ริการที่ดีและมีคุณภาพทุก
ครัง้ที่ลูกค้าใชบ้ริการ มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้ การที่ลูกค้าได้รบั
ประสบการณท์ี่ดีจากการใชบ้รกิารรา้นเพ็ทช็อปในทกุครัง้จะท าใหพ้วกเขามีความคาดหวงัในระดบั
ที่สงูและมั่นใจว่าเมื่อกลบัมาใชบ้รกิารครัง้ต่อไปจะไดร้บัประสบการณท์ี่ดีเช่นเดิม ซึ่งสอดคลอ้งกบั
Kotler and Keller (2016) ในดา้นการตลาดบริการ ที่ระบุว่า ความเชื่อถือไวว้างใจ (Reliability) 
เป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการเลือกใชบ้ริการซ า้ เพราะการ
บริการที่มีความน่าเชื่อถือและสม ่าเสมอสามารถสรา้งความพึงพอใจและเพิ่มความเชื่อมั่นใหก้ับ
ลูกค้า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญารตัน์ สกุลถาวร (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกคา้ที่มีต่อรา้น ๒๙  petcare พบว่า พนักงานมีการใหบ้ริการที่
ถูกตอ้งแม่นย าและครบถว้น พนักงานมีความรูใ้นเรื่องของสินคา้และบริการอย่างถูกตอ้ง มีสินคา้
ใหเ้ลือกซือ้สม ่าเสมอ และมีการปิดเปิดตรงตามเวลา ท าใหลู้กคา้มาใชบ้ริการรา้น ๒๙  petcare 
เป็นจ านวนมาก 

ด้านการตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี เนื่องจากการตอบสนองที่ดีจะท าใหลู้กคา้รูส้ึกว่าความ
ตอ้งการของพวกเขาถูกตอบสนองอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสรา้งความพึงพอใจและความเชื่อมั่น
ใหก้ับรา้นที่สามารถตอบสนองไดอ้ย่างรวดเร็วและสามารถสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้ับลูกคา้ ซึ่ง
จะช่วยเพิ่มโอกาสในการที่ลูกคา้จะกลบัมาใชบ้ริการซ า้ เนื่องจากลูกคา้รูส้ึกว่ารา้นนั้นใส่ใจและ
พร้อมที่ จะดูแลในทุกๆ ความต้องการของลูกค้า  สอดคล้องกับแนวคิดในงานวิจัยของ 
Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) ซึ่งได้ศึกษาเก่ียวกับการบริการและการประเมิน
คุณภาพการบริการ ไดพ้ัฒนาทฤษฎี "บริการที่มีคุณภาพ" (SERVQUAL) ซึ่งเน้นการตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้ใหม้ีความพงึพอใจสงูสดุ การตอบสนองที่มีประสิทธิภาพจะสง่ผลใหล้กูคา้
มีความตัง้ใจที่จะใชบ้ริการซ า้หรือแมแ้ต่แนะน าบริการใหก้บัคนอ่ืน และยังสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ Oliver (1999) ที่ศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ไดแ้สดงใหเ้ห็นว่า
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เมื่อรา้นคา้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ไดดี้และรวดเร็ว จะมีผลท าให้ลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจ และมีแนวโน้มกลับมาใชบ้ริการอีกในอนาคต และยังสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
ศิรินาถ ทองแพ (2563) พบว่า ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีผลต่อการกลับมาใช้
บรกิารซ า้ของผูใ้ชบ้ริการสถานบรกิารรบัฝากสตัวเ์ลีย้ง เนื่องจากเมื่อผูใ้ชบ้รกิารไดร้บัการบรกิารที่ดี
ในครัง้แรก ก็จะท าใหเ้กิดทศันคติที่ดีและกลบัมาใชบ้รกิารซ า้อีก  

ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้
บริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี เนื่องจากการสรา้งความเชื่อมั่นใหแ้ก่ลกูคา้จะเป็นปัจจัย
ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ แต่ในบางกรณี ความเชื่อมั่นที่ลูกค้ามีต่อรา้นเพ็ทช็อปอาจไม่เพียง
พอที่จะท าใหต้ัดสินใจกลับมาใชบ้ริการซ า้ ซึ่งอาจเกิดจากปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมของ
ลกูคา้โดยตรง แมว้่ารา้นจะมีมาตรฐานการใหบ้รกิารที่ดีและพนกังานสามารถใหค้ าแนะน าไดอ้ย่าง
ชดัเจน แต่หากราคาสินคา้และบริการสูงกว่ารา้นอ่ืน หรือไม่มีโปรโมชั่นที่ดึงดูด ลูกคา้ก็อาจเลือก
เปลี่ยนไปใชบ้รกิารจากรา้นที่มีราคาถูกกว่าแทน การสรา้งความเชื่อมั่นต่อลกูคา้จะเป็นสิ่งที่ดีและ
ช่วยเสริมภาพลกัษณข์องรา้น แต่เพียงเท่านัน้อาจไม่เพียงพอที่จะท าใหล้กูคา้กลบัมาใชบ้ริการซ า้ 
หากรา้นเพ็ทช็อปในจงัหวัดนนทบุรีตอ้งการรกัษาลูกคา้ใหอ้ยู่กับรา้นอย่างต่อเนื่อง ควรพิจารณา
ปัจจยัอ่ืน ๆ ควบคู่ไปดว้ย เช่น การตัง้ราคาที่เหมาะสม การเพิ่มความสะดวกสบาย และการพฒันา
รูปแบบการใหบ้ริการใหต้อบโจทยล์ูกคา้ในปัจจุบนั ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณภัทร ศักดินา
เกียรติกุล (2561) ท าการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการรา้นคาเฟ่
สตัวเ์ลีย้งลิตเติล้ ซู พบว่า คุณภาพการบริการดา้นความเชื่อมั่น ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ
รา้นคาเฟ่สตัวเ์ลีย้งลิตเติล้ ซู เนื่องจากว่าการที่ผูบ้รโิภคจะเขา้ใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่สตัวเ์ลีย้งส่วนใหญ่
มักดูที่ความมีชื่อเสียง และความสะดวกในการเดินทางไปที่รา้นจึงท าใหคุ้ณภาพการบริการดา้น
ความเชื่อมั่นไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ
ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี  เนื่องจากแมว้่าการรูจ้ักและเขา้ใจลูกคา้จะช่วยใหเ้กิดความพึง
พอใจในการบรกิาร แต่ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลมากกว่าต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้
ของลูกค้ารา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี ลูกค้าส่วนใหญ่มักให้ความส าคัญกับราคาสินค้าที่
สามารถแข่งขนัได ้หากรา้นคา้สามารถตัง้ราคาที่เหมาะสมหรือมีโปรโมชั่นที่จูงใจ ก็อาจกระตุน้ให้
ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ ้าได้มากกว่าปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าเพียงอย่างเดียว 
สอดคล้องแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ที่กล่าวถึงความส าคัญของการให้บริการที่
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าการรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้เพียงแค่
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ดา้นเดียว โดยพวกเขาเนน้ว่าความพึงพอใจของลูกคา้เกิดจากหลายปัจจยั ทัง้คณุภาพสินคา้ การ
ตอบสนองที่รวดเรว็ การบรกิารที่ดี และราคาที่เหมาะสม ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจของลกูคา้
ในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอารดา พันธพ์งศ ์(2566) ท าการศึกษา
ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจ และความตัง้ใจเขา้รบับริการซ า้ของเจา้ของสนุัขในการดูแลสภุาพ
สนุัขเชิงป้องกนัในสถานพยาบาลสตัว ์เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลพบว่า ปัจจัยคุณภาพ
การบริการดา้นความเขา้อกเขา้ใจและใส่ใจ ไม่มีความสมัพันธก์ับความตัง้ใจเขา้รบับริการซ า้ของ
เจา้ของสนุขั 

สมมติฐานข้อที่  3 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมา
ใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี 

ด้ าน ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  ส่ งผ ล ต่ อความ ตั้ ง ใจ ใน การกลับ ม า ใช้บ ริก า รซ ้ า 
รา้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากเนื่องจาก
ผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัพืน้ฐานส าคญัที่ตอบสนองความตอ้งการโดยตรงของลกูคา้และสตัวเ์ลีย้ง โดย
รา้นที่มีสินคา้คุณภาพดี ไดม้าตรฐาน มีความหลากหลายของผลิตภัณฑท์ัง้อาหาร อุปกรณ์ และ
เวชภัณฑ ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างครบถว้น นอกจากนีก้ารที่รา้นมี
สินค้าครบถ้วนไม่ขาดสต็อก โดยเฉพาะสินค้าที่ลูกค้าต้องซือ้เป็นประจ า เช่น สินค้าที่มีความ
หลากหลาย, สินคา้ภายในรา้นเป็นสินคา้ที่มีคณุภาพ, สินคา้มีโภชนาการตามที่สตัวต์อ้งการ และมี
สินคา้ใหม่ๆตามความตอ้งการของลูกคา้อยู่เสมอ ทั้งนีเ้มื่อลูกคา้ไดร้บัประสบการณ์ที่ดีจากการ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและตอบโจทย์ ก็ย่อมมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ า้ใน
อนาคต สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธฤตภณ ผกูจิตร (2565) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในสัตว์เลี ้ยงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพเก่ียวกับ ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารในสตัวเ์ลีย้ง   

ด้านราคา สง่ผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดั
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก  เมื่อลูกคา้พบว่ารา้นมีการตั้งราคาที่
สมเหตุสมผลและมีคุณภาพของสินคา้และบริการที่ดี จะท าใหรู้ส้ึกถึงความคุม้ค่าในการใชจ้่าย 
หากรา้นสามารถตัง้ราคาไดแ้ข่งขนักบัคู่แข่งในพืน้ที่ไดดี้ ผูบ้รโิภคจะรูส้ึกไดร้บัความคุม้ค่ามากกว่า
และมีแนวโนม้ที่จะกลบัมาใชบ้ริการซ า้ นอกจากนีร้าคาสินคา้ยงัส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซือ้
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ของกลุ่มลูกคา้ที่มีก าลงัซือ้แตกต่างกัน การที่รา้นสามารถปรบัราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกับระดับ
รายได้ของลูกค้าในพื ้นที่จะช่วยสรา้งความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี รา้นที่มีการจัด
โปรโมชั่นดา้นราคาที่น่าสนใจเป็นระยะจะสามารถกระตุน้ใหลู้กคา้กลบัมาซือ้ซ  า้ไดม้ากขึน้ อีกทัง้
การมีระบบสมาชิกหรือการสะสมแตม้ที่ใหส้่วนลดพิเศษจะช่วยรกัษาฐานลูกคา้ประจ าไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ การรกัษาระดบัราคาใหค้งที่และมีความสม ่าเสมอจะสรา้งความเชื่อมั่นใหก้บัลกูคา้
ในระยะยาว ส่งผลใหเ้กิดความภักดีต่อรา้นและกลบัมาใชบ้ริการซ า้อย่างต่อเนื่อง ทา้ยที่สดุการมี
สินคา้หลากหลายระดบัราคาจะช่วยใหร้า้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ที่มีก าลงัซือ้
แตกต่างกันได้อย่างครอบคลุม ก็จะช่วยสรา้งความพึงพอใจและเพิ่มโอกาสในการกลับมาใช้
บริการซ า้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฌาณิกา พิทักษ์โกศล และ บุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ  (2565) 
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการรา้นจ าหน่ายอาหารสตัวใ์นกลุ่มผูเ้ลีย้ง
สัตว์เทียบเท่าคนในครอบครวั ในอ าเภอเมือง จังหวัดสกลนคร พบว่า ด้านราคาส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารรา้นจ าหน่ายอาหารสตัว ์

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการ
ซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก บางครัง้ลกูคา้
อาจใหค้วามส าคญักบัคณุภาพของสินคา้และบริการมากกว่าช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น อาจจะ
ไม่ส  าคัญว่ารา้นนั้นๆ มีบริการออนไลน์หรือไม่  แม้ว่ารา้นค้าจะมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
หลากหลาย เช่น ออนไลนห์รือหน้ารา้น ผูบ้ริโภคไม่ไดม้องว่าปัจจัยนีเ้ป็นสิ่งส าคัญที่สุด อาจไม่
สนใจว่ารา้นจะมีช่องทางออนไลน์หรือไม่ เพราะยังคงเลือกใช้ช่องทางที่เคยใชป้ระจ าอยู่ดี  ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นิตนา ฐานิตธนกร และ อุมารินทร ์ศรีศศิวิมล (2554) ศึกษาเรื่องการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลีย้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการที่เก่ียวขอ้งกบัสตัวเ์ลีย้ง
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เนื่องจากในปัจจบุนัมีช่องทางการซือ้สินคา้หรือขอรบับรกิาร
ที่เก่ียวขอ้งกับสัตวเ์ลีย้งใหผู้ใ้ชบ้ริการเลือกหลากหลายช่องทาง ทัง้การซือ้ผ่านหนา้รา้นจ าหน่าย
สินคา้และบริการที่เก่ียวขอ้งกับสตัวเ์ลีย้ง การซือ้ผ่านช่องทางอินเตอรเ์น็ต หรือขอรบับริการส่งถึง
สถานที่พกัอาศยั ดงันัน้ ปัจจยัดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย จึงไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการที่
เก่ียวขอ้งกบัสตัวเ์ลีย้ง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้รา้น
เพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบรุี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก การส่งเสริมการตลาด 
เช่น โปรโมชั่นส่วนลด , กิจกรรมสะสมแต้ม หรือการให้ของขวัญในโอกาสต่าง ๆ ช่วยสร้าง
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ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างรา้นกับลูกคา้ ซึ่งท าให้ลูกค้ารูส้ึกไดร้บัการดูแลและเอาใจใส่ หรือการ
เสนอแพ็กเกจสินคา้ที่คุม้ค่าช่วยกระตุน้การตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ ซึ่งหากลกูคา้พอใจกบัสินคา้หรือ
บริการในราคาที่คุม้ค่า จะท าใหม้ีแนวโนม้ที่จะกลบัมาใชบ้ริการซ า้โดยมีแนวโน้มที่จะกลบัมาใช้
บริการซ า้ในอนาคต การส่งเสริมการตลาดไม่เพียงแต่ช่วยกระตุน้ยอดขายในระยะสั้น แต่ยังเป็น
การสรา้งความสมัพนัธแ์ละความประทบัใจในระยะยาวที่ท าใหล้กูคา้ตดัสินใจกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ 
ซึ่งจะส่งผลใหร้า้นเพ็ทช็อปในจังหวัดนนทบุรีสามารถรกัษาฐานลูกคา้และสรา้งความภักดีไดใ้น
ที่สุด ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ทิพยส์ุดา เหมหงษา (2566) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปพรีเมี่ยมผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารแมวส าเร็จรูปพรีเมี่ยมผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
จากการศึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อป

ในจังหวัดนนทบุรี” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรบัการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ และผู้สนใจ
ส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป ดงันี ้

1. รา้นเพ็ทช็อปควรใหค้วามส าคญักับการจดัตกแต่งสถานที่ และการจัดวางสินคา้ใหม้ี
ความเป็นระเบียบ สะอาด และน่าดงึดดูใจ ผลการวิจยัชีใ้หเ้ห็นว่า “ดา้นความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ” (Tangibility) มีผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ซึ่งหมายความว่าภาพลักษณ์ภายนอกของรา้นเป็นสิ่งแรกที่ผู ้บริโภคสัมผัสได้ โดยเฉพาะการ  
จัดวางสินคา้ใหเ้ลือกซือ้ง่าย มีป้ายบอกราคาและหมวดหมู่สินค้าอย่างชัดเจน รวมถึงการดูแล
รกัษาความสะอาดของพืน้ที่ภายในรา้นอย่างสม ่าเสมอ การตกแต่งรา้นใหม้ีบรรยากาศที่อบอุ่น
และเป็นมิตรจะช่วยสรา้งความรูส้ึกไว้วางใจและความรูส้ึกดีต่อแบรนด์ และส่งผลให้ลูกค้า
ตดัสินใจกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ในอนาคต 

2. รา้นเพ็ทช็อปควรส่งเสริมให้พนักงานมีความรูค้วามสามารถเก่ียวกับสินค้าและ  
บริการ และสามารถใหค้ าแนะน าแก่ลกูคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งและครบถว้น ปัจจยัดา้น “ความเชื่อถือ
ไวว้างใจได”้ (Reliability) เป็นองคป์ระกอบส าคัญที่ผูบ้ริโภคใชพ้ิจารณาว่าจะกลับมาใชบ้ริการ 
รา้นเดิมหรือไม่ พนกังานที่สามารถแนะน าสินคา้ที่เหมาะสมกบัสตัวเ์ลีย้งของลกูคา้ไดอ้ย่างแม่นย า 
และตอบค าถามต่าง ๆ ไดอ้ย่างมีความมั่นใจ ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของรา้นในสายตาของลกูคา้ 
นอกจากนี ้ความตรงต่อเวลา เช่น การเปิด–ปิดรา้นตามเวลาที่ก าหนด หรือการใหบ้ริการที่มีความ



  101 

สม ่าเสมอ ยงัเป็นสิ่งที่ช่วยเสรมิสรา้งความไวว้างใจ และท าใหล้กูคา้รูส้ึกมั่นใจว่าจะไดร้บับรกิารท่ีมี
มาตรฐานทกุครัง้ที่มาใชบ้รกิาร 

3. ร้านเพ็ทช็อปควรเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการแก่ลูกค้าอย่างรวดเร็วและ  
มีความพรอ้มในการใหบ้รกิารทุกช่วงเวลา “ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ” (Responsiveness) 
เป็นอีกหนึ่งปัจจยัที่มีนยัส าคญัต่อความตัง้ใจกลบัมาใชบ้ริการซ า้ รา้นควรจดัใหม้ีจ  านวนพนกังาน
เพียงพอในช่วงเวลาที่มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการหนาแน่น พรอ้มทั้งอบรมให้พนักงานมีความ
กระตือรือรน้ ยิม้แย้มแจ่มใส และใส่ใจลูกค้าเป็นรายบุคคล การมีระบบแจ้งเตือนสินค้าใหม่  
หรือกิจกรรมของรา้นอย่างสม ่าเสมอผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น Line, Facebook, หรือ Instagram  
จะช่วยใหล้กูคา้รูส้กึว่ารา้นมีความใสใ่จ และพรอ้มใหบ้รกิารอยู่เสมอ 

4. รา้นเพ็ทช็อปควรเพิ่มความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์และคดัเลือกสินคา้ที่มีคณุภาพ 
ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในส่วนของ “ผลิตภัณฑ์” (Product) ซึ่งเป็นหนึ่ ง 
ในองคป์ระกอบของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) นัน้มีผลต่อพฤติกรรมการกลบัมา
ใชบ้รกิารของลกูคา้อย่างมีนยัส าคญั ผูบ้ริโภคในยุคปัจจบุนัมีพฤติกรรมแบบ “Pet Humanization” 
ซึ่งมองว่าสัตว์เลีย้งเป็นสมาชิกในครอบครวั การเลือกซือ้สินค้าให้สัตว์เลีย้งจึงคล้ายคลึงกับ  
การเลือกซือ้สินค้าส าหรับคนในครอบครวั ดังนั้นรา้นควรมีสินค้าที่หลากหลาย ครอบคลุมทั้ง  
ของใช ้อาหาร ยา วิตามิน และของเล่น รวมถึงการมีสินคา้ใหม่ ๆ อัปเดตเขา้มาอย่างสม ่าเสมอ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการที่เปลี่ยนแปลงไปของลกูคา้ 

5. ร้านเพ็ทช็อปควรก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ และมีการแสดง  
ราคาสินคา้อย่างชดัเจน โปร่งใสปัจจยัดา้น “ราคา” (Price) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซ า้ 
เพราะลูกค้าจะพิจารณาจากความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป รา้นควรตั้งราคาที่สามารถแข่งขัน  
กับตลาดได ้โดยไม่ลดคุณภาพสินคา้ และควรมีการแสดงป้ายราคาอย่างชัดเจนเพื่อสรา้งความ
เชื่อมั่นใหก้ับผูบ้ริโภค นอกจากนีค้วรรกัษาเสถียรภาพของราคา ไม่ปรบัขึน้ลงบ่อยครัง้โดยไม่มี
เหตผุลอนัสมควร เพราะจะกระทบต่อความรูส้กึไวว้างใจของลกูคา้ในระยะยาว 

6. รา้นเพ็ทช็อปควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจอย่างสม ่าเสมอ เช่น การแจก
ของแถม การสะสมแตม้ หรือการจดัโปรโมชั่นพิเศษ จากผลการวิจยัพบว่า “การส่งเสริมการตลาด” 
(Promotion) เป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ า้ ดังนั้นการใช้กลยุทธ์
ส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคาในช่วงเทศกาล การจัดกิจกรรมแจกของรางวลั หรือโปรโมชั่นพิเศษ
ส าหรบัสมาชิกเก่า จะช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการใชบ้ริการซ า้อย่างต่อเนื่อง และสามารถดึงดูดลูกคา้
หนา้ใหม่ไดใ้นเวลาเดียวกนั 
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7. ร้านเพ็ทช็อปควรประชาสัมพันธ์ข้อมูลสินค้าและกิจกรรมผ่านหลายช่องทาง  
เพื่อสรา้งความสมัพันธก์ับลกูคา้อย่างต่อเนื่อง การมีช่องทางสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เช่น การใช้
โซเชียลมีเดีย อีเมล หรือแอปพลิเคชันแชต เป็นอีกหนึ่งวิธีที่ท าใหลู้กคา้รูส้ึกว่ารา้นเพ็ทช็อปใส่ใจ
และพรอ้มดูแลอยู่เสมอ นอกจากจะช่วยให้ลูกคา้ไม่พลาดข้อมูลข่าวสารแล้ว ยังเป็นการสรา้ง  
ความจดจ าในแบรนด์ (Brand Recall) และเสริมสร้างความภักดี (Loyalty) ได้อย่างยั่ งยืน  
ซึ่งสอดคลอ้งกับลกัษณะพฤติกรรมของลูกคา้ในปัจจุบนัที่นิยมใชช้่องทางออนไลนใ์นการสื่อสาร
และติดตามขอ้มลู 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรท าการวิจัยแบแบผสมผสาน (Mixed Method) กล่าวคือ

การผสมผสานระหว่างกระบวนการวิจยัเชิงปรมิาณและเชิงคณุภาพ โดยการสมัภาษณเ์ชิงลึก ( In-
Depth Interview) หรือการเก็บขอ้มลูโดยวิธีการสนทนาแบบกลุม่ (Focus Group) เพิ่มเติม เพื่อให้
สามารถบรรจุดมุ่งหมายของการวิจยัไดอ้ย่างครอบคลมุและสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคไดดี้ยิ่งขึน้ 

2. ควรมีการศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ ที่อาจจะส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของผูใ้ชบ้ริการ
รา้นเพ็ทช็อป เพื่อให้ผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจ รวมไปถึงนักลงทุนต่าง ๆ สามารถน าขอ้มูลที่
ศึกษาไปต่อยอดกลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ย่างครอบคลมุ หรือเพื่อรกัษากลุ่มผูใ้ชบ้ริการกลุ่มเดิม 
และเพื่อขยายกลุม่ผูใ้ชบ้รกิารใหเ้ป็นที่รูจ้กัในสงัคมมากย่ิงขึน้ 

3. ผูว้ิจยัอาจน าวิจยันีไ้ปต่อยอดในการพฒันา ซึ่งในการศึกษาครัง้ต่อไปผูว้ิจยัอาจสนใจ
หรือท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างใหก้วา้งขึน้ โดยอาจจะเก็บขอ้มลูของกลุม่ตวัอย่างตามพืน้ที่อ่ืน ๆ ที่
มีความตอ้งการในการใชบ้ริการรา้นเพ็ทช็อป เพื่อใหค้รอบคลุมกลุ่มตัวอย่างไดม้ากและละเอียด
ยิ่งขึน้ เนื่องจากความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารรา้นเพ็ทช็อปในแต่ละพืน้ที่อาจมีความแตกต่างกนั 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อป 

ในจังหวัดนนทบุรี 

ค าชีแ้จงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามฉบบันีจ้ัดท าขึน้เพื่อใชส้  าหรบัการด าเนินการวิจัย ซึ่งการวิจัยดังกล่าวเป็น

ส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการ

กลบัมาใชบ้ริการซ า้รา้นเพ็ทช็อปในจงัหวดันนทบุรีผูว้ิจยัจึงขอความกรุณาจากท่านโปรดใหข้อ้มูล

ตามความเป็นจริงและโปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านใหค้รบทุกขอ้ ขอ้มูลที่

ไดร้บัจากท่านจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลับ และน าขอ้มูลไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศึกษาเท่านั้น 

ทั้งนี ้ผู ้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างยิ่งที่ กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามมา ณ โอกาสนีด้ว้ย 

 แบบสอบถามฉบบันีแ้บ่งออกเป็น 4 สว่นดงันี ้ 

 ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 ส่วนที ่2 คณุภาพการบรกิาร 

 ส่วนที ่3 สว่นประสมทางการตลาด 

 ส่วนที ่4 ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้ร้านเพ็ทช็อปในจังหวัด

นนทบุรี 

ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย (✓)  ลงในช่อง □ ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

1. เพศ 

  □ ชาย      □ หญิง 

2. อายุ 

  □ 18 – 27 ปี     □ 28 – 37 ปี 

  □ 38 – 47 ปี      □ ตัง้แต่ 48 ปีขึน้ไป 

 3. สถานภาพ 

  □ โสด      □ สมรส / อยู่ดว้ยกนั 

  □ หย่า / แยกกนัอยู่ / หมา้ย 

4. อาชีพ  

  □ นกัเรียน/นกัศึกษา    □ พนกังานบรษิัทเอกชน 

  □ ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ   □ ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

  □ อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………. 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

  □ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  □ 10,001 - 20,000 บาท 

  □ 20,001 - 30,000 บาท    □ 30,001 - 40,000 บาท 

  □ 40,001 - 50,000 บาท    □ 50,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 คณุภาพการบรกิาร 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (✓)  ลงในช่อง □ ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สดุโดย

พิจารณาตามเกณฑด์งัต่อไปนี ้

5    หมายถึง    เห็นดว้ยมากที่สดุ 

4    หมายถึง    เห็นดว้ยมาก 

  3    หมายถึง    เห็นดว้ยปานกลาง 

  2    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ย 

  1    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

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

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

1. ภายในรา้นมีการตกแต่งรา้นที่สวยงาม      

2. การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบเรียบรอ้ย      

3. สินคา้ภายในรา้นมีความหลากหลาย      

4. พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี มีการแต่งกายสุภาพ

เรียบรอ้ย 
     

ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ 

1. พนักงานที่ให้บริการ มีความรูค้วามสามารถ 

ในการแนะน าผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องและ

ครบถว้น 

     

2. ภายในรา้นมีสินคา้ใหเ้ลือกซือ้อย่างสม ่าเสมอ  

ไม่ขาดสต็อก 
     

3. มีการเปิด - ปิด ใหบ้รกิารตรงตามเวลา      
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คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

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

4. ท่านไดร้บัการบรกิารที่ดีเหมือนเดิมทุกครัง้      

ด้านการตอบสนองความต้องการ 

1. พนักงานมีความกระตือรือรน้ และพรอ้มที่จะ

ใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ไดอ้ย่างทนัท่วงที 
     

2. พนักงานภายในรา้นมีจ านวนเพียงพอต่อการ

ใหบ้รกิาร 
     

3. พนักงานแสดงออกถึ งความตั้ งใจในกา ร

ใหบ้รกิาร 
     

4. มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑใ์นรา้นอย่างสม ่าเสมอ 
     

ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 

1. พนกังานมีความมั่นใจในการบรกิารทกุครัง้      

2. พนักงานให้ข้อมูลและตอบข้อซักถามที่ท่าน

ตอ้งการทราบอย่างชดัเจน 
     

3. มาตราฐานในการให้บริการเป็นที่ยอมรบัของ

ลกูคา้ 
     

4. มีการรกัษาความสะอาดภายในรา้นอยู่เสมอ      

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

1. พนกังานมีความเขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้      

2. พนกังานใสใ่จรายละเอียดของผูใ้ชบ้รกิารได้

เป็นอย่างดี  
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คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

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

3. พนกังานใหบ้รกิารลกูคา้อย่างเท่าเทียม      

4. พนกังานมีอธัยาศยัดี ยิม้แยม้แจ่มใส      

 

ส่วนที ่3 สว่นประสมทางการตลาด 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (✓)  ลงในช่อง □ ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สดุโดย

พิจารณาตามเกณฑด์งัต่อไปนี ้

5    หมายถึง    เห็นดว้ยมากที่สดุ 

4    หมายถึง    เห็นดว้ยมาก 

  3    หมายถึง    เห็นดว้ยปานกลาง 

  2    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ย 

  1    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

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

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 

1. สินคา้มีความหลากหลาย      

2. สินคา้ภายในรา้นเป็นสินคา้ที่มีคณุภาพ      

3. สินคา้มีโภชนาการตามที่สตัวต์อ้งการ      

4. มีสินคา้ใหม่ๆ ตามความตอ้งการของลกูคา้ 

อยู่เสมอ 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

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

ด้านราคา (Price) 

1. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบัคณุภาพของ 

สินคา้ 
     

2. ราคาคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย      

3. ราคามีความเหมาะสมกบัปรมิาณ      

4. มีปา้ยแสดงราคาบอกไวช้ดัเจน      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

1. รา้นมีพืน้ที่จอดรถเพียงพอต่อจ านวนลกูคา้ที่มา

ใชบ้รกิาร 
     

2. ที่ตัง้ของรา้นสามารถเดินทางไปได้

สะดวกสบาย 
     

3. มีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ เลือกซื ้อ 

ไดง้่าย 
     

4. มีความตรงต่อเวลาในการจดัสง่สินคา้      

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1. มีการสง่เสรมิการขาย เช่น การแจกของแถม 

การชิงโชค การสะสมคะแนน และการแลกซือ้

สินคา้อ่ืน ๆ 

     

2. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ข่าวสารอย่าง

ต่อเนื่อง ผ่านช่องทางต่าง ๆ 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

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

3. มีการจดัโปรโมชั่นลดราคาสินคา้      

4. มีการแจกแผ่นพบัใหข้อ้มลูเก่ียวกบัอาหารสตัว ์      

 

ส่วนที ่4 ความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (✓)  ลงในช่อง □ ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สดุโดย

พิจารณาตามเกณฑด์งัต่อไปนี ้

5    หมายถึง    เห็นดว้ยมากที่สดุ 

4    หมายถึง    เห็นดว้ยมาก 

  3    หมายถึง    เห็นดว้ยปานกลาง 

  2    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ย 

  1    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ า้ 
ระดับความคิดเหน็ 

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

1. เมื่อท่านต้องการซือ้อาหารสัตว์ และอุปกรณ์

สตัวเ์ลีย้งท่านจะนึกถึงรา้นแห่งนีเ้ป็นอนัดบัแรก 
     

2. ท่านมีความผกูพนัต่อรา้นแห่งนี ้ 

และมีความตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิาร 

อย่างต่อเนื่องใอนาคต 

     

3. ท่านติดตามขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัรา้นแห่งนี ้

อยู่เสมอ 
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4. เมื่อมีโอกาสท่านจะแนะน าให้คนรู้จักมาใช้

บรกิารท่ีรา้นแห่งนีอ้ย่างแน่นอน 
     

 

ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถามถามคร้ังนี้ 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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