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  การใหบริการสําหรับสุนัขและแมวมีแนวโนมการขยายตัวที่ดี เนื่องจากสังคมไทยในปจจุบัน

หันมาใหความสนใจและใสใจตอสุขภาพอนามัยของสุนัขและแมวมากข้ึน ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความมุง

หมายเพื่อศึกษา ความเปนไปไดทางการตลาด ในการเปดสปาแบบครบวงจร สําหรับสุนัขและแมว 

บริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค เพื่อนําขอมูลที่ไดไปกําหนดแนวทางพัฒนากลยุทธทาง

การตลาดสําหรับสปาแบบครบวงจร กลุมตัวอยางที่ใชคือ ลูกคาที่มีสุนัขและ/หรือแมวที่ไปใชบริการ

บริเวณศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา จํานวน 385 คน โดย

ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากผลการศึกษาผูวิจัยไดเสนอแนวทางในการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ดังนี้ 

  ดานบริการควรใชกลยุทธการสรางความแตกตาง เนนเร่ืองของคุณภาพของการใหบริการ 

และมีการพัฒนาการใหบริการอยาง และควรมีความหลากหลายของการใหบริการ ดานราคา ควรต้ัง

ราคาที่ไมสูงเกินกวาคูแขงขันทางตรง เพื่อใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายที่เปนบุคคลทั่วไปมีฐานะปาน

กลาง ถึงสูง ดานสถานที่ต้ังและลักษณะทางกายภาพ ควรเลือกตําแหนงที่สะดุดตาแกผูที่มาใชบริการ

บริเวณศูนยการคา อีกทั้งขนาดของสถานที่ที่ใหบริการควรจัดแบงเปนสัดสวน โดยเนนความสะอาด

และกล่ินภายในสถานที่ใหบริการ ดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการควรเตรียมความพรอมของ

บุคลากรหรือพนักงานในดานการใหขอมูลตางๆที่ถูกตอง ดานข้ันตอนการใหบริการ ควรมีการจัดระบบ

การใหบริการที่ชัดเจนโดยนําเอาเทคโนโลยีตางๆเขามาชวยใหเกิดความรวดเร็วในการใหบริการ วิธีการ

ชําระเงินควรมีชองทางในการรับชําระเงินที่หลากหลาย  สําหรับรายการสงเสริมการขาย ควรมีการจัด

รายการสงเสริมการขายที่หลากหลาย อาทิ การใหสวนลด การจัดทําบริการเปนแพ็คเกจรายเดือนและ

รายป เพื่อนแนะนําเพื่อนมาใชบริการ และควรมีการประชาสัมพันธผานส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารให

กลุมเปาหมายรับทราบถึงการเปดสปาแบบครบวงจร บริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค 
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 Services for dogs and cats are growing tremendously due to Thai people have 

turned more attention to health of their dogs and cats. Therefore, the researcher intends to 

study the marketing feasibility of opening the full - service spa for dogs and cats at the 

Crystal Park shopping center. The research results will then be used to determine marketing 

strategies for such spa.  The research sample is 385 consumers who have pets and have 

been shopping at the Crystal Park. The questionnaire is a tool to collect data for this study. 

The research results could be used as the marketing strategy for spa services as follows:  

 The service strategy should adopt the strategies of service differentiation by 

focusing on the developing of service quality as well as adding varieties of services and 

continuing service development. 

 The pricing strategy should not be set exceed the price of direct competitors, 

indeed the price has to match with target consumers who are middle to upper class. 

 The location and physical evidence strategy should be a prominent position at the 

Crystal park shopping center to users. In addition, the place should be divided into 

proportion by emphasising on cleanliness and odor in service area. 

 The people strategy should prepare staff to provide the correct and up – to – date 

information. 

            The service process strategy should implement new technology in providing prompt 

services. Furthermore, the shop should have various payment methods offered to its 

customers. 

             The promotion strategy should have varieties of promotion campaigns such as 

discount, monthly and annually service packages, member get member and also public 

relations through media to communicate with target customers to create the awareness in 

opening a full – service spa at the Crystal Park shopping center. 
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 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดีดวยความกรุณาอยางยิ่งจาก อาจารย  

ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานและคณะกรรมการควบคุม 

สารนิพนธ ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข และอาจารย ดร. ศุภิณญา ญาณสมบูรณ 

กรรมการควบคุมสารนิพนธ ซึ่งคอยใหคําปรึกษา แนะนํา ชวยเหลือ ตรวจสอบ และแกไขขอบกพรองใน

การจัดทํางานวิจัยนี้ โดยเฉพาะอยางยิ่ง อาจารย ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ ที่สละเวลาดูแล เอาใจ

ใส และใหคําแนะนํา ซึ่งถือเปนประโยชนอยางยิ่งตองานวิจัยช้ินนี้ ผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณอาจารยทั้ง

สามทานเปนอยางสูง และขอกราบพระคุณคณาจารยทุกทาน ที่ไดมอบความรูอันเปนทุนชีวิตแกผูวิจัย 

 ผูวิจัยขอขอบพระคุณ เจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิต

วิทยาลัยทุกทาน นอกจากนี้ ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาใหความรวมมือ

ในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดี จนทําใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคของงานวิจัย 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอไตรรัตน พิพัฒธานินทร คุณแมเพ็กเส้ียม พิพัฒธานินทร  

ผูซึ่งใหชีวิต ความรัก คอยใหกําลังใจ และการสนับสนุนทั้งในดานเวลา ทุนการศึกษาเลาเรียนจนกระทัง่

สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโทตลอดจนการทํางานวิจัยในคร้ังนี้  

 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาพระคุณ

ของบิดา มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมส่ังสอนและชี้แนะแนวทางที่ดีตลอดมา

จนกระทั่งประสบความสําเร็จในการศึกษา ณ วันนี้  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 สังคมไทยในอดีตการเล้ียงสัตวเปนเพียงแคเพื่อนคลายเหงา หรือเพื่อใชสําหรับกิจกรรมตางๆ 

เชน สุนัขใชในการเฝาบาน แมวใชในการจับหนู จึงไมไดรับการดูแลเอาใจใสในเร่ืองของอาหารการกิน

และสุขภาพมากนักจะเนนเฉพาะเร่ืองที่จําเปนเชน การฉีดวัคซีนบางชนิดเทานั้น ซึ่งแตกตางจาก

สังคมไทยในปจจุบัน 

 ในปจจุบันการเล้ียงสัตวไมวาจะเปนสุนัข หรือแมว ไดถูกปรับเปลี่ยนสถานะจากเพียงเพื่อน

คลายเหงากลายเปน “ส่ิงมีคา” ทางความรูสึก นิยามของคําวาสัตวเล้ียงกลายเปน “เพื่อนรัก”แทนการ

คบหาระหวางมนุษย เห็นไดชัดเจนจากพฤติกรรมในการเลี้ยงสัตวที่เปล่ียนไปจากเดิม กลาวคือ การหนั

มาเล้ียงสัตวเล้ียงในบานแทนการปลอยไวในบริเวณบาน การหันมาใหความสําคัญกับการดูแล ทั้ง

อาหาร ที่อยู และการรักษาโรค รวมถึงกิจกรรมตางๆ ดังนั้นสัตวเล้ียงจึงถูกนํามาเปนสวนหนึ่งของ

ครอบครัวมากทุกวันดวยสภาพทางสังคมและความเปนอยูที่เปล่ียนไป ไมวาจะเปนในเร่ืองของการ

ทํางานที่มากขึ้น ประกอบกับสังคมที่มีการแขงขันกันตลอดเวลาอีกทั้งยังตองเผชิญกับปญหาสภาพ

เศรษฐกิจ ซึ่งลวนแลวแตกอใหเกิดความเครียดจากการทํางาน สัตวเล้ียงจึงเปนคําตอบที่ดีที่สุดในการ

คลายความเครียดของสังคมในปจจุบันโดยเฉพาะ สุนัขและแมว  ซึ่งผลการสํารวจพฤติกรรมการเล้ียง

สัตวของคนกรุงเทพมหานคร พบวาสาเหตุที่คนกรุงเทพฯสวนใหญเลือกเล้ียงสัตว คือ ความนารัก และ

ความฉลาดของสัตวเล้ียงแตละประเภท นอกจากนี้สัตวเล้ียงเหลานั้นยังใหความความเพลิดเพลิน 

คลายเครียด ใหความเปนเพื่อน คลายเหงาใหกับเจาของ รวมทั้งบางประเภทยังใหประโยชนในการชวย

เฝาบานในยามที่เจาของไมอยูดวย โดยสัตวเล้ียงยอดนิยมของคนกรุงเทพฯ เรียงตามลําดับมีดังนี้ รอย

ละ 69.9 เล้ียงสุนัข โดยแยกเปนสุนัขพันธุไทยรอยละ 40.0 พันธุตางประเทศรอยละ 31.2 และที่เหลือ

อีกรอยละ 28.8 เล้ียงสุนัขพันธุผสม และโดยเฉล่ียในแตละครัวเรือนในกรุงเทพฯ จะเลี้ยงสุนัข 1.4 ตัว 

สวนที่เหลือรอยละ 30.1 มีการเล้ียงแมว เล้ียงนก เล้ียงปลา รวมถึงสัตวเล้ียงยุคใหม เชน อีกวันา แกสบ้ี 

แฮมเตอร และเพอรรูเวียน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2539)  

 จากผลการวิจัยดังกลาวที่ปรากฎวา มีผูนิยมเล้ียงสัตวกันมาก โดยชนิดของสัตวเล้ียงที่ไดรับ

ความนิยมสูงสุดมาตลอดจนถึงปจจุบันยังคงเปนตําแหนงของ ”สุนัข” โดยปจจุบันหากไมนับรวมสุนัข

บานที่มีการเพาะพันธุจําหนาย พบขอมูลวาทั่วประเทศมีฟารมสุนัขมากกวา 500 ฟารม จาํนวนสุนขัทีม่ี

เจาของทั้งประเทศมีราว 5 ลานตัว รองลงมาเปนแมวซึ่งมีอยูราว 1.5 ลานตัวทั่วประเทศ (วารสารสัตว

เล้ียง. 2548) แมขณะที่เศรษฐกิจยังอยูในภาวะซบเซา ธุรกิจที่เกี่ยวกับสัตวเล้ียงยังคงมีอัตราการ
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 จากขอมูลดังกลาวขางตน จะเห็นไดวามีการเจริญเติบโตของธุรกิจที่เกี่ยวของกับสุนัขและ

แมว มากมาย อาทิเชน ธุรกิจอาหารสุนัขและแมว ผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับสุนัขและแมว เชน ของเลน 

ของขบเค้ียว หรือวิตามินสําหรับสุนัขและแมว รวมทั้งของใชประจําตัว ไดแก แชมพู ที่นอน ที่ฝนเล็บ 

ปลอกคอ สายจูง เส้ือผา รองเทา ฯลฯ นอกจากนี้ สปาสําหรับสุนัขและแมวก็จัดเปนอีกธุรกิจหนึ่งที่

ไดรับความสนใจจากผูเล้ียงสุนัขและแมวเปนจํานวนมาก รวมถึงความรับผิดชอบของเจาของตอสุนัข

และแมวเปนส่ิงที่มีความสําคัญมาก ทั้งเร่ืองสุขภาพ คุณภาพชีวิต การฝกพฤติกรรม และการ

ปฏิสัมพันธกับคนอ่ืนๆ ที่ไมใชเจาของดวย ความรับผิดชอบในฐานะเจาของสุนัขและแมวบางครั้ง

อาจจะใชระยะเวลาที่ยาวนานและยังตองใชทั้งความรัก ความอดทน เม่ือสัตวเล้ียงเจ็บปวย หรือพิการ 

รวมถึงคาใชจายที่เกิดข้ึนกับสุนัขและแมว ดังนั้นจึงเห็นไดวาผูเล้ียงจํานวนหนึ่งนิยมนําสุนัขและแมว

ของตนเองไปสปาสําหรับสุนัขและแมว เพื่อทํากิจกรรมตางๆ เชน อาบน้ํา ตัดแตงขน ตัดเล็บ เช็ดหู 

แปรงฟน กําจัดเห็บหมัด การนวดตัวเพื่อใหสุนัขและแมวผอนคลายความเครียด  สําหรับเฉพาะสุนัขมี

การรักษาโรคดวยธาราบําบัด การออกกําลังกายเพื่อใหสุนัขมีรูปรางที่เหมาะสม แข็งแรงและสุขภาพดี 

เปนตน 

 จากพฤติกรรมการเล้ียงสุนัขและแมวที่เปล่ียนไปดังกลาวนี้ สงผลใหจํานวนของสปาสําหรับ

สุนัขเพิ่มจํานวนมากข้ึนแตสําหรับสปาสําหรับสุนัขและแมวยังมีจํานวนไมมากนัก ในดานการแขงขัน

ของผูประกอบการมีการแขงขันกันอยางตอเนื่อง ทําใหผูประกอบการแตละรายตองเพิ่มการดูแลเอาใจ

ใสในกิจการของตนเองมากข้ึน โดยใหความสนใจกับปจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (7Ps) 

ดานตางๆ ไดแก ดานบริการ ราคา สถานที่ต้ัง การสงเสริมการตลาด บุคลากร ดานลักษณะทาง

กายภาพ และกระบวนการ เพื่อปรับปรุงการบริการใหมีคุณภาพที่สูงข้ึน เนื่องจากบริการนั้นจับตอง

ไมได แยกจากกันไมได ไมสามารถเก็บไวเพื่อนํามาใชภายหลังไดอีก มีความผันแปรและเส่ือมสูญงาย

คุณสมบัติแตละอยางทําใหเกิดปญหาในการตลาดบริการ จึงจําเปนตองหากลยุทธที่เหมาะสม ในการ

นํามาประยุกตใชใหเขากับกลุมเปาหมายเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาที่นําสุนัขและแมวของ

ตนเขามารับบริการใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด และกลับมาใชซ้ํา 

 ดวยเหตุดังกลาวผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงความเปนไปไดทางการตลาดในการเปด 

สปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว ที่จะต้ังอยูบริเวณศูนยการคา ทั้งนี้จากผลการสํารวจ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการไปใชบริการที่ศูนยการคาเบ็ดเสร็จของคนกรุงเทพฯ พบวา ปจจัยสําคัญที่

มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคา ไดแก เปนศูนยการคาที่การเดินทางไปมาสะดวกคือ

ใกลที่พักอาศัยหรือสถานที่ทํางาน มีบริการแบบครบวงจร รวมทั้งความเพียงพอของสถานท่ีจอดรถ  
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(ศรีสุดา ณัฏฐเศรษฐ. 2539) ซึ่งในการวิจัยคร้ังนี้จะทําการสํารวจเฉพาะศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค 

เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีรานขายอาหารสัตวเล้ียงขนาดใหญ

และมีโรงพยาบาลสัตวต้ังอยูดวย เพื่อใหขอมูลที่ไดจากการวิจัย สามารถเปนแนวทางในการตัดสินใจ

วาโครงการดังกลาวนั้นนาลงทุนหรือไม และยังเปนการเตรียมความพรอมในการลงทุนโครงการและ

การเตรียมความพรอมกับเหตุการณที่อาจเกิดข้ึนไดในอนาคตของการทําธุรกิจ 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาขอมูลของผูเล้ียงสุนัขและแมวที่จะเปนกลุมเปาหมายของการบริการสปาแบบ
ครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว  

2. เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดของการบริการสปาแบบครบวงจร 
สําหรับผูที่เล้ียงสุนัขและแมว  

3. เพื่อศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ
แมวที่ศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา 

  4.  เพื่อเสนอแนวทางในการเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใหความสําคัญไวดังนี้ 

1. เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยไปพิจารณาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดสปา 

แบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

2. เพื่อใชเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับผูประกอบการรายอ่ืนๆ ที่สนใจจะประกอบธุรกิจ 

ดานสปาสําหรับสุนัขและแมว เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยไปประยุกตใชเปนขอมูลทุติยภูมิ เพื่อ

ประกอบการวางแผนดําเนินธุรกิจ และกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความ

ตองการของผูบริโภค ในการโนมนาวเจาของสุนัขและแมวไปใชบริการเพื่อใหธุรกิจประสบผลสําเร็จ ใน

ขณะเดียวกันสามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของลูกคา 

3. เพื่อเปนตนแบบใหกับผูประกอบการที่สนใจจะทําธุรกิจเกี่ยวกับสัตวเล้ียง 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ คือ ลูกคาที่มีสุนัขและ/หรือแมวที่ไปใชบริการบริเวณ

ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา  
 การเลือกสุมกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้คือ ลูกคาที่มีสุนัขและ/หรือแมวที่ไปใชบริการ

บริเวณศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา  ในกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร ผูวิจัยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยคํานวณจากสูตรที่ใชกับการ

หาจํานวนกลุมตัวอยางแบบไมทราบขนาดของประชากร โดยกําหนดตามความเช่ือมั่นที่ 95% ความ

ผิดพลาดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 คน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2551: 14) 

 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
    1. ขอมูลผูเล้ียงสุนัขและแมว 

                       1.1 เพศ 

                          1.1.1  ชาย 

                          1.1.2  หญิง 

                   1.2 อายุ 

                  1.2.1   ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 

                          1.2.2   26 – 35 ป  

             1.2.3   36 – 45 ป 

              1.2.4   ต้ังแต 46 ป ข้ึนไป 

           1.3 สถานภาพสมรส 

              1.3.1   โสด 

              1.3.2   สมรส 

              1.3.3   แยกกันอยู / หยา/ หมาย 

           1.4 ระดับการศึกษา 

              1.4.1   ตํ่ากวาปริญญาตรี 

              1.4.2   ปริญญาตรี 

              1.4.3   สูงกวาปริญญาตรี 
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               1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

              1.5.1   ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

              1.5.2   15,001 – 25,000 บาท 

              1.5.3   25,001 – 35,000 บาท 

              1.5.4   35,001 – 45,000 บาท 

              1.5.5   45,001 บาทข้ึนไป 

               1.6 ประเภทสัตวเล้ียงและจํานวนที่มี 

              1.6.1   สุนัขอยางเดียวและระบุจํานวนที่มี 

              1.6.2   แมวอยางเดียวและระบุจํานวนที่มี 

              1.6.3   ทั้งสุนัขและแมวและระบุจํานวนที่มีแตละประเภท 

    2. ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว (7Ps) 

               2.1 ดานบริการ 

               2.2 ดานราคา 

                 2.3 ดานสถานที่ต้ัง 

                 2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

                 2.5 ดานบุคลากร 

                 2.6 ดานลักษณะทางกายภาพ 

                 2.7 ดานกระบวนการ 

                3. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและเแมว 

                4. ความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดสปาแบบครบวงจร บริเวณศูนยการคาเดอะ

คริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. สปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว หมายถึง สถานที่ใหบริการเพื่อเสริมสรางสุขภาพ

และเพิ่มบุคลิกภาพใหแกสุนัขและแมว ไดแก รานเสริมสวย ศูนยสุขภาพ ซึ่งใหบริการในดานตางๆ เชน 

การอาบน้ํา การตัดเล็บ การตัด-แตงขน การกําจัดเห็บหมัดและไรหู การนวดเพื่อสุขภาพ การใชธารา

บําบัดเพื่อผอนคลายความตึงเครียดและรักษาโรค รวมทั้งการใหคําแนะนําตางๆ 
 2. สุขภาพของสุนัขและแมว หมายถึง สภาวะของความแข็งแรงสมบูรณทางรางกายและ 
จิตใจของสุนัขและแมวปราศจากโรคภัยไขเจ็บ การมีบุคลิกภาพที่ดี ซึ่งเกิดจากการไดรับการดูแลเอาใจ

ใสเปนอยางดีจากเจาของหรือผูเลี้ยง 

 3. ผูเล้ียงสุนัขและแมว หมายถึง ลูกคาที่เล้ียงสุนัขอยางนอย 1 ตัว หรือ แมวอยางนอย 1 ตัว  

ในที่พักอาศัย  

 4. การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด หมายถึง โอกาสในการเปดสปาแบบครบวงจร 

สําหรับสุนัขและแมว  

 5. ดานการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

ไดแก ดานบริการ ดานราคา ดานสถานที่ต้ัง ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทาง

กายภาพ และดานกระบวนการ 

5.1 ดานบริการ หมายถึง ความหลากหลายของบริการ คุณภาพของงานบริการ ภาพพจน 
และช่ือเสียงของสถานที่ใหบริการ เปนตน 

     5.2 ดานราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคาที่ผูบริโภคยอมรับได ยินดีจาย และ 

ความคุมคาที่ไดรับ 

5.3 ดานสถานที่ต้ัง หมายถึง ความสะดวกของทําเลที่ต้ัง ขนาดพื้นที่ของสถานบริการ 
5.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาผานส่ือตางๆ การออกงานแสดง 

สินคา รายการสงเสริมการขายตางๆ 

5.5 ดานบุคลากร หมายถึง ความมีชื่อเสียง มารยาท การพูดจา ความรูความชํานาญของ 

ผูใหบริการ 

5.6 ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การจัดสถานที่ใหบริการที่สวยงามและ 

บรรยากาศภายในสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

5.7 ดานกระบวนการ หมายถึง ข้ันตอนของการใหบริการ ความรวดเร็วและการมี 
ประสิทธิภาพ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควา เร่ือง “ความเปนไปไดทางการตลาด ในการเปดสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมว “  มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย รายละเอียดดังแสดงใน ภาพประกอบ 1 

 

 
ความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดสปาแบบครบ

วงจร บริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารคเลียบทางดวน

พระรามเกา - รามอินทรา 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ 

สปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

 

ขอมูลผูเลีย้งสุนัขและแมว 
เพศ 

อาย ุ

สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ประเภทสัตวเล้ียงและจํานวนที่ม ี

ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบ
วงจรสําหรับสุนัขและแมว (7Ps) 

ดานบริการ 

ดานราคา 

ดานสถานที่ต้ัง 

ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

ดานกระบวนการ 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 

    ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบงานวิจัย 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีตางๆเพื่อใชใน

การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดและการบริหาร ในการเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมว มีดังตอไปนี ้

 1. การศึกษาความเปนไปได 

      1.1 ความหมายของการศึกษาความเปนไปได 

     1.2 ขอบเขตการศึกษาความเปนไปได  

      1.3 การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ 

      1.4 การบริหารโครงการ 

 2. แนวคิดการจัดต้ังธุรกิจประเภทเจาของคนเดียว 

3. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

3.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 4. การแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย และการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

4.1 การแบงสวนตลาด 

4.2 การกําหนดตลาดเปาหมาย 

4.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 5. แนวความคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 

5.1 ความหมายของการบริการ 
5.2 แนวความคิดเกี่ยวกับบริการ  
5.3 ลักษณะและคุณสมบัติของการบริการ 
5.4 ลักษณะของการบริการที่ดี 

5.5 ประเภทของธุรกิจบริการ 
5.6 กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

 6. ขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับสุนัขและแมว 

6.1 ความรูเกี่ยวกับสุนัขและแมว 

6.2 การบริการเพื่อสุขภาพสุนัขและแมว 

 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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1. การศึกษาความเปนไปได 
 1.1 ความหมายของการศึกษาความเปนไปได 
 มีผูใหความหมายของการศึกษาความเปนไปไดไว ดังนี ้
 จันทนา จันทโร และศิริจันทร ทองประเสริฐ (2536: 2) ใหความหมายของการศึกษาความ

เปนไปไดของโครงการวาหมายถึงการศึกษาเพื่อตองการทราบผลที่จะเกิดข้ึนจากการดําเนินการตาม

โครงการนั้น โดยพิจารณาจากการศึกษาดานการตลาด วิศวกรรมและการเงินของโครงการเปนหลัก 

ทั้งนี้เพื่อชวยประกอบการตัดสินใจของผูที่คิดจะลงทุนในโครงการนั้นๆ ในการศึกษาดังกลาวจะตอง

บอกรายละเอียดและการวิเคราะหส่ิงที่จําเปนที่เกี่ยวเนื่องกับการผลิตรวมทั้งทางเลือกอ่ืนๆ ของการ

ผลิตดวย นอกจากนี้จะตองระบุกําลังการผลิตและสถานที่ต้ังโครงการที่เหมาะสม การใชเทคโนโลยีใน

การผลิตแบบใด มีคาใชจายในการลงทุนและดําเนินกิจการเพียงไร เพื่อใหไดผลตอบแทนการลงทุนให

มากที่สุด 
 ประสิทธิ์ ตงยิ่งศิริ (2542: 100) สรุปความหมายของการศึกษาความเปนไปได คือการศึกษา

และการจัดทําเอกสารที่ประกอบไปดวยขอมูลตางๆ ที่จําเปนที่แสดงถึงเหตุผลสนับสนุน (Justification) 

ความถูกตองสมบูรณ (Soundness) ของโครงการ เพื่อใหไดมาซึ่งโครงการที่ดี โดยโครงการที่ดีจะไดแก

โครงการที่สามารถนําไปปฏิบัติไดจริง และเมื่อปฏิบัติแลวจะใหผลประโยชนตอบแทนคุมคาตอการ

ลงทุน 

 สรุปไดวา การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ คือ การศึกษาหาขอมูลเบื้องตนในดาน

ตางๆที่สงผลตอโครงการ เพื่อนําขอมูลที่ไดเหลานั้นมาวิเคราะหและพิจารณาประกอบการตัดสินใจ

ของผูลงทุน และนําขอมูลที่ไดไปใชในการวางแผนการดําเนินงานเพื่อใหเกิดผลตอบแทนสูงสุดจากการ

ดําเนินงาน 
 1.2 ขอบเขตการศึกษาความเปนไปไดของโครงการ 

 ขอบเขตหรือ  แนวทางในการศึกษาความเปนไปไดของโครงการที่เปนมาตราฐานสามารถ 

จําแนกออกเปน 4 ข้ันตอน คือ (ชัยยศ สันติวงษ. 2533: 8) 

1. ข้ันตอนการเสาะหาโครงการ 

2. ข้ันตอนการเลือกและวิเคราะหโครงการเบ้ืองตน 

3. ข้ันตอนการวิเคราะหโครงการ 

4. ข้ันตอนการประเมินผลและการตัดสินใจ 
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 1.3 การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ 
 ในการจัดทําโครงการเพื่อใหประสบกับความสําเร็จตามเปาหมายที่วางไวนั้นจําเปนจะตองมี

การวิเคราะหความเปนไปไดของโครงการตางๆ ดังนี้ (ฐาปนา ฉ่ินไพศาล; & อัจฉรา ชีวะตระกูลกิจ. 

2542: 1-7 – 1-10) 

 1.3.1 การศึกษาดานการตลาดหรืออุปสงค 

 การวิเคราะหและคาดคะเนถึงอุปสงคของผลผลิตของโครงการเปนส่ิงที่จําเปนตอการวางแผน

และการวิเคราะหโครงการเปนอยางยิ่ง ทั้งนี้เพราะธุรกิจผลิตสินคามาเพื่อขายหากไมมีตลาดรองรับ

ผลผลิตก็ไมมีความจําเปนตองทําการผลิตนอกจากนั้นขนาดของอุปสงคยังใชเปนเคร่ืองชี้ใหเห็นถึง

ขนาดของการผลิต หรือขนาดของโครงการอีกดวย ดังนั้นการวิเคราะหอุปสงคของโครงการจึงเปนเร่ือง

ที่มีความสําคัญตอโครงการที่จะเพิกเฉยไมได การวิเคราะหอุปสงคจําเปนจะตองคํานึงถึงปญหา

ตอไปนี้ 

1. อุปสงคในผลผลิตของโครงการนี้มีมากนอยเพียงใด 

2. อุปสงคของผลผลิตมีแนวโนมเพิ่มข้ึนหรือลดลงมากนอยเพียงใด 

3. โครงการที่กําลังพิจารณาอยูนั้นสามารถตอบสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด 

 เพื่อใหสามารถตอบคําถามทั้งสามประการดังกลาวนักวิเคราะหโครงการจะตองเร่ิมตนดวย

การเก็บขอมูลจากหนวยงานที่เกี่ยวของทั้งหนวยงานของรัฐบาลและเอกชน ซึ่งขอมูลดังกลาวจะเปน

ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ที่มีการเก็บรวบรวมไวแลวอยางเปนระบบ แลวนํามาวิเคราะหขอมูล

ในอดีตดานราคาและปริมาณของผลผลิตชนิดนั้น ซึ่งพอจะทําใหทราบขนาดของอุปสงคของผลผลิตได 

หากเปนผลผลิตที่ยังไมมีการเก็บขอมูลอยางเปนระบบผูวิเคราะหโครงการอาจตองเก็บขอมูลปฐมภูมิ 

(Primary data) มาใชในการวิเคราะหหากเปนผลผลิตใหมที่ยังไมเคยมีการผลิตหรือจําหนายมากอน

ภายในประเทศผูวิเคราะหก็อาจศึกษาถึงแนวโนมของผลผลิตชนิดนั้นในตางประเทศที่มีลักษณะทาง

เศรษฐกิจคลายๆ กับประเทศที่กําลังศึกษาอยู 

 เมื่อไดมีการเก็บรวบรวมและวิเคราะหถึงขนาดของอุปสงคของผลผลิตที่ตองการศึกษาก็

สามารถคาดคะเนถึงขนาดของอุปสงคในอนาคตไดโดยอาศัยวิธีการคาดคะเนวิธีตางๆ เชน การ

คาดคะเนโดยอาศัยคาแนวโนมในอดีต การคาดคะเนโดยอาศัยแบบจําลองทางเศรษฐมิติ เปนตน  

1.3.2 การศึกษาดานเทคนิค 

 การศึกษาโครงการดานเทคนิคนั้น โดยทั่วไปจะเร่ิมตนดวยการพิจารณาวาโครงการที่ 

กําลังพจิารณานั้นมีความเหมาะสมทางดานเทคนิค หรือการออกแบบและทางดานวิศวกรรเพียงใด 

นอกจากนั้นก็ควรวิเคราะหในเร่ืองตางๆ ดังตอไปนี้ 

1. สถานที่ต้ังของโครงการ 
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2. การออกแบบและวิศวกรรมของโครงการ 
3. ขนาดของโครงการและการพิจารณาถึงความคาดหวังของตลาด 

4. วัสดุที่ใชและส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ 

5. ปริมาณและคุณภาพของแรงงานที่ตองการ 
6. กําหนดการดําเนินงานของโครงการ 
7. การประมาณคาใชจายของโครงการ 

1.3.3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมของโครงการ 

ในการจัดทําโครงการจําเปนอยางยิ่งจะตองคํานึงถึงสภาพแวดลอมของโครงการ  ซึ่งจะมี

ผลกระทบตอโครงการตองประสบกับปญหาอุปสรรคและความลมเหลวไดหรืออาจทําใหโครงการ

ดําเนินไปอยางราบรื่นประสบความสําเร็จดวยดี สภาพแวดลอมที่กลาวถึงนี้คือ สภาพแวดลอม

ภายนอกโครงการอันไดแก กฏระเบียบและขอบังคับที่เกี่ยวของ ภาวะเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 

เทคโนโลยี สาธารณูปโภคตางๆ เชน ไฟฟา ประปา โทรศัพท เปนตน 

1.3.4 การศึกษาดานเศรษฐกิจ 

การวิเคราะหดานเศรษฐกิจเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ผูวิเคราะหโครงการจําเปนตอง

คํานึงถึง ซึ่งเปนการวิเคราะหถึงความเปนไปไดของโครงการทางดานเศรษฐกิจวาโครงการที่กําลัง

พิจารณาอยูนั้นจะใหผลตอบแทนทางเศรษฐกิจโดยสวนรวมของประเทศหรือไม เพื่อประกอบการ

พิจารณาตัดสินใจในการใชทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัดใหเกิดประโยชนสูงสุด ผลการวิเคราะหจะแสดง

ออกมาในรูปของผลตอบแทนที่คาดวาจะไดรับสูงกวาหรือตํ่ากวาคาใชจายในการลงทุนที่จายไป ถา

ผลตอบแทนที่ไดรับสูงกวาคาใชจายในการลงทุนก็เปนโครงการที่ดีและถาผลตอบแทนที่ไดรับตํ่ากวา

คาใชจายในการลงทุนก็เปนโครงการที่ไมดีทางเศรษฐกิจ ดังนั้นการวิเคราะหทางเศรษฐกิจจึงมีสวน

ชวยอยางสําคัญในการตัดสินใจที่จะยอมรับหรือปฏิเสธโครงการ 

1.3.5 การวิเคราะหทางการเงิน 

การวิเคราะหทางการเงินเปนการวิเคราะหถึงการลงทุนและผลตอบแทนของโครงการในดาน

ของเอกชนเปนสําคัญ เพราะเปนการวิเคราะหที่มุงเนนถึงผลตอบแทนทางการเงิน หรือ ความสามารถ

ในการทํากําไรของโครงการเม่ือกอใหเกิดความม่ันใจวาถามีการดําเนินงานตามโครงการนี้แลวจะไม

กอใหเกิดปญหาทางการเงินใดๆ ในทุกข้ันตอนของโครงการ นอกจากนั้นถาเปนโครงการที่ตองกูยืมเงิน

มาลงทุนก็จะตองพิจารณาดวยวาจะมีความสามารถในการชําระคืนเงินตน และดอกเบ้ียไดหรือไม 

 โดยทั่วไปการวิเคราะหทางการเงินของโครงการจะประกอบดวยเร่ืองตางๆ ดังตอไปนี้ 

1. การคาดคะเนคาใชจายของโครงการ 
2. การคาดคะเนการเงินของโครงการ 
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3. การวิเคราะหอัตราสวนทางการเงินของโครงการ 
4. การประเมินผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
5. การพิจารณาแหลงที่มาของเงินทุนของโครงการ 
6. การใชคืนเงินกู 

1.3.6 การศึกษาดานการบริหาร 

จากการที่ไดมีการศึกษาดานตางๆ มาแลว คือการศึกษาดานการตลาด การศึกษาดานเทคนิค 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมของโครงการ การศึกษาดานเศรษฐกิจ และการวิเคราะหดานการเงิน และ

ปรากฎวาโครงการที่กําลังพิจารณานั้นเปนโครงการที่ดี แตเมื่อโครงการไดรับการอนุมัติและดําเนินงาน

แลวอาจประสบกับความลมเหลวและขาดทุนไดเชนกัน ทั้งนี้เนื่องจากการจัดการหรือการบริหาร

โครงการไมมีประสิทธิภาพ ความสําเร็จของโครงการจึงข้ึนอยูกับการบริหารเปนสําคัญ ดังนั้นในการ

วิเคราะหความเปนไปไดของโครงการจึงจําเปนตองมีการวิเคราะหดานการบริหารดวยเพ่ือกอใหเกิด

ความมั่นใจวาจะบริหารโครงการไดอยางมีประสิทธิภาพตามเปาหมายที่กําหนดไว 

 สุพีร ล่ิมไทย (2524: 3) สําหรับความหมายของการบริหารนั้น มีผูใหคําจํากัดความไวตางๆ 

กัน เชน เฮอรเบิรต เอ. ไซมอน (Herbert  A. Simon) กลาววา “การบริหารเปนการกระทําของกลุมคน

โดยอาศัยความรวมมือกันเพื่อบรรลุถึงวัตถุประสงครวมกัน” เอรนเนสท เดล (Earnest Dele) ใหคํา

จํากัดความวา “การบริหาร คือการดําเนินงานใหบรรลุวัตุประสงคที่กําหนดไว โดยอาศัยปจจัยตางๆ 

เชน เงิน วัสดุ เปนเคร่ืองมือในการปฏิบัติงาน”   

 จากความหมายของการบริหารจะเห็นวา ลักษณะสําคัญของการบริหาร  

 1. การบริหารเปนการกระทําหรือการดําเนินการที่จําเปนตองอาศัยปจจัยสําคัญคือบุคคลเปน

องคประกอบในลักษณะความรวมมือของกลุม (group cooperation) หรือใหเกิดพลังรวมของกลุม 

(group effort) เพื่อที่จะทําใหการดําเนินงานบรรลุวัตถุประสงค 

 2. การบริหารจําเปนตองใชทรัพยากรอ่ืนๆ เปนองคประกอบพื้นฐานนอกเหนือจากบุคคลอีก

ดวย เชน เงิน วัสดุ ความรูในหลักการบริหาร เปนตน 

  3. การบริหารมีลักษณะการดําเนินงานที่เปนข้ันตอนหรือเปนกระบวนการตอไปน้ี คือ การ

วางแผน การจัดองคกร การจูงใจ การปฏิบัติการ การประสานงาน และการควบคุมงาน  

 4. การบริหารมีลักษณะเปนศาสตร (science) เพราะการบริหารตองอาศัยความรูที่ไดมาจาก

การสังเกต คนควา ทดลอง และทดสอบ เพื่อใชปฏิบัติกับกรณีทั่วๆ ไป มีการสรางกฎ ทฤษฎีตางๆ เพื่อ

ชวยใหมีประสิทธิภาพในการบริหารสูงข้ึน 

 5. การบริหารมีลักษณะเปนศิลป (art) กลาวคือเปนการใชความชํานาญ ประสบการณ ที่จะ

นํากฎ หรือทฤษฎีการบริหารตางๆ ไปประยุกตใชใหสอดคลองกับภาวะแวดลอมเฉพาะอยางที่ประสบ 
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 ธงชัย สันติวงษ (2546: 78) แนวคิดทางการบริหารแยกไดเปน 3 แนวคิด คือ (1) การบริหาร

แบบมุงงาน (2) การบริหารแบบมุงคนทํางาน และ (3) การบริหารที่มุงถึงประสิทธิภาพตาม

สถานการณ เหลานี้เปนแนวทางใหผูบริหารมีทางเลือกที่จะบริหารโดยอาศัยแนวทางตางกัน ซึ่งมี

วิธีการมุงเนนแตกตางกันไปดวย  

 (1) แนวคิดการบริหารแบบมุงงาน ผูบริหารจะใหความสําคัญตอปจจัยการผลิตตางๆที่

เกี่ยวของในการผลิตและการทํางาน คือ เคร่ืองจักร อุปกรณ และลักษณะงานที่ทํา ประสิทธิภาพการ

ทํางานจะมีไดโดยตองกําหนด “วิธีทํางานที่ดีที่สุด” ที่จะชวยใหมีการใชเคร่ืองจักรและเคร่ืองมือเขามา

ทํางานโดยไดประสิทธิภาพที่สุด วิธีทํางานที่ดีที่สุดที่ถูกกําหนดข้ึนมานี้จะถือเปนหลักและระเบียบที่ทุก

คนตองปฏิบัติตาม วิธีนี้จึงถูกเรียกวา “การบริหารที่มีหลักเกณฑ” เปนการปรับคนใหเขากับงาน 

 (2) แนวคิดการบริหารแบบมุงคน ผูบริหารจะใหความสนใจกับปจจัยการผลิตที่สําคัญที่สุด

คือ “คน” ผูทํางาน เพราะเช่ือวางานทุกอยางที่ทําไปจะสําเร็จไดดีตองอาศัยคนเปนผูทําทั้งส้ิน โดยการ

ปรับงานใหเขากับคน เพื่อจูงใจคน แนวทางบริหารแบบนี้เรียกวา”แบบมนุษยสัมพันธ” โดยถือ

ความสัมพันธที่ดีระหวางบุคคลผูทํางานเปนหัวใจหรือกลไก เพื่อสรางสรรคความสําเร็จใหเกิดข้ึนกับ

งานและองคการในที่สุด 

 (3) การบริหารที่มุงถึงประสิทธิภาพตามสถานการณ เนนปรับการทํางานภายในใหมีสภาวะที่

สอดคลองตามทันกับการเปล่ียนแปลงจากทุกแงมุม โดยการปรับตัวใหสมดุลกับสภาวะตางๆภายนอก 
    1.4 การบริหารโครงการ   

ทวีป ศิริรัศมี (2545: 52) การบริหารโครงการมีวัตถุประสงคเพื่อใหการดําเนินงานโครงการ

บรรลุวัตถุประสงคตามที่กําหนดไวอยางมีประสิทธิภาพ โดยไดผลผลิตที่มีคุณภาพเปนที่พอใจของ

ลูกคา หรือผูใชบริการ ซึ่งมีการบริหารจัดการหรือควบคุมทรัพยากรขององคกรการจากการใชกิจกรรม

ภายใตเวลา ตนทุน และการทํางานซ่ึงเงื่อนไขของโครงการ โดยคํานึงถึงความประหยัดที่สุดเทาที่จะทํา

ได   

 ประโยชนจากการบริหารโครงการ มีดังตอไปนี้ 

 1. ลดความเสี่ยงจากโครงการ หากโครงการไมไดรับการบริหารโครงการอยางเอาใจใสเต็มที่ 

อาจจะทําใหโครงการลมเหลวได  

 2. ชวยใหการดําเนินงานโครงการเปนไปตามแผนที่วางไว เพราะมีการติดตามดูกิจกรรม

ภายใตโครงการวามีการปฎิบัติงานไปถึงชวงใดแลว หรือมีการเร่ิมชากวาแผนการบริหารโครงการ 

นอกจากนี้เปนการตรวจสอบตลอกที่โครงการดําเนินการอยูเพื่อเปนการปองกันปญหา ขอผิดพลาดที่

อาจจะเกิดข้ึนซ่ึงอาจจะสงผลใหโครงการนั้นลมเหลวได 
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 3. ทําใหเกิดความเชื่อมั่นวาทุกกิจกรรมดําเนินไปตามทิศทางที่ไดกําหนดไว ภายใตโครงการ

ดําเนินงานเปนไปตามวัตถุประสงคโครงการต้ังไวหรือไม เพื่อใหเกิดความเช่ือมั่นวาทุกกิจกรรมที่ถัดมา

จะดําเนินไปตามทิศทางที่ไดกําหนดไว 

 4. ทําใหเกิดระบบประสานงานและความรวมมือ การบริหารโครงการที่ดีจะเปนสวนหนึ่งที่

ชวยใหเกิดการประสานงานและความรวมมือที่ดีภายใตโครงการที่ดําเนินการอยู เพราะวาบางครั้ง

โครงการตองขอความชวยเหลือจากหนวยงานประจํา เชนเคร่ืองมือ สถานที่ การบริหารโครงการที่ดีจะ

ชวยใหเกิดการประสานและความรวมมือที่สนับสนุนกิจกรรมทุกกิจกรรมภายใตโครงการการดําเนินไป

ไดดวยความราบร่ืนไมติดขัด 

 5. ชวยใหสามารถปรับแผนหรือแกปญหาไดทันเวลา เมื่อดําเนินงานไประยะหน่ึงแลวบาง

โครงการประสบปญหา พบขอผิดพลาดซ่ึงมีขนาดเล็กบางใหญบางตามแตสถานการณที่ประสบอยู 

การบริหารโครงการจะชวยตัดสินใจใหโครงการสามารถปรับแผนหรือแกปญหาไดทันทวงทีกอนที่

ปญหาจะลุกลามไปสวนอ่ืนๆหรือเปนปญหาที่ใหญข้ึน ลดปญหาลดขอผิดพลาดใหนอยลงหรือขจัด

หมดสิ้นลงไปไดและเปนการลดความเส่ียงจากโครงการลมเหลวลง 

 6. ทําใหทราบผลการดําเนินงานโครงการวาประสบผลสําเร็จมากนอยเพียงใด บางโครงการมี

การสรางขอมูลเท็จเพื่อใหโครงการนั้นดูเหมือนวาประสบผลสําเร็จเปนอยางมาก แตมีการบริหาร

โครงการที่ดีแลวจะชวยลดปญหาดังกลาวลง และจะทําใหทราบวาผลการดําเนินงานโครงการประสบ

ผลสําเร็จมากนอยเพียงใด 

สรุปไดวา การวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาดและการบริหาร หมายถึงการศึกษาขอมูล

ของโครงการที่จะจัดทํา โดยพิจารณาในภาพรวมของโครงการถึงความเปนไปไดโอกาสความนาจะเปน

ที่โครงการจะดําเนินไปวาจะมีโอกาสหรืออุปสรรคอยางไร อีกทั้งยังเปนการวิเคราะหสภาวะการณ

ตลาดและคาดคะเนความตองการของผูบริโภควาธุรกิจจะไดรับการตอบรับจากผูบริโภคอยางไร และมี

ส่ิงใดที่ผูบริโภคตองการใหเกิดข้ึนในโครงการ 

 

2. แนวคิดการจัดต้ังธุรกิจประเภทเจาของคนเดียว 
ฐาปนา ฉ่ินไพศาล และอัจฉรา ชีวะตระกูลกิจ (2542: 5-5 – 5-7) สรุปวา กิจการเจาของคน

เดียว หมายถึง ธุรกิจประกอบการโดยบุคคลคนเดียวเปนเจาของและรับผิดชอบในงานทุกอยางของ

กิจการ ไมวาการกําหนดนโยบายของบริษัท การจางและเลิกจางพนักงาน การพิจารณาความดี

ความชอบของพนักงาน เจาของธุรกิจจะจางพนักงานเขามาชวยงานแตการตัดสินใจที่สําคัญยังข้ึนอยู

กับเจาของกิจการแตเพียงผูเดียว ดังนั้นเจาของกิจการจึงตองเขาไปควบคุมการดําเนินงานอยางใกลชดิ

เพราะตองรับผิดชอบในหนี้สินทั้งหมดที่เกิดข้ึน การดําเนินธุรกิจเจาของคนเดียวสามารถทําไดงายไมมี
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 ขอไดเปรียบของกิจการเจาของคนเดียว 

1. มีความสะดวกในการจัดต้ัง เมื่อบุคคลมีความประสงคจะขอจัดต้ังธุรกิจข้ึนมาสามารถ 

ทําไดโดยการไปขอจดทะเบียนกับกรมทะเบียนการคา กระทรวงพาณิชย และแจงเสียภาษีอากรตอ

สรรพากร กระทรวงการคลัง ซึ่งไมมีข้ันตอนยุงยาก สามารถทําไดงาย 

2. มีความอิสระในการตัดสินใจ เนื่องจากการดําเนินงานทั้งหมดโดยบุคคลคนเดียวและเปน

เจาของกิจการไมตองปรึกษาผูใด ทําใหการตัดสินใจทําไดอยางรวดเร็ว เกิดความคลองตัวในการ

ดําเนินงาน 

 3. ขอบังคับทางกฎหมายไมเขมงวด กิจการเจาของคนเดียวไมถูกควบคุมดวยขอบังคับของ

กฎหมายในการจัดต้ังหรือเลิกกิจการเพราะไมมีบทบัญญัติทางกฎหมายในเร่ืองนี้ 

 4. เลิกกิจการไดงาย การเลิกกิจการของเจาของคนเดียวสมารถทําไดงาย เจาของกิจการเพยีง

ชําระหนี้สินแกเจาหนี้ที่คางชําระทั้งหมดและยกเลิกกิจการแกนายทะเบียนพาณิชย และทะเบียน

การคากระทรวงพาณิชย ก็สามารถเลิกกิจการได 

 5. มีขอไดเปรียบทางดานภาษี เพราะกฎหมายถือวาเจาของเปนบุคคลเดียวกับธุรกิจไมได

แยกออกจากกัน ดังนั้นในการเสียภาษีจึงเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 

 ขอเสียเปรียบของกิจการเจาของคนเดียว 

 1. การรับผิดในหนี้สินไมจํากัดจํานวน เนื่องจากเจาของเปนผูรับผิดชอบแตเพียงผูเดียว และ

เจาของเปนอันหนึ่งอันเดียวกับธุรกิจ ดังนั้นหนี้สินที่เกิดข้ึนทั้งหมดเจาของตองรับผิดชอบในหนี้สินที่

เกิดข้ึน อยางไมจํากัดจํานวน การรับผิดในหนี้ของกิจการไมจํากัดเฉพาะสินทรัพยที่นํามาลงทนุในธรุกจิ

เทานั้น แตยังรวมถึงสินทรัพยที่ยังไมไดนํามาลงทุนดวย ซึ่งเปนขอเสียเปรียบของกิจการเจาของคน

เดียวที่เดนชัดที่สุด 

 2.  การบริหารงานข้ึนอยูกับความสามาถและประสบการณของเจาของคนเดียว 

ผูประกอบการที่เปนเจาของคนเดียวจะมีความรูความสามารถและประสบการณเฉพาะดาน เมื่อ

เจาของตองทําหนาที่เองทุกดานทําใหประสบปญหาในบางเร่ืองได ขาดการปรึกษาหารือทาํใหตัดสินใจ

ผิดพลาดงาย 

 3. โอกาสความกาวหนาของพนักงานมีจํากัด เพราะเจาของคนเดียวบริหารงานแบบรวม

อํานาจ ตัดสินใจแตเพียงผูเดียว ทําใหพนักงานไมมีโอกาสพัฒนาตนเองและเล่ือนตําแหนงเปน

ผูบริหารได พนักงานขาดขวัญและกําลังใจในการทํางานอาจทําใหพนักงานลาออกไปหางานที่มี

ความกาวหนามากกวา 
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 4. การหาเงินทุนเพิ่มไดยาก เนื่องจากการดําเนินงานข้ึนอยูกับเจาของคนเดียว ดังนั้นการหา

เงินทุนเพิ่มเติมจึงตองนํามาจากทุนของเจาของกิจการเปนสวนใหญคือ กําไรสะสม หรืออาจกูยืมจาก

สถาบันการเงินเทานั้น ซึ่งเปนขอจํากัดในการเจริญเติบโต 

 5. อายุของกิจการมีจํากัด อายุของกิจการจะข้ึนอยูกับตัวเจาของกิจการ หากเจาของกิจการ

เสียชีวิตลง หรือมีอันเปนไปไมสามารถประกอบกิจการได กิจการนั้นก็เปนอันตองลมเลิกไป 

 

3. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) ไดมีผูใหความหมายไวตางๆกันหลายทรรศนะ 

ดังนี้ 

 ชิฟแมน และคานนุค (Schiffman; &  Kanuk. 1994: 5) ไดใหความหมายของพฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอย

ผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของตน 

 โมเวน และไมเนอร (Mowen; &  Minor. 1998: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

หนวยการซื้อ (buying units) สินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 

 โซโลมอน (Solomon. 1996: 7) ไดใหหมายความของพฤติกรรมผูบริโภคไววา หมายถึง 

การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซ้ือ 

การใชหรือการบริโภคอันเกี่ยวกับและกระบวนการแลกเปล่ียนที่เกี่ยวของกับการไดรับมา การบริโภค 

และการกําจัด อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการ

และความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ 

 ดารา ทีปะปาล (2542: 4) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําใดๆของ

ผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใชสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการ

ตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพื่อตอบสนองความจําเปนและความ

ตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

 สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําใดๆของผูบริโภค 

ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใชสินคาและบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปล่ียนที่

เกี่ยวของเพื่อใหไดมาซึ่งสินคาและบริการนั้น เพื่อตอบสนองความตองการและไดรับความพึงพอใจ 
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 3.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤตกิรรมการ

ซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 

(Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรี

รัตน. 2541: 125 -126) 

 ในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาตองทราบวาใครคือกลุมเปาหมาย (Who), 

ผูบริโภคซื้ออะไร (What), ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why), ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who), 

ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด (When), ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where) และ ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How) โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

 

ตาราง1 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 

ส่ิงที่ตองศึกษา                                                           ส่ิงที่ตองการทราบจากการศึกษา 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย                               ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupants) ทางดานประชา     

    (Who is in the target market?)                    กรศาสตร, ภูมิศาสตร,จิตวิทยา,พฤติกรรมศาสตร            

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร                                            ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects) ก็คือคุณสมบัติ 

    (What does the consumer buy?)                หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ และความแตกตาง       

                                                                       ที่เหนือกวาคูแขงขัน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ                                        วัตถุประสงคในการซื้อ(Objectives)ผูบริโภคซื้อสินคา 

    (Why does the consumer buy?)                  เพื่อตอบสนองความตองการดานรางกายและดานจิต 

                                                                        วิทยา จึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม    

                                                                        การซื้อ ไดแก ปจจัยภายใน ปจจัยทางสังคมและวัฒน 

                                                                        ธรรมปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ                        บทบาทของกลุมตางๆ(Organizations)มีอิทธิพลใน 

    (Who participates in the buying?)                 การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัด 

                                                                         สินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด                                            โอกาสในการซ้ือ(Occasions)  

    (When does the consumer buy?) 
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ส่ิงที่ตองศึกษา                                                           ส่ิงที่ตองการทราบจากการศึกษา 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน                                              ชองทางหรือแหลง(Outlets)ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ 

    (Where does the consumer buy?)                  

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร                                            ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ(Operation)ประกอบดวย 

    (How does the consumer buy?)                     การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทาง  

                                                                          เลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลังซื้อ 

 

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541: 125 -126) 

 

4. การแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย และการกําหนดตําแหนง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และ คณะ (2541: 184 – 200) กลาววาการตัดสินใจขายสินคาในตลาดไม

วาจะเปนตลาดผูบริโภค ตลาดอุตสาหกรรม ตลาดผูขายตอ หรือตลาดรัฐบาล จะตองระลึกวา

โดยทั่วไปบริษัทไมสามารถบริการลูกคาในทุกตลาดได เนื่องจากลูกคามีจํานวนมากที่อยูกระจัด

กระจายและมีลักษณะความตองการในการซ้ือและวิธีปฏิบัติการซื้อที่แตกตางกัน เนื่องจากบริษัทจะ

แขงขันเฉพาะตลาดที่บริษัทชํานาญ ในกรณีนี้บริษัทตองพิจารณา 3 ประการคือ การแบงสวนตลาด 

(Market segmentation) การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market target) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ

ในตลาด (Market positioning)  
 4.1 การแบงสวนตลาด (Market segmentation) 

     4.1.1 ระดับของการแบงสวนการตลาด (Levels of market segmentation) 

     ระดับของการแบงสวนการตลาด เพื่อแบงลูกคาออกเปนสวนยอยๆ ที่แตกตางกัน การแบง

สวนตลาดทําได 6 ระดับ คือ 

     ระดับที่ 1 การตลาดมวลชน (Mass marketing) 

      เปนตลาดที่มุงใหความสําคัญที่มีการผลิตสินคาในรูปแบบเดียวกันเปนจํานวนมาก เพื่อ

ลดตนทุนในการผลิต 

       ระดับที่ 2 การตลาดโดยมุงที่สวนของตลาด (Segment marketing) 

       แนวคิดนี้มองวาตลาดมีลักษณะและความตองการที่แตกตางกัน บริษัทตองจัดผลิตภัณฑ

และสวนประสมทางการตลาดใหแตกตางกันสําหรับแตละตลาดเปาหมาย 

       ระดับที่ 3 การตลาดโดยมุงที่ตลาดกลุมเล็ก (Niche marketing) 

       เปนตลาดยอยซึ่งมีความตองการที่เฉพาะเจาะจงเปนกลุมที่แคบกวาสวนของตลาด 

ตลาดกลุมเล็กจะมีคูแขงขันเพียงหนึ่งรายหรือไมกี่รายเทานั้น ตลาดกลุมเล็กนี้จึงเปนที่นาสนใจสําหรับ
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      ระดับที่ 4 การตลาดทองถิ่น (Local marketing) 

     การตลาดทองถิ่นจะยึดถือลักษณะดานประชากรศาสตร คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 

ของแตละชุมชนหรือทองถิ่น เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาในทองถิ่น 

     ระดับที่ 5 การตลาดมุงเฉพาะบุคคล (Individual marketing) 

     การตลาดที่มุงเนนลูกคารายใดรายหนึ่ง หรือการตลาดที่ไดปรับใหเขาความตองการ หรือ

การตลาดตัวตอตัว เชน รานตัดเส้ือซึ่งตัดเส้ือผาใหเขากับรูปรางของแตละคน 

     ระดับที่ 6 การตลาดที่ลูกคาตองรับผิดชอบตัวเอง (Self – marketing) 

     การตลาดที่ลูกคาชวยตัวเองในการซ้ือสินคา ซึ่งผูบริโภคแตละรายตองใชความรับผิดชอบ

มากข้ึนในการพิจารณาผลิตภัณฑและตราสินคาที่จะซ้ือดวยตนเอง เชน การส่ังซ้ือผานอินเตอรเนต 

 4.1.2 กระบวนการแบงสวนตลาด (Market – segmentation procedure) 

 การแบงสวนตลาดออกเปนกลุมๆ มีลําดับข้ันตอนการแบงสวนตลาด 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

     1. ข้ันสํารวจ (Survey stage)  

         ผูวิจัยจะสํารวจหรือสัมภาษณกลุมเปาหมาย (Focus groups) เพื่อทราบถึงการจูงใจ

ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค โดยการจัดเตรียมแบบสอบถาม ตัวอยางขอมูลที่เกี่ยวของกับ

ผูบริโภคมีดังนี้ การใหคะแนนคุณสมบัติตางๆของผลิตภัณฑและความสําคัญของแตละคุณสมบัตินั้น, 

รูจักตราสินคาและการใหคะแ นนตราสินคา, รูปแบบการใชผลิตภัณฑ, ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ, 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตรของผูซื้อ 

      2. ข้ันการวิเคราะห (Analysis stage)  

         จากขอมูลที่ไดในข้ันสํารวจ จะนํามาวิเคราะหในดานทัศนคติ ประชากรศาสตร  

ภูมิศาสตร จิตวิทยาหรือพฤติกรรม ที่มีลักษณะเดนชัดเฉพาะอยางที่คลายคลึงกัน โดยแยกออกเปน

กลุมๆ ตามลักษณะที่เห็นเดนชัดนั้นๆ 

      3. ข้ันการกําหนดโครงราง (Profiling stage)  

          จากลักษณะเดนชัด เฉพาะอยางของแตละกลุมในข้ันที่สองจะนํามากําหนดเปนโครงราง 

(เกณฑ) ในการแบงสวนตลาด 

 4.1.3 หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค (Bases of segmenting consumer 

markets) 

 จากการคนหาถึงตัวแปรที่สําคัญๆ ตัวแปรที่ไดจะถือหลักเกณฑในการแบงสวนตลาดโดยมี

รายละเอียดดังนี้ 
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      1. การแบงสวนตลาดทางภูมิศาสตร (Geographic segmentation)  

ในกรณีนี้ตลาดจะถูกแบงออกตามสถานท่ีแตกตางกัน โดยคํานึงถึงลักษณะและ 

พฤติกรรมของแตละบุคคลในแตละเขตภูมิศาสตรนั้น 

       2. การแบงสวนตลาดตาามประชากรศาสตร (Demographic segmentation) 

 การแบงสวนตลาดตามปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ ขนาดครอบครัว  

รายได การศึกษา อาชีพ วัฏจักรชีวิตครอบครัว ศาสนา เช้ือชาติ ตัวแปรทางประชากรศาสตรเปน

หลักเกณฑที่ใชกันแพรหลายมานาน เนื่องจากชวยใหเห็นถึงกลุมตลาดที่สําคัญ เนื่องจากความ

ตองการของผูบริโภคหรืออัตราการใชผลิตภัณฑ จะมีความเกี่ยวของอยางสูงกับตัวแปรทาง

ประชากรศาสตร ซึ่งตัวแปรทางประชากรศาสตรวัดไดงายมากกวาตัวแปรอ่ืนๆ 

         การแบงสวนตลาด อาจจะใชตัวแปรทางประชากรศาสตรหลายตัวรวมกนั

(Multiattribute demographic segmentation)  

      3. การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic segmentation)  

         ใชหลักเกณฑตามความแตกตางกันของการดํารงชีวิต หรืออาจใชความแตกตางกันของ 

บุคลิกลักษณะ ซึ่งประกอบไปดวย ชั้นของสังคม (Social class), คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 

(Value and lifestyle), บุคลิกลักษณะ (Personality) 

       4. การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic segmentation) 

 การแบงตามพฤติกรรมโดยใชหลักเกณฑความรู ทัศนคติ การใชผลิตภัณฑ หรือการ 

ตอบสนองตอคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือโอกาสในการเลือกผลิตภัณฑ นักการตลาดเช่ือวาตัวแปรทาง

พฤติกรรมศาสตร เปนจุดเร่ิมตนที่สําคัญในการแบงสวนตลาด โดยเฉพาะปจจัยที่สําคัญดังนี้ 

4.1 โอกาสในการซื้อ (Purchase occasion)  

ผูซื้อจะมีความแตกตางกันในโอกาสที่เกิดจากการซื้อผลิตภัณฑ 

4.2 การแสวงผลประโยชน (Benefit sought)  

ผูซื้อเลือกผลิตภัณฑโดยมีสวนกระตุนในการซ้ือที่แตกตางกัน นักการตลาดจะใชส่ือ

โฆษณาที่ตางกันสําหรับผลิตภัณฑแตละกลุม โดยเลือกผลประโยชนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการแลว

สรางผลิตภัณฑใหมีคุณสมบัติที่ตองการ แลวเสนอขาวสารใหกลุมที่ตองการผลประโยชนของ

ผลิตภัณฑนั้น 

  การเลืกกลุมผูซื้อตามผลประโยชน มีความลําบากบางประการคือ เปนการลําบาก

ตอการคาดคะเนจํานวนกลุมที่ตองการผลประโยชนที่ตางกันจากประชากรทั้งหมด และ ผลประโยชน

จะรวมถึงบางส่ิงที่ลึกซ้ึงกวาผลประโยชนทั่วๆไป อีกทั้งผูซื้อบางคนสนใจในผลประโยชนหลายๆอยาง
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4.3 สถานะของผูใช (User status) 

จะแบงเปนออกเปน ไมเคยใช ผูเคยใช ผูเลิกใช ผูที่มีอํานาจซื้อ ผูใชคร้ังแรก และผูใช

ประจํา เนื่องจากผูใชที่มีอํานาจซ้ือและผูใชประจําตองการการติดตอส่ือสารและพยายามทาง

การตลาดและกลยุทธการตลาดที่แตกตางกัน 

4.4 อัตราการใช (Usage rate)  

ตลาดจํานวนมากสามารถแบงเปนกลุมผูซื้อผลิตภัณฑปริมาณ มาก ปานกลาง และ

นอย เรียกวาการแบงสวนตลาดตามปริมาณ  

4.5 สภาพความซ่ือสัตย (Loyalty status) 

สภาพความซื่อสัตยใชอธิบายถึงปริมาณความซ่ือสัตย ซึ่งผูใชมีวัตถุประสงคเฉพาะ

อยาง ปริมาณความซ่ือสัตยจะแตกตางจากนอยไปหามาก เราจะพบความซ่ือสัตยตอตราอยางมาก 

            4.6 ข้ันตอนของความพรอม (Stages of readiness) 

            เปนการจําแนกผูบริโภคออกเปนข้ันตอนของความพรอมในการซื้อผลิตภัณฑ  การ

จําแนกผูบริโภคออกเปนข้ันตอนของความพรอมในการซื้อ จะทําใหเกิดแผนการทางการตลาดที่

แตกตางกันอยางมาก  

4.7 ทัศนคติ (Attitude) 

เปนการแบงสวนตลาดตามความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 

   4.1.4 หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดอุตสาหกรรม (Bases for segmenting industrial 

market) การแบงสวนตลาดอุตสาหกรรมอาจจะถือเกณฑเดียวกันกับตลาดผูบริโภค 

4.1.5 ประสิทธิผลของการแบงสวนตลาด (Effective segmentation)  

เม่ือกําหนดวาตลาดสําหรับผลิตภัณฑมีการแบงสวนตลาดตามเกณฑใดแลว หลักเกณฑใน

การพิจารณาถึงความเหมาะสมของการแบงสวนตลาด มีดังนี้ 

1. ปรากฏชัดและวัดออกมาได (Measurable)  

     เปนสวนตลาดที่สามารถวัดขนาดและอํานาจในการซื้อของแตละสวนตลาดได 

2. ตลาดพอเพียง (Substantial) 

      เปนสวนตลาดที่มีขนาดยอดขายและกําไรพอเพียงหรือไม 

3. สามารถที่จะเขาถึงได (Accessible)  

      เปนสวนตลาดที่บริษัทสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการของตลาด 

4. สามารถดําเนินการได (Actionable) 
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                               เปนสวนตลาดที่สามารถใชโปรแกรมการตลาดจูงใจตลาดเปาหมายไดผลหรือไม 

5. มีลักษณะแตกตาง (Differentiable) 

      เปนสวนตลาดที่ลูกคามองเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑและสวนประสม 

การตลาดที่แตกตางจากคูแขงขัน และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ

ได                    

  4.1.6 ประโยชนของการแบงสวนตลาด (Market segmentation’s benefit) 

  ทําใหผูขายทราบถึงความตองการและขอบเขตความพอใจของแตละสวนตลาดทําใหทราบ

ถึงโอกาสทางการตลาด หรือตําแหนงผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับตลาดเปาหมายนั้น และผูขายยัง

สามารถปรับปรุงผลิตภัณฑใหตอบสนองความพอใจของผูบริโภคใหดีข้ึน อีกทั้งยังสามารถปรับปรุง

แผนการตลาด งบประมาณการตลาดไดอยางเหมาะสม        

 
 4.2 การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market targeting) 

  การกําหนดตลาดเปาหมาย หมายถึง การประเมินและเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือมากกวาเปน

เปาหมาย เปนงานที่ตองทําเมื่อมีการแบงสวนตลาดแลว การกําหนดตลาดเปาหมายมี 2 ข้ันตอน 

1. การประเมินสวนตลาด (Evaluating the market segment)  

วัตถุประสงคเพื่อเลือกสวนตลาดที่เหมาะสมเปนเปาหมายตอไปโดยศึกษาสวนตลาด 3 ดาน 

1.1 ขนาดและความเจริญเติบโตของสวนตลาด (Segment size and growth) 

เปนการคาดคะเนยอดขายและการเพิ่มข้ึนของยอดขาย 

1.2 ความสามารถในการจูงใจโครงสรางสวนตลาด (Segment structural attractiveness) 

เปนการพิจารณาวาสวนตลาดนั้นสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการของ 

ตลาดนั้นไดหรือไม 

1.3 วัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัท (Company objectives and resources) 

             แมวาความเจริญเติบโตของตลาด และความสามารถจูงใจตลาดจะเปนที่นาพอใจ แตถา

ขัดแยงกับวัตถุประสงคของบริษัท และมีอุปสรรคดานความชํานาญหรือทรัพยากรไมเพียงพอ ก็จะมี

ปญหาเกิดข้ึนจากการเลือกสวนตลาดนั้น 

  2.   การเลือกสวนตลาด (Selecting the market segment) 

  จากการประเมินบริษัทอาจเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือหลายสวนเปนเปาหมาย มีวิธีเลือกดังนี้ 

2.1 การตลาดที่ไมแตกตางหรือการตลาดที่เหมือนกัน (Undifferentiated marketing) 

เปนกลยุทธการตลาดที่เสนอผลิตภัณฑหนึ่งรูปแบบโดยมองวาตลาดมีความตองการ

เหมือนๆ กัน ซึ่งเปนการประหยัดตนทุนตางๆ โดยยึดหลักการผลิตใหเปนรูปแบบมาตรฐานเดียวกัน
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2.2 การตลาดที่ตางกันหรือการตลาดมุงตางสวน (Differentiated marketing) 

เปนการเลือกดําเนินการในสวนตลาดที่มากกวา 1 สวนโดยออกแบบผลิตภัณฑ และสวน

ประสมทางการตลาดใหตางกันตามความเหมาะสมกับแตละสวนตลาดนั้น บริษัทสวนใหญเลือกใชกล

ยุทธนี้ เนื่องจากวิธีนี้ทําใหยอดขายเพิ่มข้ึนอีกทั้งยังเกิดความซื่อสัตยและการซ้ือซ้ํา 

2.3 การตลาดแบบรวมกําลังหรือมุงเฉพาะสวน (Concentrated marketing) 

การเลือกสวนตลาดเพียงสวนเดียว (Single segment) ในหลายสวนตลาดเปนเปาหมาย 

วิธีนี้จะทําใหบริษัทมีความเขมแข็งในสวนตลาดของเขา เพราะรูถึงความตองการของตลาดเปนอยางดี 

ตลอดจนลดคาใชจายในการดําเนินงานและไดอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนสูง แตอยางไรก็ตามจะ

มีความเสี่ยงสูง ถาคูแขงขันเขามาในสวนตลาด 

 
 4.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) 

  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) หมายถึง การตัดสินใจและกิจกรรมเพื่อสราง

และรักษาแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑของธุรกิจ (เมื่อเทียบกับตราสินคาของคูแขงขัน) ในจิตใจ

ของลูกคา 

 4.3.1 หลักเบ้ืองตนในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

 โดยทั่วไปสินคาจะมีความแตกตางกันในระดับหนึ่ง ความแตกตางจะมีความสําคัญเพิ่มข้ึน ถา

สามารถสนองตอเกณฑตางๆ ดังนี้ 

       4.3.1.1 มีความสําคัญ (Important) ความแตกตางที่ใชเปนตําแหนงผลิตภัณฑนั้นตองมี

ผลประโยชนที่มีคุณคาอยางสูงแกกลุมผูซื้อ โดยสามารถสรางความตองการซื้อไดในจํานวนที่เพียงพอ 

       4.3.1.2 มีลักษณะเดน (Distinctive) เปนความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 

       4.3.1.3 มีลักษณะเหนือกวา (Superior) ไดรับประโยชนที่เหนือกวา 

       4.3.1.4 สามารถส่ือสารได (Communicable) ความสามารถในการสื่อสารได 

       4.3.1.5 สิทธิพิเศษ (Preemptive) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ใหสิทธิพิเศษ 

       4.3.1.6 สามารถรับภาระคาใชจายได (Affordable) ในกรณีนี้เปนตําแหนงผลิตภัณฑที่ผู

ซื้อสามารถจายเงินเพิ่ม เพื่อซ้ือความแตกตางของผลิตภัณฑนั้นได 

       4.3.1.7 สามารถสรางกําไร (Profitable) 

       4.3.1.8 มีคุณคา (Value) ทั้งนี้เนนคุณคาในสายตาของลูกคา 
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 4.3.2 หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีดังนี้ 

       4.3.2.1 การวิเคราะหถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ บริษัทและคูแขงขัน ในที่นี้จะศึกษาถึง

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5ระดับ ประกอบดวย คุณภาพ (Quality) ลักษณะ (Feature) รูปแบบ (Style) 

ตราสินคา (Brand) การบรรจุภัณฑ (Packaging) ฯลฯ เพื่อจะไดทราบวาผลิตภัณฑแตละตัวสินคามี

ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) อันจะนําไปใชเปนแนวทางในการกาํหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑ และกําหนดลูกคาเปาหมายตอไป 

       4.3.2.2 การวิเคราะหลักษณะเปาหมายและการคัดเลือกตลาดเปาหมาย สําหรับ

ผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขัน ในที่นี้จะแยกพิจารณา 2 ประเด็นคือ 

     การวิเคราะหตลาดเปาหมาย (Target market analysis) เปนการพิจารณาลักษณะ

กลุมเปาหมายทางดานตางๆ 

     การเลือกสวนของตลาด (Selecting the market segment) เปนการเลือกตลาดเพียง

สวนหนึ่งหรือหลายสวนเปนเปาหมายของบริษัท ซึ่งมี 3 ทางคือ 

   - การตลาดที่ไมแตกตางหรือตลาดรวม (Indifferentiated marketing or total market) 

   - การตลาดที่แตกตาง (Differentiated marketing) 

       - การตลาดเฉพาะสวน (Concentrated marketing)  

     4.3.2.3 วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ หลักเกณฑที่ใชในการสรางภาพลักษณหรือการ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีดังนี้ 

  - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ (Positioning 

by product attributes characteristics) การกําหนดตําแหนงคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑที่

มีคุณคาในสายตาของผูบริโภค 

  - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขงขัน (Positioning by competitor) เปนการ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ซึ่งสวนใหญจะระบุวาเหนือคูแขงขัน 

  - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามสัญลักษณดานวัฒนธรรม (Positioning by cultural 

symbols) กรณีนี้บริษัทจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงสัญลักษณดานวัฒนธรรม 

       -  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชนและคุณคา (คานิยม) ผลิตภัณฑ 

(Positioning by product’s benefits and values) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตาม

ผลประโยชนหรือคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับ การกําหนดผลิตภัณฑที่นิยมอีกอยางหนึ่งคือ การกําหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณคาหรือคานิยม (Value) ในสายตาผูบริโภค 

 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชหรือการนําไปใช (Positioning with respect 

to user or application) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชและการนําไปใช เชน รถไฟฟา 
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 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ (Positioning by product user) 

สินคาที่ตองการสรางคุณคา ดานภาพลักษณ โดยมุงที่กลุมเปาหมายในระดับสูง จะตําแหนง

ผลิตภัณฑตามผูบริโภค 

 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Positioning by product 

class) สินคาที่ตองการสรางภาพลักษณสูงจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับช้ันของผลิตภัณฑ 

 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากหลายวิธีรวมกัน (Positioning by combination of 

ways) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากวิธีการตัวอยางขางตนหลายวิธีรวมกัน 

 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิต (Positioning by life) เปนการ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคซึ่งอาจใช AIOs ไดแก กิจกรรม 

(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 

  4.3.2.4 การทดสอบแนวความคิดเกี่ยวกับตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning 

concept testing) เม่ือบริษัทกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากขอ 3 แลว จะตองนําแนวความคิดนั้นไป

ทดสอบการยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายดวยคําถามตางๆที่ใชในการทดสอบความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภคที่มีตอแนวความคิดในการกําหนดผลิตภัณฑ ดังนี้ 

 - ผลประโยชนของผลิตภัณฑชัดเจนและเชื่อถือไดหรือไม คําถามนั้นจะใชวัดประสิทธิภาพ

ในการส่ือสารและความเชื่อถือในสินคา ถาคาคะแนนออกมาตํ่า แนวความคิดเดิมนั้นจะตองมีการ

ทบทวน และแกไขใหดีข้ึน 

 - สินคานี้สามารถแกปญหาและตอบสนองความตองการไดหรือไม คําถามนี้เปนการวัดวา

สินคาสามารถสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด 

 - มีสินคาอ่ืนที่สามารถสนองความตองการไดหรือไม ถามีโอกาสที่จะนําสินคาเขาไป

แขงขันก็้จะลําบาก 

 - ราคาเหมาะสมกับคุณคาของสินคาหรือไม  คําถามนี้ เปนการวัดคุณคาที่ ได รับ 

(Perceived value) ในสายตาลูกคา ถามีคุณคาสูงแสดงวาลูกคาสนใจ 

 - ทานจะซ้ือสินคาหรือไม คําถามนี้วัดความต้ังใจซื้อของลูกคา 

 - ทานคิดวาใครคือผูใชสินคาและบอยแคไหน คําถามนี้จะทราบถึงกลุมผูใชสินคาและ

ความถี่ในการใชสินคา 

  จากคําถามตางๆ จะทําใหทราบวา ลูกคายอมรับแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑมาก

นอยเพียงใด 
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4.3.2.5 การกําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาด การกําหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑยึดถือเกณฑตามลักษณะจุดเดนของผลิตภัณฑในขอ 3 นํามาแสดงเปรียบเทียบ

ตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาดในผังซ่ึงจะทําใหทราบวาบริษัทอยูในตําแหนงใด มี

ใครเปนคูแขงขันทางตรงและทางออม อันจะเปนโอกาสทางการตลาดของบริษัทในการแขงขันใน

อนาคต 

4.3.2.6 การเปลี่ยนแปลงตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ การเปล่ียนแปลงตําแหนงใหมของ

ตราผลิตภัณฑ (Brand repositioning) หมายถึง การตัดสินใจเปลี่ยนสวนตลาดเปาหมายที่ตราสินคา

นั้นเสนอขาย หรือขยายสวนตลาด หรือลดสวนของตลาดของตราสินคานั้นเพื่อหลีกเล่ียงการแขงขัน 

หรือแกปญหาตําแหนงผลิตภัณฑเดิมผิดพลาดไมประสบความสําเร็จ 

สรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมายและการ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ผูวิจัยสามารถนํามาใชในการดําเนินกลยุทธทางการตลาด โดยจะดําเนิน

กลยุทธใหสอดคลองกับบริการสปาแบบครบวงจร ซึ่งเปนตลาดที่มุงลูกคาเฉพาะกลุมเล็ก (Niche 

market) 

 

5. แนวความคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 5.1 ความหมายของการบริการ 
 พจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ พ.ศ. 2530 ใหความหมายของคําวา “บริการ” หมายถึง 

“การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตางๆ” เชน การใหหรือใชบริการ สวนความหมายโดยทั่วไปที่มัก

กลาวถึง คือ “การกระทําที่เปยมไปดวยความชวยเหลือ หรือการดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน” 

(อางใน สมิต สัชฌุกร. 2543: 13) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 334) กลาววา บริการ (Service) เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือ

ความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได 

 ฟลิป คอตเลอร (2543: 608) กลาวถึง การบริการ วาเปนการแสดงหรือสมรรถนะที่หนวยงาน

หนึ่งๆสามารถเสนอใหกับอีกหนวยงานหนึ่ง อันเปนส่ิงที่ไมมีรูปลักษณอยางเปนแกนสาร และไมมี

ผลลัพธในสภาพความเปนเจาของส่ิงใดๆ โดยที่การผลิตของมันอาจจะหรืออาจจะไมถูกผูกมัดกับ

ผลิตภัณฑกายภาพก็ได 

 ดังนั้นการบริการจึงเปนการปฏิบัติงานท่ีกระทํา หรือติดตอและเก่ียวของกับผูใชบริการ การ

ใหบุคคลตางๆ ไดใชประโยชนในทางใดทางหนึ่ง ทั้งดวยความพยายามใดๆ ก็ตาม ดวยวิธีการ

หลากหลายในการทําใหคนตางๆ ที่เกี่ยวของไดรับความชวยเหลือ จัดไดวาเปนการบริการทั้งส้ิน 
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 นอกจากนี้ การจัดอํานวยความสะดวกก็เปนการใหบริการ การสนองความตองการของ

ผูใชบริการก็เปนการใหบริการ ฉะนั้น การใหบริการจึงสามารถดําเนินการไดหลากหลายวิธี จุดสําคัญ

คือเปนการชวยเหลือและอํานวยประโยชนใหแกผูใชบริการนั่นเอง 

 
 5.2 แนวความคิดเกี่ยวกับบริการ  
 การบริการ อันเปนการใหความชวยเหลือ หรือการดําเนินการเพ่ือประโยชนของผูอ่ืนนั้น 

จะตองมีหลักยึดถือปฏิบัติ มิใชวา การใหความชวยเหลือ หรือการทําประโยชนตอผูอ่ืน จะเปนไป

ตามใจของเราผูซึ่งเปนผูใหบริการ โดยทั่วไปหลักการใหบริการมีขอควรคํานึง ดังนี้ (สมิต สัชฌุกร. 

2543: 173) 

1) สอดคลองตรงตามความตองการของผูรับบริการ 

การใหบริการตองคํานึงถึงผูรับบริการเปนหลัก จะตองนําความตองการของผูรับบริการ

มาเปนขอกําหนดในการใหบริการ แมวาจะเปนการใหความชวยเหลือที่เราเห็นวาดีและเหมาะสมแก

ผูรับบริการเพียงใด แตถาผูรับบริการไมสนใจ ไมใหความสําคัญ การบริการนั้นก็อาจจะไรคา 

2) ทําใหผูรับบริการเกิดความพอใจ 

          คุณภาพ คือ ความพอใจของลูกคาเปนหลักเบ้ืองตน เพราะฉะนั้น การบริการจะตองมุง

ใหผูรับบริการเกิดความพอใจ และถือเปนหลักสําคัญในการประเมินผลการใหบริการ ไมวาเราจะต้ังใจ

ใหบริการมากมายเพียงใด แตก็เปนเพียงดานปริมาณ แตคุณภาพของบริการวัดไดดวยความพอใจของ

ลูกคา 

          3) ปฏิบัติโดยถูกตองสมบูรณครบถวน 

          การใหบริการซึ่งจะตอบสนองตอบความตองการและความพอใจของผูรับบริการ ที่เห็น

ไดชัดคือ การปฏิบัติที่ตองมีการตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณครบถวน เพราะหากมี

ขอผิดพลาดขาดตกบกพรองแลว ก็ยากที่จะทําใหลูกคาพอใจ 

          4) เหมาะสมแกสถานการณ 

          การใหบริการที่รวดเร็ว สงสินคาหรือใหบริการตรงตามกําหนดเวลาเปนสิง่สําคัญ ความ

ลาชาไมทันกําหนด ทําใหเปนการบริการที่ไมสอดคลองกับสถานการณ นอกจากการสงสินคาทัน

กําหนดเวลาแลวยังตองพิจารณาถึงความเรงรีบของลูกคาและสนองตอบใหรวดเร็วกอนกําหนดดวย 

          5) ไมกอผลเสียหายแกบุคคลอ่ืนๆ 

การใหบริการจะตองพิจารณาโดยรอบคอบ จะมุงแตประโยชนแกลูกคาและฝายเรา

เทานั้นไมเปนการเพียงพอ จะตองคํานึงถึงผูเกี่ยวของหลายฝาย รวมทั้งสังคมและส่ิงแวดลอม จึงควร

ยึดหลักในการใหบริการวา จะระมัดระวังไมทําใหเกิดผลกระทบทําความเสียหายใหแกบุคคลอ่ืนๆดวย 
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 5.3 ลักษณะและคุณสมบัติของการบริการ 
 ลักษณะของการบริการ การบริการเปนการแสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคลและส่ิงที่

บุคคลไดกระทําข้ึน การบริการเปนความรับผิดชอบของทุกคน และสามารถแบงความรับผิดชอบกันไป

ในงานแตละดาน โดยมีผูบริหารสูงสุดเปนผูรับผิดชอบหมดทุกดาน 

     ลักษณะของการบริการสามารถแยกออกได ดังนี้ 

    1. เปนพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตอผูอ่ืน 

         พฤติกรรมโดยทั่วไปจะเห็นไดจากการกระทํา การบริการจะมีการแสดงออกในลักษณะของ 

สีหนา แววตา กิริยาทาทาง คําพูดและน้ําเสียง การแสดงพฤติกรรมที่ปรากฏใหเห็นจะเกิดผลไดทันที 

เกิดผลข้ึนไดตลอดเวลาและแปรผลไดรวดเร็ว อันเปนลักษณะเฉพาะของการบริการ 

    2. เปนการกระทําที่สะทอนถึงความรูสึกนึกคิดและจิตใจ 

    การบริการจะเปนเชนไรข้ึนอยูกับความคิดของผูใหบริการ ซึ่งแสดงออกถึงอารมณความ  

รูสึก ความปรารถนา และคานิยม ถาส่ิงเหลานี้สะทอนถึงความรูสึกนึกคิดและจิตใจที่ดี ก็ยอมจะมีผล

ตอการบริการที่ดีตามไปดวย 

    3. เปนส่ิงที่บุคคลไดกระทําข้ึนอัรเชื่อมโยงถึงผลประโยชนของผูรับบริการ 

    การบริการเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับคนเปนผูใหบริการ และตองการคนเปนสวนสําคัญในการ

สรางบริการที่ดี เพราะกิจกรรมใดๆ เกี่ยวกับการบริการคนจะตองมีสวนสัมพันธ ในการใหความ

ชวยเหลือแกผูรับบริการ เปนผูดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูรับบริการ 

   คุณสมบัติของบริการ 

   การออกแบบโปรแกรมทางการตลาดนั้น กิจการตองพิจารณาคุณสมบัติของบริการ 4  

ประการ คือ  

     1. ความไมสามารถจับตองไดของบริการ (Service intangibility) 

      การบริการเปนส่ิงที่มองไมเห็น ชิมรสไมได รูสึกไมได ไมไดยิน หรือไมสามารถดมกล่ิน 

กอนที่จะซื้อได เชน ลูกคาไมสามารถเห็นผลงานไดกอนซื้อบริการผาตัดศัลยกรรม ลูกคาของสายการ

บินจะยังไมไดรับอะไรนอกจากต๋ัวและสัญญาวาตัวของลูกคาพรอมสัมภาระจะไปถึงที่หมายในเสนทาง

และเวลาที่ต้ังใจ ดวยเหตุนี้เพื่อที่จะลดความไมแนนอน ผูซื้อจึงตองสังเกต “สัญญาณ” (Signals) ของ

คุณภาพของบริการ โดยอาจสรุปไดจาก สถานที่ บุคคล ราคา อุปกรณ และการติดตอส่ือสาร ดังนั้น

งานของผูจัดหาบริการ คือ ตองทําใหบริการจับตองได ในแนวทางใดแนวทางหน่ึง หรือหลายแนวทาง 

ในขณะที่นักการตลาดของสินคาตองเพิ่มส่ิงที่จับตองไมไดใหแกสินคาที่จับตองไดซึ่งเสนอสูตลาด 

นักการตลาดของบริการตองเพิ่มส่ิงที่จับตองไดใหแกบริการซึ่งจับตองไมได 
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ในขณะที่กิจการสามารถผลิตสินคาทางกายภาพ (สินคาที่จับตองได) แลวเก็บไวเพื่อขาย

ในอนาคตได และผูบริโภคก็สามารถบริโภคสินคาในอนาคตได แตบริการเปนส่ิงที่ตอง ขาย ผลิต และ

บริโภคในเวลาเดียวกัน 

2. ความไมสามารถแบงแยกไดของบริการ (Service inseparability) 

หมายความวาลูกคาไมสามารถแยกบริการจากผูผลิต ไมวาผูผลิตจะเปนบุคคลหรือ

เคร่ืองจักร ถาบุคคลเปนผูจัดหาบริการ หมายถึง บุคคลเปนสวนหนึ่งของบริการ และเนื่องจากลูกคา

จะตองอยูในสถานที่และเวลาที่ผลิตบริการ ปฏิสัมพันธระหวางผูจัดหาและลูกคา (provider – 

customer interaction) จึงเปนลักษณะสําคัญของการตลาดบริการ ทําใหทั้งลูกคาและผูผลิตมีผลตอ

ผลผลิตบริการ 

3. ความแตกตางกันของบริการ (Service variability) 

คุณภาพของบริการอาจเปล่ียนแปลงไดข้ึนอยูกับวา ใครเปนผูบริหาร ใหบริการเมื่อไร 

ใหบริการที่ไหน และใหบริการอยางไร เชน การกลาววา แมริออท เปนโรมแรมที่จัดหาบริการที่

เหนือกวาโรมแรมอ่ืน แตบางคร้ังในโรมแรมแมริออทอาจมีพนักงานตอนรับที่ยิ้มแยมแจมใสราเริง อยู

ใกลๆ กับพนักงานอีกคนหนึ่งที่หนาบ้ึงตึงและเช่ืองชา จึงเห็นไดวา คุณภาพของการบริการในโรม

แรมแมริออทแหงเดียวกันยังแตกตางกัน ข้ึนอยูกับพลัง สภาพจิตใจของพนักงานแตละคนในขณะท่ี

ลูกคาเขามาพบ 

4. ความไมสามารถเก็บไวไดของบริการ (Service perishability) 

     กิจการไมสามารถเก็บบริการไวเพื่อขายหรือใชงานในภายหลังได เชน แพทยบางคนคดิเงนิ

กับคนไขที่ผิดนัด เนื่องจากคุณคาของบริการจะคงอยูเมื่อถึงเวลานัด และหมดไปเม่ือคนไขไมมาตาม

นัด ความไมสามารถเก็บไวไดของบริการจะไมเปนปญหา หากความตองการซื้อของลูกคาคงที่ แตเม่ือ

ความตองการซื้อของลูกคามีการเปล่ียนแปลงได กิจการจะพบกับปญหา เชน ธุรกิจการขนสง ตองจัด

ใหมียานพาหนะจํานวนมาก เพื่อตอบสนองความตองการของผูโดยสารจํานวนมากในชวงเวลาเรงดวน 

แทนที่จะมีความตองการโดยเฉล่ียเทาๆ กันตลอดวัน ดังนั้นธุรกิจบริการตองออกแบบกลยุทธที่จะทําให

เกิดความเหมาะสมระหวางความตองการซื้อกับความตองการขาย เชน โรมแรมและรีสอรท จะลดราคา

ในชวงที่ไมนิยมทองเที่ยว เพื่อดึงดูดนักทองเที่ยว หรือการที่รานอาหารจางพนักงานนอกเวลา เพือ่เสร์ิฟ

อาหารในชวงที่คนเขารานมาก 
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 5.4 ลักษณะของการบริการท่ีดี 
              การใหบริการเปนการกระทําของบุคคลซ่ึงมีบุคลิกภาพอุปนิสัยและอารมณแตกตางกันไปใน

แตละบุคคลและแตละสถานการณ จึงมีการประพฤติปฏิบัติที่หลากหลายออกไป แตอยางไรก็ตามการ

บริการที่ดีอันเปนที่ยอมรับกันทั่วไป มีดังนี้ 

1. ทําดวยความเต็มใจ 
                  การบริการเปนเร่ืองของจิตใจ ถามีความรักในการบริการ ก็จะทําทุกส่ิงทุกอยางในการให

ความชวยเหลือแกผูอ่ืน ดวยความต้ังใจและเต็มใจ ผลของการกระทําก็มักจะเกิดข้ึนดวยดี 

2. ทําดวยความรวดเร็ว 

ผูรับบริการสวนใหญอยูในอาการรีบรอน จึงตองการความชวยเหลือที่ทันอกทันใจ  

การแสดงออกอยางกุลีกุจอในการใหบริการจึงเปนส่ิงที่ชวยใหผูรับบริการมีความสุขและความพอใจ 

3. ทําถูกตอง 
                  การบริการที่ดีตองเนนการทําใหถูกตองเปนส่ิงสําคัญ เพื่อเปนการสนองตอบความตองการ

และทําความพอใจใหแกผูรับบริการอยางชัดแจง 

4. ทําอยางเทาเทียมกัน 

คนสวนมากตองการสิทธิพิเศษ และเรียกรองที่จะรับบริการที่ดีกวาหรือเหนือกวาผูอ่ืน หาก 

เราแสดงออกใหคนตางๆเห็นวา เราใหบริการเปนพิเศษแกบางคนก็เทากับเราไมใหบริการอยางเปน

ธรรม เปนการสรางความพอใจใหแกคนเพียงคนเดียว แตทําความไมพอใจใหแกคนอีกจํานวนมาก เรา

อาจพูดกับลูกคาบางคนวาเราบริการใหเปนพิเศษ แตก็ตองแสดงออกใหคนทั่วไปเห็นวา เราบริการ

อยางเสมอภาค 

5. ทําใหเกิดความชื่นใจ 

                  การบริการที่ดีจะตองทําใหผูรับบริการมีความสุข ซึ่งทุกคนตางตระหนักดีวา เม่ือใดที่ผู

ใหบริการสนองตอบความตองการใหความชวยเหลืออยางดีก็จะเกิดความปติ ดังนั้นผูใหบริการจึงตอง

พยายามใหความชวยเหลือจนผูรับบริการชื่นใจ 

                  ลักษณะเดนๆของบริการที่ดีตามที่เนนใหเห็นขางตน เปนลักษณะพื้นฐานมีหลายส่ิงหลาย

อยางที่อาจชวยสงเสริมใหเกิดบริการที่ดีไดยิ่งๆข้ึนอีก เชน การแสดงอัธยาศัยที่ดีของผูใหบริการความ

สุภาพนารักและความเอาใจใสติดตามเร่ือง การชวยแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึน ความซ่ือสัตยสุจริต การให

คําแนะนําที่เปนประโยชน เปนตน 
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 5.5 ประเภทของธุรกิจบริการ 
 การบริการไดขยายตัวกวางขวางและมีความหลากหลายของบริการมากข้ึนเนื่องจากความ

เจริญทางดานตางๆ สงผลใหคนมีความตองการความเปนอยูที่ดีข้ึน จึงทําใหเกิดธุรกิจบริการข้ึน

มากมาย ทั้งบริการที่ไมมีสินคารวมอยู และบริการที่มีสินคารวมอยูดวย ซึ่งเราสามารถจําแนกประเภท

ของธุรกิจบริการไดเปน 4 กลุมใหญๆ คือ (Lovelock. 2002: 34) 

1. บริการที่มุงเนนตัวบุคคล  

เปนการบริการที่ลูกคาตองเขารวมอยูในระบบการใหบริการนั้นๆ ไดแก  

       1.1 การขนสงผูโดยสาร เชน บริการรถยนตประจําทาง บริการรถไฟ รถไฟฟา รถไฟฟา 

ใตดิน สายการบินฯ 

                      1.2 การดูแลสุขภาพ เชน บริการนวด ธุรกิจสปา สถานออกกําลังกายที่พักอาศัย เชน 

คอนโดมิเนียม เซอรวิสอพารทเมนต ธุรกิจอสังหาริมทรัพย 

1.3 รานเสริมสวย เชน บริการทําผมอยางเดียว/บริการเสริมสวยครบวงจร 

1.4 การรักษาพยาบาล ไดแก โรงพยาบาล คลินิก เนอรเซอร่ี สถานกายภาพบําบัด 

1.5 ภัตตาคาร/บาร 
1.6 การตัดผม 

1.7 บริการฌาปนกิจศพ 

 2. บริการที่มุงความเปนเจาของ 

              เปนรูปแบบการใหบริการที่ผูซื้อเปนเจาของสินคาที่นําไปขอรับบริการจากผูขายบริการนั้นๆ

ไดแก 

            2.1 บริการขนสงสินคา 

            2.2 บริการซอมบํารุง เชน บริการซอมรถยนต บริการซอมเคร่ืองคอมพิวเตอร บริการ

ซอมเคร่ืองใชไฟฟา เปนตน 

             2.3 บริการคลังสินคา 

            2.4 บริการทําความสะอาด 

            2.5 บริการจัดจําหนายสินคาในธุรกิจคาปลีก 

            2.6 บริการซักรีด 

                         2.7 บริการปมน้ํามัน 

            2.8 บริการตกแตงสวนหยอม 

            2.9 บริการกําจัดขยะมูลฝอย 

 



 32

 3. บริการที่มุงเนนความคิดของบุคคล 

 เปนบริการที่เกี่ยวของกับปฏิกิริยาการตอบสนองตอความคิดของบุคคล ซึ่งเปนปฏิกิริยาที่

มองไมเห็น คุณภาพของบริการประเภทนี้ ข้ึนอยูกับส่ิงอํานวยความสะดวกในการบริการ เชน ระบบ

โทรคมนาคม ระบบการติดตอส่ือสาร บริการที่มุงเนนความคิดของบุคคลดังกลาว ไดแก 

  3.1 การโฆษณา ประชาสัมพันธ 

  3.2 ศิลปะ และการบันเทิง เชน โรงภาพยนตร รานคาราโอเกะ 

  3.3 วิทยุ โทรทัศน โทรศัพท 

  3.4 บริการใหคําปรึกษา 

  3.5 บริการการศึกษา เชน โรงเรียนกวดวิชา, โรงเรียนสอนดนตรี 

  3.6 บริการขาวสารขอมูล 

  3.7 การเลนคอนเสร์ิต 

  3.8 การรักษาทางจิต 

  3.9 ศาสนา 

 4. บริการที่มุงเนนทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองได 

 เปนบริการเกี่ยวกับ ผลผลิตบริการที่เปนรูปแบบขอมูล ขาวสาร ไดแก 

  4.1 บริการรับทําบัญชี 

  4.2 บริการธนาคาร 

  4.3 บริการประมวลผลขอมูล 

  4.4 บริการสงขอมูล 

  4.5 บริการประกันภัย 

  4.6 บริการทางกฎหมาย 

  4.7 บริการออกแบบโปรแกรม 

  4.8 บริการวิจัย 

  4.9 บริการการลงทุนในหลักทรัพย 

  4.10 บริการที่ปรึกษาดานซอฟแวร 

 
5.6 กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 7ดาน (7Ps) ซึ่งเปนตัวแปร

ทางการตลาดที่ควบคุมได ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 432 – 434) 
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1. ผลิตภัณฑ (Product) หรือ (Service)  

การออกแบบบริการจะตองสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา เนื่องดวยการบริการไม

สามารถจับตองได (Intangibility) ผูซื้อจึงตองพยายามวางกฏเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชน

จากการบริการที่เขาจะไดรับ เพื่อลดความเส่ียงและสรางความเชื่อมั่นในการซ้ือ ในแงของสถานที่ ตัว

บุคคล เคร่ืองมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณ และราคา ซึ่งส่ิงเหลานี้ผูขายบริการจะตอง

จัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจไดเร็วข้ึน 

2. ราคา (Price)  

การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ ชัดเจน งายตอการจําแนก

ระดับบริการที่แตกตางกัน และเนื่องจากบริการเปนส่ิงที่มองไมเห็นการต้ังราคาบางสวนจึงตองใหทั้ง

ผูขายและผูซื้อเขาใจวา มีอะไรบางรวมอยูในสิ่งที่เขากําลังซ้ือขายแลกเปลี่ยนกัน ทั้งนี้ก็เพื่อชวยบริษัท

ใหสามารถหลีกเล่ียงปญหาในการต้ังราคา อันจะเปนการนําไปสูลูกคาประจําที่พอใจเรา นอกจากน้ี 

การต้ังราคายังมีอิทธิพลตอการที่ผูซื้อจะรับรูบริการดวย ถาลูกคามีเกณฑในการตัดสินคุณภาพนอย

เกณฑ เขาจะประเมินบริการดวยราคา เนื่องจากบริการยากที่จะประเมิน ราคาจึงมักจะมีบทบาท

สําคัญในการช้ีคุณภาพ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543: 341) 

3. การจัดจําหนาย (Place) 

ชองทางการจัดจําหนายของบริการจะเปนทางตรง จึงตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และ

ความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอ เชน ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวางออกแบบใหเกิดความคลองตัว

แกผูมาติดตอ  มีที่นั่งเพียงพอ  มีบรรยากาศที่จะสรางความรู สึกที่ ดี  รวมทั้งเสียงดนตรีเบาๆ 

ประกอบดวย 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรม

การซื้อ ชวยเพิ่มคุณคาการใหบริการ และเพื่อเสริมสรางภาพพจนของผูใหบริการหรือสถานบริการ 

เนื่องดวยความไมมีตัวตนของบริการ มักทําใหเปนไปไมไดที่จะมีประสบการณกอนที่จะทําการซ้ือ 

ดังนั้น การสงเสริมการตลาดจําเปนจะตองอธิบายวา บริการคืออะไร และใหคุณประโยชนแกผูซื้อ

อยางไร ซึ่งสวนมากใชการโฆษณา แตบางคร้ังก็มีอุปสรรคเพราะกฎหมายไมอนุญาตใหการขายบริการ

บางอยางกระทําโดยการโฆษณาได (อดุลย จาตุรงคกลุ. 2543: 342) 

5. บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee)  

ถือเปนสวนสําคัญในการสงมอบบริการที่ดีที่สุดใหกับลูกคา (Andrian. 1993: 24 – 26) 
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พนักงานที่มีคุณภาพ ตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา มี

ความคิดริเร่ิม สามารถแกปญหาไดดี จึงจําเปนตองมีการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อให

สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางและเหนือกวาคูแขง 

6. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 

   บริษัทที่ขายบริการตองแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็นได 

ดวยการสรางคุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] เชน โรมแรมตองพัฒนา 

ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานความ

สะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ 

7. กระบวนการ (Process) 

ตองมีกระบวนการที่ดี เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสราง 

ความพึงพอใจใหกับลูกคา ดังนั้น กระบวนการจึงประกอบดวย “ บริการสวนหนาที่ลูกคามองเห็น “ 

และบริการที่สนับสนุนอยูเบื้องหลังที่ลูกคามองไมเห็นรวมกัน 

 

6.ขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับสุนัขและแมว 
 6.1 ความรูเกี่ยวกับสุนัขและแมว 

  การที่จะใหลูกสุนัขและลูกแมวนารักสมบูรณ 100% ปจจัยที่มีผลมี 2 สวนคือ 

  1. พันธุกรรม หรือสายพันธุประวัติ ลักษณะที่บรรพบุรุษถายทอดมาให ซึ่งมีผลตอสุนัขและ 

แมวตัวนั้นโดยประมาณ 30% 

2. การจัดการเล้ียงดูซึ่งมีผลตอสุนัขและแมวโดยประมาณ 70% 
 พันธุกรรม 
 ลักษณะที่ถายทอดจากพอแมบรรพบุรุษ ยอมมีผลตอการเล้ียงสุนัขและแมวใหนารักเพราะ

ถาไดลูกสุนัขและแมวที่ไมคอยจะดีมาเล้ียงดู โอกาสที่ลูกสุนัขและลูกแมวตัวนั้นจะเติบโตเปนสุนัขและ

แมวที่สวยงามสมบูรณก็เปนไปไดยาก เชน ไดลูกสุนัขและลูกแมวจากพอแมที่เปนเกรดระดับแคสัตว

เล้ียง (Pet) โอกาสที่จะโตแลวสวยเปนสุนัขและแมวประกวด จนเปนแชมปถูกตองตามสายพันธุ ยังไงก็

ไมสวยตามมาตรฐานสายพันธุ 
 การจัดการเลี้ยงดูสุนัขและแมว 
 การจัดการเลี้ยงดูเปนคําจํากัดความโดยรวมๆถึงวิธีการตางๆที่เกี่ยวของ ซึ่งไดแก การดูแล

สุขภาพและนิสัยใจคอ 
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 การดูแลดานสุขภาพ 
 1. อาหารและวิธีการใหรวมทั้งปริมาณการใหในแตละวันและแตละอายุ 

 2. การออกกําลังกายใหสุนัขและแมวแข็งแรง และเติบโตเพื่อใหมีสุขภาพที่ดี และ ตรงตาม

มาตราฐานพันธุนั้นๆ 

 3. การรับการฉีดวัคซีนปองกันโรคติดตอใหถูกตองและครบถวนเพื่อใหมีภูมิคุมกันโรค  

 4. การจัดการปองกันพยาธิ ไดแก พยาธิทั้งตัวกลมและตัวแบน รวมทั้งปองกันพยาธิ 

หนอนหัวใจ และพยาธิภายนอก เชน เห็บ หมัด 

 5. การจัดการอ่ืนๆ เชน การอาบน้ําดูแลขน การตัดเล็บ เช็ดหู เปนตน 

 
 โปรแกรมการฉีดวัคซีนสุนัขและแมว 
 เพื่อใหสุนัขและแมวมีสุขภาพที่ดี แข็งแรง และมีชีวิตที่ยืนยาวนั้น จําเปนจะตองมีการดูแล

สุขภาพต้ังแตแรกเร่ิม ดังนี้ 

 

ตาราง 2 แสดงโปรแกรมการฉีดวัคซีนสุนัข 

  
อายุสุนขั ชนิดของวัคซีน 

4 สัปดาห วัคซีนปองกนัโรคหวัดและหลอดลมอักเสบ 

6-7 สัปดาห วัคซีนปองกนัโรคลําไสอักเสบ หรือ วัคซีนปองกนัโรคไขหัดสุนัข 

8-10 สัปดาห 
วัคซีนรวม ปองกนัโรคลําไสอักเสบ, ไขหัดสุนัข, ตับอักเสบ, เลป

โตสไปโรซิส และโรคหวัด และหลอดลมอักเสบ 

12-14 สัปดาห 
วัคซีนรวม ปองกนัโรคลําไสอักเสบ, ไขหัดสุนัข, ตับอักเสบ, เลป

โตสไปโรซิส และโรคพิษสุนขับา 

ทุก 1 ป วัคซีนรวม ปองกนัทุกโรค 

 
 ที่มา: คลีนิคสัตวแพทย. 2551. โปรแกรมการฉีดวัคซีนสุนัขและแมว. ออนไลน. 
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ตาราง 3 แสดงโปรแกรมการฉีดวัคซีนแมว 

   

อายุแมว ชนิดของวัคซีน 

8 สัปดาห 
ฉีดวัคซีนปองกันโรคไขหัดแมว โรคหวัดติดตอ 

และหลอดลมอักเสบติดตอ 

9 สัปดาห ฉีดวัคซีนปองกันโรคลิวคีเมยี 

11-12 สัปดาห ฉีดวัคซีนปองกันโรคพษิสุนขับา 

12 สัปดาห 

ฉีดวัคซีนปองกันโรคไขหัดแมว โรคหวัดติดตอ 

และหลอดลมอักเสบติดตอ)ซ้ํา (ฉีดวัคซนีปองกนั

โรคลิวคีเมีย)ซ้าํ( 

ทุก 1 ป ฉีดวัคซีนรวม ปองกนัทุกโรค 

 
วัคซีนอ่ืนๆที่ควรฉีดปองกนั โรคเอดสแมว เยื่อบุ

ชองทองอักเสบติดตอ 

 

 ที่มา: คลีนิคสัตวแพทย. 2551. โปรแกรมการฉีดวัคซีนสุนัขและแมว. ออนไลน. 

 
 6.2 การบริการเพื่อสุขภาพสุนัขและแมว 
 การอาบนํ้าและตกแตงขน ( Grooming) 
 เปนการบริการเกี่ยวกับการเสริมสวยสุนัขและแมว การอาบน้ําและตกแตงขน เปนสวนสําคัญ

สวนหนึ่งในการแสดงความรัก การดูแลใสใจและถือเปนการตรวจสุขภาพเบ้ืองตนทั้งสุขภาพขน และ

ผิวหนังเพื่อสุขภาพที่ดี สําหรับสุนัขและแมว โดยปกติควรอาบน้ําใหอาทิตยละครั้งก็เพียงพอ และ

สําหรับแมวควรอาบน้ําให 2 – 3อาทิตยตอคร้ังเนื่องจากแมวเปนสัตวที่สามารถทําความสะอาดตัวของ

มันเองได แตถาสกปรกมากก็อาจจะอาบไดมากกวานั้น แตถาอาบน้ําบอยเกินไปจะทําใหผิวหนัง และ

ขนแหงเกินไป ซึ่งอาจจะทําใหเกิด ปญหาโรคผิวหนัง ตามมาได ควรใชแชมพูสําหรับสัตวเล้ียงในการ

อาบน้ํา ซึ่งควรจะเลือกตาม ลักษณะขนของสุนัขและแมว ไมควรใชสบูของคนในการอาบ อาจจะทําให

ผิวหนังแหงเกินไปได ควรเลือกอาบในวันที่อากาศสบาย อาบในที่โลง ควรทําใหสุนัขและแมว เปยก

กอน แตอยาใหน้ําเขาหู แลวคอยใสแชมพู ถามีสวน ผสมของยากําจัดเห็บหมัด ใหฟอกทิ้งไว 10-15 

นาที แลวคอยลางออก ถามีการใชน้ํายากําจัดเห็บหมัด ก็ควร ทําตามคําแนะนําของสัตวแพทย 

หลังจากนั้นเช็ดตัวสุนัขและแมว ใหแหง แลวทิ้งไวใหแหงเอง  
 

http://th.88db.com/th/Services/Ad.listing/pets/Grooming_Spa/?Q=&O=post&CatID=4190000&SubCatID=4190200&Image=1&Page=1
http://th.88db.com/th/Services/Ad.listing/pets/Grooming_Spa/?Q=&O=post&CatID=4190000&SubCatID=4190200&Image=1&Page=1


 37

 การตัดเล็บ 
 ในสุนัขและแมวที่เล้ียงในบานมักจะมีปญหาเล็บยาวเกินไป และมักทําใหเกิดแผลที่อุงเทา 

เรามักจะเห็นวาสุนัขและจะเดินกระเผลก วิธีปองกันก็คือ หมั่นคอยตรวจสอบความยาวของเล็บอยู

เสมอ ถายาวเกินไปก็ตองตัด ตําแหนงที่จะตัดก็คือบริเวณสีขาว หรือสีจาง เพราะเปนบริเวณที่ไมมี

เลือด และเสนประสาท อาจจะพรมน้ําเล็กนอยกอนตัดเพราะจะทําใหเล็บออนตัดไดงาย แตถาหากมี

เลือดออก ควรจะหามเลือดโดยใชสําลี หรือผากอซกดที่แผล แลวใชเบตาดีนแตม หรืออาจจะใชยาผง

หามเลือดอุดไวก็ได ถาไมมั่นใจในการตัดเล็บแนะนําใหพาไปราน หรือคลินิคที่สามารถทําไดดีกวา 
 การนวด (Message)   
 การนวด เปนการเติมความสุขใหกับเพื่อนที่ดีที่สุดของคุณซึ่งทาํใหเกิดการผอนคลายทาง 

อารมณและของกลามเนื้อที่เหนื่อยลาหรือทํางานหนักเกินไป ทําใหมีการไหลเวียนของเลือดเพิ่มข้ึน ลด

แผลเปน อีกทั้งเปนการสรางความสมดุลของรางกาย จากภายในสูภายนอก   สําหรับในคนมีการนวด

หลายรูปแบบ ซึ่งสามารถนํามาใชในสัตวได และประเภทท่ีนิยมนํามาใชคือ 

 Effleurage:  เปนการนวดหรือลากมือไปบนลําตัวชาๆ ยาวๆ 

 Petrissage:  การนวดที่มีลักษณะคลายการนวดแปงโดยมีการคลึงกลามเนื้อดวย 

 Friction:   การนวดหรือขัดกลามเนื้อโดยใชความแรงอยางสม่าํเสมอ 

 Percussion:  การเคาะหรือตีดวยมือที่บริเวณตางๆ ของรางกาย 

 บางคร้ังในการนวดมีการใชความรอนหรือความเย็นเขามารวมกับการนวดดวยแลวแตกรณี 

การนวดสามารถทําไดกับทุกสวนของรางกาย หรืออาจจะเจาะจงที่บริเวณใดบริเวณหนึ่ง เชน บริเวณ

ของจุดฝงเข็ม (Acupuncture point) ก็ได การนวดทําใหเกิดการไหลเวียนของเลือดดีข้ึน ชวยลดความ

ตึงตัวของกลามเนื้อ กระตุนระบบประสาท ทําใหเกิดการยืดและหดของกลามเนื้อ ชวยสงเสริมระบบ

ภูมิคุมกันทําใหความดันเลือดลดลง การนวดจะทําใหรูสึกดีและสนุกสนานไปในตัว แตถาสัตวปวยไม

สนุกไปกับคุณหมอ คงจะตองหยุดนวดทันที เพราะคุณหมออาจจะถูกสัตวปวยตัวนั้นทํารายแทนก็

เปนได (VPN: 2546) 
 ธาราบําบัด (Canine hydrotherapy) 
 ธาราบําบัดคือการฟนฟูสภาพสัตวโดยการใชน้ํา เนื่องจากผลของการใชน้ําอุนที่อุณหภูมิ 27-

30 องศาเซลเซียล และแรงดันของน้ําที่พุงมาที่ตัวสัตว โดยเฉพาะการใช Buoyancy (การลอยน้ําโดย

ใชชูชีพ)ทําใหสัตวเกิดการเคล่ือนไหวของกลามเนื้อและขอตอ โดยลดความเสียดทานที่จะทาํใหเกดิการ

บาดเจ็บ และไมตองรับน้ําหนักตัว ในขณะสัตวอยูในน้ํา ทําใหเกิดการไหลเวียนของเลือดมายังเนื้อเยื่อ 

ขอตอและอวัยวะตางๆมากข้ึน ทําใหลดการบาดเจ็บของกระดูกหรือขอตอตางๆ จึงชวยลดความ

เจ็บปวด เกิดการสรางกลามเนื้อ ทําใหสัตวฟนตัวจากการผาตัดเร็วข้ึน นอกจากนี้การใชธาราบําบัด
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(ที่มา: โรงพยาบาลสัตว สัตวแพทย 4 โพลีคลีนิก. 2553) 

 สําหรับแนวโนมของธาราบําบัดในเมืองไทยนั้นคิดวานาจะมีคนสนใจทํามากข้ึน เพราะเช่ือวา

ธาราบําบัดจะเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่จะชวยใหสัตวมีสุขภาพที่ดีข้ึน ทั้งในสุนัขที่ปกติหรือเจ็บปวดจาก

โรคกระดูกตางๆ เพราะนอกจากจะชวยลดความเจ็บปวดแลว ยังทําใหรางกายแข็งแรง เนื่องจากได

ออกกําลังโดยการวายน้ําเปนประจําอยางสม่ําเสมอ อยางนอยอาทิตย 1-2 คร้ัง (VPN: 2546) 
 โรมแรมสัตวเลี้ยง 
 ในอดีตที่ผานมาเมื่อเจาของสัตวเล้ียงตองเดินทางไปตางจังหวัดหรือตางประเทศ ทางเลือก

สําหรับการจัดการกับสัตวเล้ียงสวนใหญจะเปนการนําไปฝากไวกับคนรูจักเปนธุระชวยจัดการให แตใน

ปจจุบันมีธุรกิจเกี่ยวกับการรับฝากสัตวเล้ียงเพื่อรับภาระแทนเจาของในเวลาที่เจาไมอยู ซึ่งปจจุบัน

สถานที่รับฝากสัตวเล้ียงในกรุงเทพมหานครมีหลายแหง ซึ่งแตละแหงก็ตางมีรูปแบบในการใหบริการที่

แตกตางกันออกไป  

 

7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สุณี จารุธรรมพิทกัษ(2547) ไดทําการวิจยัในหัวขอเร่ือง พฤติกรรมการใชสถานบริการเพื่อ

สุขภาพสําหรับสุนัข ในหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุมตัวอยาง 406 คน โดย

แยกเปนชาย 149 คน หรือรอยละ 36.7 และ หญิง 257 คน หรือรอยละ 63.3  
ผลการวิจัย สรุปไดดังนี้ 

1. จากการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคพบวา 

    ผูเล้ียงสุนัขที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 - 35 ป มี

สถานภาพสมรสเปนโสด และจบการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งเล้ียงสุนัขจํานวน 1 ตัวตอครัวเรือน 

โดยพันธุที่นิยมเล้ียงมากที่สุดและนําไปรับบริการบอยที่สุด คือ พันธุพุดเด้ิล และนําสุนัขไปใชบริการ

สถานบริการเพื่อสุขภาพสําหรับสุนัขในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สวนใหญใชบริการดานตัด – แตงขน, 

ตัดเล็บเปนหลัก และใชบริการ 1 คร้ังตอเดือน โดยมากจะไปใชบริการในวันอาทิตย มีคาใชจายเฉล่ีย

ตอคร้ัง 500 บาท  นอกจากนี้ผูเล้ียงสุนัขมีการใชปจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ดานบริการ 

ดานราคา ดานทําเลที่ต้ัง ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานลักษณะทางกายภาพ และดานข้ันตอนการ

ใหบริการ ในระดับมาก ในขณะที่มีการใชปจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ดานการสงเสริม

การตลาด ในระดับปานกลาง 
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2. จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชสถาน

บริการเพื่อสุขภาพ ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล พบวา  

    ปจจัยทางการตลาดดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสถานบริการเพื่อ

สุขภาพสําหรับสุนัขดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนและระยะเวลาในการใชบริการตอคร้ัง  

ในขณะที่ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่จายโดยเฉล่ียตอคร้ัง ปจจัยทางการตลาดดานราคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสถานบริการเพื่อสุขภาพสําหรับสุนัขดานระยะเวลาในการใชบริการ

ตอคร้ัง ในขณะที่ไมมีความสัมพันธกับดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน และจํานวนเงินที่จายโดย

เฉล่ียตอคร้ัง ปจจัยทางการตลาดดานสถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสถานบริการเพื่อ

สุขภาพสําหรับสุนัขดานระยะเวลาในการใชบริการตอคร้ังและจํานวนเงินที่จายโดยเฉล่ียตอคร้ัง  

ในขณะที่ไมมีความสัมพันธกับดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน ปจจัยทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสถานบริการเพื่อสุขภาพสําหรับสุนัขดานความถี่

ในการใชบริการตอเดือน และระยะเวลาในการใชบริการตอคร้ัง ในขณะที่ไมมีความสัมพันธกับจํานวน

เงินที่จายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช 

สถานบริการเพื่อสุขภาพสําหรับสุนัขดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนในขณะท่ีไมมีความสัมพันธ

กับดานระยะเวลาในการใชบริการตอคร้ัง และจํานวนเงินที่จายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

 

บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2539) ไดทําการสํารวจในหัวขอเร่ือง พฤติกรรมการ

เล้ียงสัตวเล้ียงของคนกรุงเทพฯ จากกลุมตัวอยาง 235 คน โดยแยกเปนชาย 98 คน หรือรอยละ 41.70 

และหญิง 137 คน หรือรอยละ 58.30 คน ผลปรากฎวา สาเหตุที่คนกรุงเทพฯเลือกเล้ียงสัตว คือ ความ

นารัก และความฉลาดของสัตวเล้ียงแตละประเภทแลว สัตวเล้ียงเหลานั้นยังใหความเพลิดเพลิน คลาย

เครียด ใหความเปนเพื่อน คลายเหงาใหกับเจาของดวย รวมทั้งบางประเภทยังมีประโยชนในการชวย

เฝาบานในยามที่เจาของไมอยูดวย 

สัตวเล้ียงยอดนิยมของคนกรุงเทพฯ เรียงตามลําดับดังนี้ รอยละ 69.9 เล้ียงสุนัข โดยแยก

เปนสุนัขพันธุไทยรอยละ 40.0 พันธุตางประเทศรอยละ 31.2 และท่ีเหลืออีกรอยละ 28.8 เล้ียงสุนัข

พันธุผสมและโดยเฉล่ียในแตละครัวเรือนในกรุงเทพฯ จะเล้ียงสุนัขอยู 1.4 ตัว สวนที่เหลือรอยละ 30.1 

มีการเล้ียง แมว เล้ียงนก เล้ียงปลา รวมถึงสัตวเล้ียงยุคใหม เชน อีกัวนา แกสบ้ี แฮมเตอร เพอรรูเวียน 

ประเด็นที่นาสนใจคือ คนที่นิยมเล้ียงสัตวแปลก และนาสนใจ อยางไรก็ตามสัตวเล้ียงตามแฟช่ันเหลานี ้

ยังมีวัยรุนบางกลุมที่ไมไดรับอนุญาตจากผูปกครองใหเล้ียง และการเลี้ยงยังอยูในวงจํากัดเนื่องจากมี

ราคาอยูในเกณฑสูง โดยอีกัวนามีราคาต้ังแตตัวละ 500 – 3,500 บาท แกสบ้ีราคาประมาณตัวละ 
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- คาใชจายดานอาหาร เฉล่ียตอเดือนประมาณ 1,150 บาท หรือรอยละ 56.71 ของ

คาใชจายทั้งหมด โดยประเภทอาหารที่เลือกซ้ือ ไดแก อาหารสดรอยละ 34.9 เพราะสะดวกในการซื้อ 

และสัตวเล้ียงชอบ อาหารสําเร็จรูปรอยละ 27.2 เพราะประหยัดเวลาและสะดวก และทั้งสองประเภท

รอยละ 37.9 เนื่องจากใหการเจริญเติบโตดี เปล่ียนรสชาติ หางาย และไดสารอาหารครบถวน 

- คาใชจายดานเวชภัณฑ มีคาใชจายเฉล่ียประมาณเดือนละ 204.30 บาท หรือรอยละ 

10.07 ของคาใชจายทั้งหมด 

- คาใชจายดานอาหารเสริมและวิตามิน มีคาใชจายเฉล่ีย ประมาณเดือนละ 228.10 บาท 

หรือรอยละ 11.25 ของคาใชจายทั้งหมด 

- คาใชจายดานการเสริมสวยและทําความสะอาด มีคาใชจายเฉล่ียประมาณเดือนละ 

171.40 บาท หรือรอยละ 8.45 ของคาใชจายทั้งหมด จากการสํารวจพบวา คนกรุงเทพฯ ยังมีความ

นิยมในการเสริมความงามใหสัตวเล้ียงไมมากนัก โดยมีเพียงรอยละ 7.3 เทานั้น ที่ใชบริการเสริมความ

งามสัตวเล้ียงเปนประจํา สวนอีกรอยละ 92.7 ไมเห็นความสําคัญของการเสริมความงามสัตวเล้ียง โดย

เห็นวาส้ินเปลือง ราคาแพง และเปนส่ิงไมจําเปน 

- คาใชจายอ่ืนๆ มีคาใชจายเฉล่ียประมาณเดือนละ 81.30 บาท หรือรอยละ 4.0 ของค

คาใชจายทั้งหมด 

จากการสํารวจชิ้นนี้ ทําใหทราบถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเล้ียงสัตว

เล้ียงและคาใชจายในการเล้ียงสัตวเล้ียงในดานตางๆ โดยเฉพาะดานการเสริมสวยและทําความสะอาด 

ซึ่งเกี่ยวของกับสุขภาพของสัตวเล้ียง โดยผูวิจัยไดนําเอาขอมูลทางดานนี้มาเปนแนวคิดในการศึกษา 

กลยุทธการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

ทวีศักด์ิ วิจักษณตระกูล(2550) ไดทําการวิจัยในเร่ือง การศึกษาความเปนไปไดทาง

การตลาดในการเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร โดยใชกลุมตัวอยางจํานวน 330 คน สวนใหญเปน

เพศชาย อายุ 20 – 29 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเปนพนักงานบริษัทเอกชน พบวา พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อไฟรถยนต กลุมตัวอยางสวนใหญชอบไฟรถยนตและตองการซื้อไฟหนาแบบโปรเจคเตอร

เปนอันดับ 1 โดยมีราคาสูงสุดเฉล่ียที่เต็มใจซื้อคือ 4,032 บาท/คู  ตองการซื้อไฟรถยนตยี่หอ TOYOTA

มากที่สุด วัตถุประสงคในการซื้อเพื่อนําไปใชกับรถตัวเอง เหตุผลที่มาซื้อไฟรถยนตในยานวรจักร

เนื่องจากเปนแหลงขายอะไหลรถยนตทุกชนิด แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตของกลุม

ตัวอยางอยูในระดับสนใจซ้ือ รูปแบบการตกแตงรานที่ชื่นชอบคือการมีสินคาโชวพรอมบอกราคา 

ชวงเวลาที่จะซื้อไฟรถยนตคือเวลา 12.01 – 15.00 น. 
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ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต พบวา กลุมตัวอยางใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมในระดับที่มีความสําคัญมาก พิจารณาเปนรายดานพบวา

กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริม

การตลาด ในระดับที่มีความสําคัญมาก 

จากการวิจัยพบวามีความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 1.1 การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

ประชากร  
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ  ลูกคาที่มีสุนัขและ/หรือแมวและไปใชบริการ 

บริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา  
           การเลือกสุมกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้คือ ลูกคาที่มีสุนัขและ/หรือแมวและไปใชบริการ

บริเวณศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา ในกรุงเทพมหานคร   

เนื่องจากไมทราบจํานวนลูกคาที่เขาไปใชบริการศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระราม

เกา – รามอินทรา ผูวิจัยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง จากสูตรไม

ทราบจํานวนประชากร โดยกําหนดความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5%  

(กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546) ดังสูตร  

 

 n       =   Z²  

               4E² 

 

โดยที ่         n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      E แทน คาความผิดพลาดสูงสุด      

    =  
2/1 α−

Ζ
975.0

Ζ เพราะฉะนั้นระดับความเช่ือมั่นจะเทากับ 1.96  

    E แทน  ความคลาดเคล่ือนที่จะยอมใหเกิดข้ึน 
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แทนคาในสูตร 

     n   =    (1.96)² 

                        4(.05)² 

                 =   385 คน 

 

ดังนั้นจึงไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัย 385 คน  

 
วิธีการสุมตัวอยาง 

         ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 

ซึ่งโอกาสที่ผูจะถูกเลือกเปนกลุมตัวอยางมีโอกาสไมเทากัน โดยการใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางคือ ลูกคาที่มีสุนัขและ/

หรือแมวและไปใชบริการบริเวณศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – ราม

อินทรา ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 2.1 ลักษณะของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดศึกษาคนควาและ

สรางข้ึนเอง โดยศึกษาจากเอกสาร ตํารา และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการสราง

แบบสอบถามใหมีประสิทธิภาพและสอดคลองตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยแบบสอบถามแบงได

เปน 3 สวน ดังนี้  

 

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ และ

ขอมูลเกี่ยวกับสุนัขและแมวที่เล้ียง จํานวน 1 ขอ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด  

 ขอที่ 1 เพศ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) 

 ขอที่ 2 อายุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) 

 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอที่ 5 รายไดเฉล่ียตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  ขอที่ 6 ประเภทสัตวเล้ียงและจํานวนที่มี    ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

                                           (Nominal Scale) และเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัข

และแมว เปนคําถามปลายปด มีจํานวน 29 ขอ ประยุกตตามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ประกอบดวย  

 
   ระดับอิทธิพล    เกณฑการใหคะแนน 
   มากที่สุด                  5 

   มาก     4  

   ปานกลาง    3 

   นอย     2 

นอยที่สุด                  1    

 

สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉล่ียในแตละระดับนั้น ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นไดดังนี้ 

(มัลลิกา บุนนาค. 2537: 29) 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน  = คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 

ชวงคะแนน 

     = 5 – 1 

         5 

     = 0.8 

 

ตาราง 4 แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

 

คะแนนเฉลีย่ ระดับอิทธิพล 

4.21 – 5.00 

3.41 – 4.20 

2.61 – 3.40 

1.81 – 2.60 

1.00 – 1.80 

เปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอการใชบริการสปาในระดับมากที่สุด 

เปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอการใชบริการสปาในระดับมาก 

เปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอการใชบริการสปาในระดับปานกลาง 

เปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอการใชบริการสปาในระดับนอย 

เปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอการใชบริการสปาในระดับนอยที่สุด 
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สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมว จํานวน 7 ขอ  

 ขอที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับการนําสุนัขและแมวไปใชบริการสปา ใชระดับการวัดประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale)  

 ขอที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการนําสุนัขและแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจร หากมกีารเปด

ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ใชระดับการวัดประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 ขอที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ในการนําสุนัขและแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจรหาก

มีการเปดที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ใชระดับการวัดประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 ขอที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับวันที่นําสุนัขและแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจร ใชระดับการ

วัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 5 เปนคําถามเกี่ยวกับชวงเวลาที่นําสุนัขและแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจร ใช

ระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 ขอที่ 6 เปนคําถามเก่ียวกับการชําระเงินในการใชบริการสปาแบบครบวงจร ใชระดับการวัด

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 ขอที่ 7 เปนคําถามเกี่ยวกับความตองการในการใชบริการ ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 

และ จํานวนเงินที่เต็มใจจาย ในแตละประเภท   ใชระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

และอัตราสวน (Ratio Scale) 

 
 2.2 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 

 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับ ดังนี้ 

  2.2.1 ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี ความรูเกี่ยวกับสปาสุนัข

และแมว และงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

  2.2.2 นําแบบสอบถามที่สรางข้ึน เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อเปนการ

ตรวจสอบและขอคําแนะนําเพื่อนํามาปรับปรุงแกไข ใหเหมาะสมกับความมุงหมายของการวิจัย 

  2.2.3 นําแบบสอบถามที่ไดมาปรับปรุงแกไข เสนอตอผูเ ช่ียวชาญตรวจสอบ

คุณภาพ เคร่ืองมือวิจัย เพื่อปรับปรุงใหมีความถูกตองกอนนํามาใช 

  2.2.4 นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยแลวไปใชกับกลุมตัวอยาง เพื่อนํา

ขอมูลที่ไดมาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล ในชวงเดือนธันวาคม 2552 โดยขอ

ความรวมมือจากผูที่เขาไปใชบริการบริเวณศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา 

– รามอินทรา ในการตอบแบบสอบถาม พรอมทั้งอธิบายและแนะนําวิธีการตอบแบบสอบถามแลวรอ

เก็บแบบสอบถามเพื่อนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหตอไป 

 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 4.1 การจัดกระทําขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดทั้งหมดมาดําเนินการดังนี้ 

  4.1.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด มา

ตรวจดูความสมบูรณของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

  4.1.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส 

ตามที่ไดกําหนดไวลวงหนา 

  4.1.3 การประมวลผลขอมูล นําขอมูลที่ลงรหัสไวเรียบรอยแลวไปบันทึก โดยใช

เคร่ืองคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง

สังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS/PC) 
 4.2 การวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ ผูวิจัยใชการวิเคราะหขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร ในการ

ประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC for windows ดังนี้ 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

           เปนหลักการที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูล และคํานวณคาสถติิเบ้ืองตน

เพื่ออธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 127) ใน

การศึกษาคนควาคร้ังนี้ จะใชตารางการแจกแจงความถี่ โดยมีสถิติที่ใช ไดแก คารอยละ (Percentage) 

คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายลักษณะของ

ขอมูลในแบบสอบถามสวนตางๆ ไดแก ลักษณะของประชากรศาสตร ขอมูลเกี่ยวกับสุนัขและแมว 

ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมว 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
5.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก 

5.1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 54) 

 

       P   = f (100) 

                                n 

  โดยที่  P   แทน  คารอยละ 

   f    แทน  ความถี่ที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ 

   n   แทน  จํานวนความถี่ทั้งหมด 

 

5.1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Arithmetic mean) ใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 54) 

 

                                             =   ∑X     Χ

                 n 

  โดยที่        แทน  คาเฉลี่ย Χ

             ∑X    แทน  ผลรวมของคะแนน 

    X   แทน   คะแนนแตละตัว 

   n    แทน   จํานวนคะแนนท้ังหมด 

 

5.1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร  

(ธานนิทร ศิลปจารุ. 2551: 163) 

 

       S       = 
( )

1

2

−

Χ−Χ∑
n

  

  โดยที ่ S     แทน   คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

                     X     แทน   ขอมูลแตละจํานวน 

                   แทน   คาเฉลี่ย (Mean) ของขอมูลในชุดนัน้ Χ

                                     n      แทน   จํานวนขอมูลจากกลุมตัวอยาง  

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด ในการเปดสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมว ในบริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา  

ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห ดังตอไปนี้ 

 

  n  แทน   จํานวนลูกคาที่มีสุนัขและ/หรือแมวที่เปนกลุมตัวอยาง 

 Χ   แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.  แทน   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 Min                      แทน   คาตํ่าสุดของกลุมตัวอยาง 

 Max  แทน   คาสูงสุดของกลุมตัวอยาง 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้ 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงการนําเสนอออกเปน  

3 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และขอมูลเกี่ยวกับสุนัขและแมวที่

เล้ียง จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และประเภทสัตว

เล้ียงและจํานวนที่มี 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร ในดานบริการ ดานราคา 

ดานสถานที่ต้ัง ดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดานข้ันตอนการ

ใหบริการ  

ตอนที่ 3 การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม และขอมูลเกี่ยวกับสุนัข
และแมวที่เลี้ยง 

 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และขอมูลเกี่ยวกับสุนัขและแมวท่ีเล้ียง 

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และประเภทสัตวเล้ียงและ

จํานวนที่มี โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังนี้ 

 

ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

 

                ขอมูลสวนบุคคล                                 จํานวน                                  รอยละ 

เพศ    

    ชาย  148 38.4 

    หญิง  237 61.6 

 รวม 385 100.0 

อาย ุ    

    ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป       64 16.6 

    26 – 35 ป  191 49.6     

    36 – 45 ป                           88 22.9 

    ต้ังแต 46 ปข้ึนไป                 42 10.9 

 รวม 385 100.0 

สถานภาพสมรส    

     โสด  232 60.3 

     สมรส  139 36.1 

     แยกกันอยู / หยา / หมาย     14 3.6 

 รวม 385 100.0 
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 ตาราง 5 (ตอ) 

 

                ขอมูลสวนบุคคล                                   จํานวน                                 รอยละ 

 ระดับการศึกษา    

    ตํ่ากวาปริญญาตรี  57 14.8 

    ปริญญาตรี  258 67.0 

     สูงกวาปริญญาตรี  70 18.2 

 รวม 385 100.0 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน    

    ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000บาท  31 8.1 

    15,001 – 25,000 บาท  84 21.6 

    25,001 – 35,000 บาท   120 31.2 

    35,001 – 45,000 บาท  75 19.5 

    45,001 บาทข้ึนไป  76 19.6 

 รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง ใน

การศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง มีจํานวน 237 คน คิดเปน

รอยละ 61.6 และ เพศชาย มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 38.4 โดยผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

 อายุ ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 – 35 ป มีจํานวน 191 คน คิด

เปนรอยละ 49.6 ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่มีอายุ 36 – 45 ป มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 ผู

เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 และผู

เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่มีอายุต้ังแต 46 ปข้ึนไป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9  

 สถานภาพสมรส ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสเปนโสด มี

จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 60.3 สถานภาพสมรสแลว มีจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.1 และ

สถานภาพ แยกกันอยู / หยา / หมาย มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 
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 ระดับการศึกษา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

มีจํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 67.0 สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 และ

ตํ่ากวาปริญญาตรี มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 31.2 รายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001 – 25,000 

บาท มีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 76 คน 

คิดเปนรอยละ 19.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.5 

และ รายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000บาท มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1  

 

ตาราง 6 แสดงจํานวน และคารอยละ ของประเภทสัตวเล้ียงที่มี 

 

      ประเภทของสัตวเล้ียง                                         จาํนวน                              รอยละ 

   สุนัขอยางเดียว  315 81.8 

    แมวอยางเดียว  63 16.4 

    ทัง้สุนัขและแมว   7   1.8  

 รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับประเภทของสัตวเล้ียงของผูตอบแบบสอบถามท่ี

ใชเปนกลุมตัวอยาง ในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน จําแนกไดดังนี้ 

ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามท่ีเล้ียงสุนัขอยางเดียว มีจํานวน 315 คน คิดเปน

รอยละ 81.8 เล้ียงแมวอยางเดียว มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ  16.4 และ เล้ียงทั้งสุนัขและแมว มี

จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8  

 

ตาราง 7 แสดงจํานวน ตํ่าสุด สูงสุด และ คาเบ่ีงเบนมาตรฐาน ของจํานวนสัตวเล้ียงที่มี 

 

 ประเภทของสัตวเล้ียง               Min                    Max                                              S.D.           Χ

    สุนัขอยางเดียว 1 6 1.87     1.00 

    แมวอยางเดียว 1 6 2.11 1.33 

    ทัง้สุนัขและแมว 4 18 7.00 4.93 
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 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับจํานวนสัตวเล้ียงที่มีของผูตอบแบบสอบถามที่ใช

เปนกลุมตัวอยาง ในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน จําแนกไดดังนี้ 

 ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่เล้ียงสุนัขอยางเดียว มีคาเฉลี่ย 1.87 ตัวหรือ

ประมาณ 2 ตัว แมวอยางเดียว มีคาเฉลี่ย 2.11 ตัวหรือประมาณ 2 ตัว และ ทั้งสุนัขและแมว มีคาเฉลี่ย 

7.00 ตัว หรือประมาณ 7 ตัว 

 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร
สําหรับสุนัขและแมว  
 เปนการวิเคราะหปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 6 ดาน 

ไดแก ดานบริการ ดานราคา ดานสถานที่ต้ัง ดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ ดานลักษณะทาง

กายภาพ และ ดานข้ันตอนการใหบริการ ดังนี้ 

 

ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

 สําหรับสุนัขและแมวดานบริการ 

 

ดานบริการ                                                            S.D.           ระดับอิทธิพล                        Χ

ความหลากหลายของประเภทการใหบริการ 3.98 0.92 มาก 

การมีผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับสัตวจําหนายในราน 3.95 0.76 มาก 

ความทันสมัยของอุปกรณทีใ่หบริการ 4.03 0.81 มาก 

คุณภาพของการบริการ 4.66 0.55 มาก 

ภาพพจนและชื่อเสียงของสถานที่ใหบริการ 3.64 0.81 มาก 

บริการนัดหรือจองเวลาลวงหนา 3.80 0.83 มาก 

บริการรถรับ – สง สัตวเล้ียง 3.65 0.88 มาก 

รวมดานบริการ 3.96 0.56 มาก 

 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมวดานบริการของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง

ในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน พบวาปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานบริการ

โดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.96 เมื่อพิจารณารายขอพบวาปจจัยทางการตลาด
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

 สําหรับสุนัขและแมวดานราคา 

 

ดานราคา                                                             S.D.            ระดับอิทธิพล                         Χ

การกําหนดราคาที่ชัดเจน 4.48 0.60 มากที่สุด 

ความหลากหลายของแพ็คเกจของราคา 4.09 0.77 มาก 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรียบเทียบกับ   

     คุณภาพ 4.76 0.51 มากที่สุด 

รวมดานราคา 4.45 0.52 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมวดานราคาของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง

ในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน พบวาปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานราคา

โดยรวมมีอิทธิพลในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.45 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยทาง

การตลาดของสปาแบบครบวงจรดานราคาที่มีระดับอิทธิพลมากที่สุด คือ ความเหมาะสมของราคาเม่ือ

เปรียบเทียบกับคุณภาพ มีคาเฉล่ีย 4.76 รองลงมาคือ การกําหนดราคาที่ชัดเจน มีคาเฉล่ีย 4.48 

สําหรับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวท่ีมีอิทธิพลระดับมาก คือ 

ความหลากหลายของแพ็คเกจของราคา มีคาเฉลี่ย 4.09  
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร   

 สําหรับสุนัขและแมวดานสถานที่ต้ัง 

 

                    ดานสถานที่ต้ัง                                                                       S.D.             ระดับอิทธิพล Χ

ใกลบาน 4.60 0.59 มากที่สุด 

ใกลที่ทาํงาน 1.47 0.64 นอยที่สุด 

 ความสะดวกในการเดินทาง 4.65 0.53 มากที่สุด 

 ขนาดของสถานที่ที่ใหบริการ 3.79 0.88 มาก 

พื้นที่ใชสอยสําหรับเจาของในการรอใหบริการ 3.96 0.75 มาก 

พื้นที่ใชสอยสําหรับสัตวเล้ียงในการรอ   

   ใหบริการ 3.95 0.74 มาก 

ความเพียงพอของท่ีจอดรถ 4.60 0.58 มากที่สุด 

รวมดานสถานที่ต้ัง 3.86 0.42 มาก 

 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมวดานสถานที่ต้ังของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม

ตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน พบวาปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดาน

สถานที่ต้ังโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย 3.86 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยทาง

การตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวดานสถานที่ต้ัง ที่มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด คือ 

ความสะดวกในการเดินทาง มีคาเฉลี่ย 4.65 รองลงมาไดแก ความเพียงพอของท่ีจอดรถ มีคาเฉลี่ย 

4.60 ใกลบาน มีคาเฉลี่ย 4.60 สําหรับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว

ที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ พื้นที่ใชสอยสําหรับเจาของในการรอใหบริการ  มีคาเฉลี่ย 3.96 รองลงมา

ไดแก พื้นที่ใชสอยสําหรับสัตวเล้ียงในการรอใหบริการ มีคาเฉลี่ย 3.95 ขนาดของสถานท่ีที่ใหบริการ มี

คาเฉลี่ย 3.79 สําหรับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวที่มีอิทธิพลระดับ

นอยที่สุด คือ ใกลที่ทํางาน มีคาเฉลี่ย 1.47  
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ตาราง 11 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

 สําหรับสุนัขและแมวดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ 

 

         ดานบุคลากรหรือพนกังานใหบริการ                                     S.D.             ระดับอิทธิพล Χ

พนกังานเขาใจความตองการของลูกคา 4.58 0.55 มากที่สุด 

ความรูความชาํนาญของพนกังานที่ใหบริการ 4.62 0.53 มากที่สุด 

มารยาทของผูใหบริการ 4.70 0.49 มากที่สุด 

การดูแลเอาใจใสของพนกังานตอสัตวเล้ียง 4.62 0.58 มากที่สุด 

ชื่อเสียงของชางหรือผูใหบริการ 3.66 0.69 มาก 

รวมดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ 4.44 0.48 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมวดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบ

แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน พบวาปจจัยทางการตลาด

ของสปาแบบครบวงจรดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมากที่สุด โดยมี

คาเฉลี่ย 4.44 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานบุคลากรหรือ

พนักงานใหบริการที่มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด คือ มารยาทของผูใหบริการ มีคาเฉลี่ย 4.70 รองลงมา

ไดแก การดูแลเอาใจใสของพนักงานตอสัตวเล้ียง มีคาเฉลี่ย 4.62  ความรูความชํานาญของพนักงานที่

ใหบริการ มีคาเฉล่ีย   4.62  และ พนักงานเขาใจความตองการของลูกคา มีคาเฉล่ีย 4.57 สําหรับ

ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ ชื่อเสียงของ

ชางหรือผูใหบริการ มีคาเฉลี่ย 3.66  
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ตาราง 12 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

 สําหรับสุนัขและแมวดานลักษณะทางกายภาพ  

 

            ดานลักษณะทางกายภาพ                                                          S.D.               ระดับอิทธิพล Χ

ความสวยงามของสถานบริการ 3.73 0.72 มาก 

ความสะอาดและไมมีกลิ่นเหม็นของสถานที ่  

     ใหบริการ 4.62 0.53 มากที่สุด 

เจาของสามารถเห็นสัตวเล้ียงในระหวางเขา 

     รับบริการ 4.07 0.74 มาก 

ความเหมาะสมของบรรยากาศภายในสถาน  

     บริการ 3.86 0.71 มาก 

รวมดานลักษณะทางกายภาพ 4.07 0.55 มาก 

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมวดานลักษณะทางกายภาพของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามท่ีใช

เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน พบวาปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.07 เมื่อพิจารณารายขอ

พบวาปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลในระดับมาก

ที่สุด คือ ความสะอาดและไมมีกล่ินเหม็นของสถานที่ใหบริการ มีคาเฉลี่ย 4.62 สําหรับปจจัยทาง

การตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวท่ีมีอิทธิพลระดับมาก คือ เจาของสามารถเห็น

สัตวเล้ียงในระหวางเขารับบริการ มีคาเฉลี่ย 4.07 รองลงมา ไดแก ความเหมาะสมของบรรยากาศ

ภายในสถานบริการ มีคาเฉลี่ย 3.86 และ ความสวยงามของสถานบริการ มีคาเฉลี่ย 3.73 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

 สําหรับสุนัขและแมวดานข้ันตอนการใหบริการ 

 

             ดานข้ันตอนการใหบริการ                                                       S.D.              ระดับอิทธิพล Χ

ความรวดเร็วในการใหบริการ 4.49 0.59 มากที่สุด 

ความสามารถบอกหรือกําหนดเวลาที่แนนอน  

    ในการเขารับบริการได 4.26 0.72 มากที่สุด 

การมีระบบจัดลําดับการใหบริการกอน - หลัง 4.61 0.52 มากที่สุด 

รวมดานข้ันตอนการใหบริการ 4.45 0.54 มากที่สุด 

 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมวดานข้ันตอนการใหบริการของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่ใช

เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน พบวาปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

ดานข้ันตอนการใหบริการ โดยรวมมีดับอิทธิพลในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉล่ีย 4.45  เมื่อพิจารณา

รายขอพบวาปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานข้ันตอนการใหบริการที่มีอิทธิพลมากที่สุด 

คือ การมีระบบจัดลําดับการใหบริการกอน – หลัง มีคาเฉลี่ย 4.61 รองลงมา ไดแก ความรวดเร็วในการ

ใหบริการ มีคาเฉลี่ย 4.49 และ ความสามารถบอกหรือกําหนดเวลาที่แนนอนในการเขารับบริการได มี

คาเฉลี่ย 4.26  

 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบ
วงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว   
 เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว ในการใช

บริการประเภทตางๆ ของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ไดแก การไปใชบริการสปา การ

ไปใชบริการสปาแบบครบวงจร ความถี่ในการใชบริการ วันที่ใชบริการ ชวงเวลาที่ใชบริการ วิธีการชําระ

เงิน รวมทั้งความตองการในการใชบริการแตละประเภทและจํานวนเงินในการใชบริการตอคร้ัง โดยใช

การแจกแจงความถี่ในรูปจํานวน คารอยละ คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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ตาราง 14 แสดงจํานวน คารอยละ ของการนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปา 

 

                การไปใชบริการสปา                                จาํนวน                                รอยละ 

    ไป  333 86.5 

    ไมไป  52 13.5 

 รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน สวนใหญปจจุบันนําสุนัขและ/หรือแมวไปใช

บริการสปา มีจํานวน 333 คน คิดเปนรอยละ 86.5 และ ไมไปใชบริการสปา มีจํานวน 52 คน คิดเปน

รอยละ 13.5  

 

ตาราง 15 แสดงจํานวน คารอยละ ของการนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจร ที่

 ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค 

 

แนวโนมการไปใชบริการสปาแบบครบวงจร                        จาํนวน                             รอยละ 

    ไปใชบริการ  346 89.9 

    ไมไปใชบริการ  39 10.1 

  รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน สวนใหญจะนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการส

ปาแบบครบวงจร มีจํานวน 346 คน คิดเปนรอยละ 89.9 และ ไมไปใชบริการสปาแบบครบวงจร มี

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.1 
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ตาราง 16 แสดงจํานวน คารอยละ ของความถี่ที่คาดวาจะนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปาแบบ

 ครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ภายใน 1 เดือน 

 

ความถีท่ี่มาใชบริการ ภายใน 1 เดือน                          จํานวน                               รอยละ 

  1 คร้ัง   212 61.3 

  2 คร้ัง  90 26.0 

  3 คร้ัง  33 9.5 

  มากกวา 4 คร้ังข้ึนไป  11 3.2 

 รวม 346 100.0 

 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ที่คาดวาจะไปใชบริการสปาแบบครบวงจร จํานวน 346 คน สวน

ใหญคาดวาจะนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่

ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ภายใน 1 เดือน  ประมาณ 1 คร้ัง จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 61.3 

รองลงมาคือ 2 คร้ัง จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 26.0   3 คร้ัง จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และ 

มากกวา 4 คร้ังข้ึนไป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.2 

 

ตาราง 17 แสดงจํานวน คารอยละ ของวันที่คาดวาจะนําสุนัขและ/หรือแมว ไปใชบริการรสปาแบบครบ

 วงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค  

วันที่คาดวาจะไปใชบริการ                                         จาํนวน                                รอยละ 

วันจนัทร  50 14.5 

วันอังคาร  43 12.4 

วันพุธ  45 13.0 

วันพฤหัสบดี  39 11.3 

วันศุกร  54 15.6 

วันเสาร  209 60.4 

วันอาทิตย  301 87.0 

วันหยุดนขัตฤกษ  252 72.8 
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 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ที่คาดวาจะไปใชบริการสปาแบบครบวงจร จํานวน 346 คน สวน

ใหญคาดวาจะนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่

ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ในวันอาทิตย มีจํานวน 301 คน คิดเปนรอยละ 87.0  วันหยุดนขัตฤกษ 

มีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 72.8 วันเสาร มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 60.4 วันศุกร มี

จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 15.6 วันจันทร มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 14.5 วันพุธ มีจํานวน  

45 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และ วันพฤหัสบดี มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 11.3  

 

ตาราง 18 แสดงจํานวน คารอยละ ของชวงเวลาที่คาดวาจะนําสุนัขและ/หรือแมว ไปใชบริการบริการ 

 สปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค  

 

ชวงเวลาที่คาดวาจะไปใชบริการ                                จํานวน                               รอยละ 

09.00 – 12.00 น.  89 25.7 

12.01 – 16.00 น.  118 34.1 

16.01 น .ข้ึนไป  139 40.2 

 รวม 346 100.0 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ที่คาดวาจะไปใชบริการสปาแบบครบวงจร จํานวน 346 คน สวน

ใหญคาดวาจะนําสุนัขและ/หรือแมว ไปใชบริการบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่

ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ชวงเวลาต้ังแต 16.01 น   .ข้ึนไป มีจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 40.2 

ชวงเวลา 12.01 – 16.00 น .มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 34.1 และ ชวงเวลา 09.00 – 12.00 น   .มี

จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 25.7  
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ตาราง 19 แสดงจํานวน คารอยละ ของวิธีที่คาดวาจะชําระเงินในการนําสุนัขและ/หรือแมว ไปใช

 บริการบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค  

 

        วิธทีี่คาดวาจะชําระเงิน                                    จํานวน                                รอยละ 

เงินสด  132 38.2 

บัตรเครดิต  214 61.8 

 รวม 346 100.0 

  

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ที่คาดวาจะไปใชบริการสปาแบบครบวงจร จํานวน 346 คน สวน

ใหญคาดวาจะชําระเงินในการนําสุนัขและ/หรือแมว ไปใชบริการบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัข

และ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ดวยบัตรเครดิต มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 61.8 

และ เงินสด มีจํานวน 132 คิดเปนรอยละ 38.2  

 

ตาราง 20 แสดงจํานวน คารอยละ ของความตองการใชบริการแตละประเภท ในการนําสุนัขและ/หรือ

 แมว ไปใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค  

 

ความตองการใชบริการแตละประเภทของบริการ                จาํนวน                           รอยละ 

อาบน้าํตามปกติ  332 96.0 

ตัด - แตงขน  227 65.6 

กําจัดเห็บหมดัและไรหู  184 47.8 

ตัดเล็บ  121 35.0 

แปรงฟน  114 32.9 

นวดคลายเครียด  90 25.9 

ธาราบาํบัด  32 9.2 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ที่คาดวาจะไปใชบริการสปาแบบครบวงจร จํานวน 346 คน สวน

ใหญมีความตองการนําสุนัขและ/หรือแมว ไปใชบริการบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือ
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114 คน คิดเปนรอยละ 32.9 นวดคลายเครียด มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 25.9 และ ธาราบําบัด 

มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.2 

 

ตาราง 21 แสดงคาสูงสุด ตํ่าสุด  คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของจํานวนครั้งที่ใชบริการตอ

 เดือนในบริการแตละประเภท ในการนําสุนัขและ/หรือแมว ไปใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับ

 สุนัขและ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค  

 

ความถี่ในการใชบริการแตละประเภท       Min                    Max                                     S.D. Χ

อาบน้าํตามปกติ 1 4 1.42 0.82 

ตัด – แตงขน 1 2 0.7 0.54 

กําจัดเห็บหมดัและไรหู 1 4 0.6 0.64 

ตัดเล็บ 1 2 0.37 0.52 

แปรงฟน 1 4 0.54 0.98 

นวดคลายเครียด 1 4 0.34 0.70 

ธาราบาํบัด 1 2 0.13 0.43 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือนในบริการแตละประเภท ของผู

เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน 

จําแนกตามประเภทของบริการไดดังนี้  

 อาบน้ําตามปกติ ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอ

เดือน ตํ่าสุด คือ 1 คร้ัง สูงสุด 4 คร้ัง โดยมีคาเฉล่ีย 1.42 หรือประมาณ 2 คร้ัง และคาเฉล่ียเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.82 คร้ัง  

 ตัด – แตงขน ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอเดือน 

ตํ่าสุด คือ 1 คร้ัง สูงสุด 2 คร้ัง โดยมีคาเฉลี่ย 0.7 หรือประมาณ 1 คร้ัง และคาเฉลี่ยเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

0.54 คร้ัง  
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 กําจัดเห็บหมัดและไรหู ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนครั้งที่ใชบริการ

ตอเดือน ตํ่าสุด คือ 1 คร้ัง สูงสุด 4 คร้ัง โดยมีคาเฉล่ีย 0.6 หรือประมาณ 1 คร้ัง และคาเฉล่ียเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.64 คร้ัง  

 ตัดเล็บ ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน ตํ่าสุด 

คือ 1 คร้ัง สูงสุด 2 คร้ัง โดยมีคาเฉลี่ย 0.37 หรือประมาณ 1 คร้ัง และคาเฉลี่ยเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

0.52 คร้ัง  

 แปรงฟน ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอเดือน 

ตํ่าสุด คือ 1 คร้ัง สูงสุด 4 คร้ัง โดยมีคาเฉลี่ย 0.54 หรือประมาณ 1 คร้ัง และคาเฉลี่ยเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.98 คร้ัง  

 นวดคลายเครียด ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอ

เดือน ตํ่าสุด คือ 1 คร้ัง สูงสุด 4 คร้ัง โดยมีคาเฉล่ีย 0.34 หรือประมาณ 1 คร้ัง และคาเฉล่ียเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.70 คร้ัง  

 ธาราบําบัด ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน 

ตํ่าสุด คือ 1 คร้ัง สูงสุด 2 คร้ัง โดยมีคาเฉลี่ย 0.13 หรือประมาณ 1 คร้ัง และคาเฉลี่ยเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.43 คร้ัง  

 

ตาราง 22 แสดงคาสูงสุด ตํ่าสุด คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของจํานวนเงินที่เต็มใจจายใน

 การใชบริการตอคร้ังของความตองการในการใชบริการแตละประเภท ในการนําสุนัขและ/หรือแมว 

 ไปใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนขัและ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค  

 

ประเภทของบริการ                  Min                      Max                                            S.D. Χ

อาบน้าํตามปกติ 150 1000 311.10 136.82 

ตัด – แตงขน 50 500 123.27 108.41 

กําจัดเห็บหมดัและไรหู 50 400 78.9 92.19 

ตัดเล็บ 30 200 21.76 33.86 

แปรงฟน 30 200 26.39 41.72 

นวดคลายเครียด 200 700 94.52 169.40 

ธาราบาํบัด 250 1500 63.48 212.26 
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหจํานวนเงินที่เต็มใจจายในการใชบริการแตละประเภท ของ

ผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 385 คน จําแนกตามประเภทของ

บริการไดดังนี้  

 อาบน้ําตามปกติ ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามเต็มใจจายเงินในการใช

บริการตอคร้ัง ตํ่าสุด คือ 150 บาท สูงสุด คือ 1,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ย 311.10 หรือประมาณ  

312 บาท และคาเฉลี่ยเบ่ียงเบนมาตรฐาน 136.82 บาท 

 ตัด – แตงขน ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามเต็มใจจายเงินในการใชบริการตอ

คร้ัง ตํ่าสุด คือ 50 บาท สูงสุด คือ 500 บาท โดยมีคาเฉล่ีย 123.27 หรือประมาณ 124 บาท และ

คาเฉลี่ยเบ่ียงเบนมาตรฐาน 108.41 บาท 

 กําจัดเห็บหมัดและไรหู ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามเต็มใจจายเงินในการใช

บริการตอคร้ัง ตํ่าสุด คือ 50 บาท สูงสุด คือ 400 บาท โดยมีคาเฉลี่ย 78.9 หรือประมาณ 79 บาท และ

คาเฉลี่ยเบ่ียงเบนมาตรฐาน 92.19 บาท 

 ตัดเล็บ ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามเต็มใจจายเงินในการใชบริการตอคร้ัง 

ตํ่าสุด คือ 30 บาท สูงสุด คือ 200 บาท โดยมีคาเฉล่ีย 21.76 หรือประมาณ 22 บาท และคาเฉลี่ย

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 33.86 บาท 

 แปรงฟน ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามเต็มใจจายเงินในการใชบริการตอคร้ัง 

ตํ่าสุด คือ 30 บาท สูงสุด คือ 200 บาท โดยมีคาเฉล่ีย 21.76 หรือประมาณ 22 บาท และคาเฉลี่ย

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 33.86 บาท 

 นวดคลายเครียด ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามเต็มใจจายเงินในการใช

บริการตอคร้ัง ตํ่าสุด คือ 200 บาท สูงสุด คือ 700 บาท โดยมีคาเฉลี่ย 94.52 หรือประมาณ 95 บาท 

และคาเฉลี่ยเบ่ียงเบนมาตรฐาน 169.40 บาท 

 ธาราบําบัด ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามเต็มใจจายเงินในการใชบริการตอ

คร้ัง ตํ่าสุด คือ 250 บาท สูงสุด คือ 1,500 บาท โดยมีคาเฉล่ีย 63.48 หรือประมาณ 64 บาท และ

คาเฉลี่ยเบี่ยงเบนมาตรฐาน 212.26 บาท 
 
 



บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย ความสําคัญของงานวิจัย และวิธีการดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มีกรอบแนวคิดในการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปด 

สปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว บริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระราม

เกา – รามอินทรา โดยมุงศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตร และปจจัยทางการตลาดของสปา

แบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวที่สงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสปาแบบครบ

วงจรสําหรับสุนัขและแมว ซึ่งจะทําใหผูลงทุนสามารถนําผลการศึกษาท่ีไดมาคร้ังนี้มาเปนขอมูลในการ

พิจารณาในการเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว และเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด

ใหสอดคลองกับความตองการทางการตลาดของลูกคากลุมเปาหมาย เพื่อสรางความไดเปรียบในการ

แขงขัน และเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาขอมูลของผูเล้ียงสุนัขและแมวท่ีจะเปนกลุมเปาหมายของการบริการสปาแบบ

ครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

 2. เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดของการบริการสปาแบบครบวงจร สําหรับ

ผูที่เล้ียงสุนัขและแมว 

 3. เพื่อศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมวที่ศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา 

 4. เพื่อเสนอแนวทางในการเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

 

ความสําคัญของงานวิจัย  
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใหความสําคัญไวดังนี้ 

 1. เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยไปพิจารณาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดสปา 

แบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

 2. เพื่อใชเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับผูประกอบการรายอ่ืนๆ ที่สนใจจะประกอบธุรกิจดานสปา

สําหรับสุนัขและแมว เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยไปประยุกตใชเปนขอมูลทุติยภูมิ เพื่อประกอบการ

วางแผนดําเนินธุรกิจ และกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของ
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3. เพื่อเปนตนแบบใหกับผูประกอบการที่สนใจจะทําธุรกิจเกี่ยวกับสัตวเล้ียง 

 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ คือ ลูกคาที่มีสุนัขและ/หรือแมวและไปใชบริการ

บริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา  
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดใชเทคนิคการเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยเก็บจากกลุมตัวอยางคือ ลูกคาที่มีสุนัขและ/หรือแมวและไปใชบริการ

บริเวณศูนยการคา  เดอะคริสตัล  ปารค  เ ลียบทางดวนพระรามเกา  – รามอินทรา  ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน โดยกําหนดความเช่ือมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% (กัลยา 

วาณิชยบัญชา. 2551: 14)  

 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดศึกษาคนควาและ

สรางข้ึนเอง โดยแบงไดเปน 3 สวน ดังนี้  

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ และ

ขอมูลเกี่ยวกับสุนัขและแมวที่เล้ียง จํานวน 2 ขอ   

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัข

และแมว เปนคําถามปลายปด มีจํานวน 29 ขอ ประยุกตตามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale)  

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมว จํานวน 7 ขอ  
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 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามซ่ึงมีข้ันตอนการสรางเคร่ืองมอื

ตามลําดับดังนี้ 

 1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี ความรูเกี่ยวกับสปาสุนัขและแมว และ

งานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของ รวมถึงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการสราง

แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 

 2. นําแบบสอบถามที่สรางข้ึน เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อเปนการตรวจสอบ

และขอคําแนะนําเพื่อนํามาปรับปรุงแกไข ใหเหมาะสมกับความมุงหมายของการวิจัย  

 3. นําแบบสอบถามที่ไดมาปรับปรุงแกไข เสนอตอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพ เคร่ืองมือ

วิจัย เพื่อปรับปรุงใหมีความถูกตองกอนนํามาใช 

 4. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยแลวไปใชกับกลุมตัวอยาง เพื่อนําขอมูลที่ไดมา

ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาซ่ึงจะทําการคํานวณคา ครอนบัค

แอลฟา (Cronbach’s alpha, α – Coefficient ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) โดยคาอัลฟาที่ได

จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α  ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก

แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง โดยคา α ตองมีคามากกวา 0.7 จึงจะสามารถนําแบบสอบถามไปใชกับ

กลุมตัวอยางจริงได ในการวิจัยคร้ังนี้คาความเชื่อของระดับอิทธิพลของผูบริโภคที่มีตอปจจัยทาง

การตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว ดานตางๆดังนี้ 

       ดานบริการ     มีคาเทากับ  0.813 

       ดานราคา     มีคาเทากับ  0.859 

       ดานสถานที่ต้ัง     มีคาเทากับ  0.725 

       ดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ  มีคาเทากับ  0.763 

       ดานลักษณะทางกายภาพ   มีคาเทากับ  0.741 

       ดานข้ันตอนการใหบริการ   มีคาเทากับ  0.843 

                                                                                                    
 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล โดยขอความรวมมือจากผูที่ไปใชบริการ

บริเวณศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา ที่เล้ียงสุนัขและ/หรือ

แมว จนครบจํานวนที่ตองการ 385 คน 
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 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดทั้งหมดมาดําเนินการตรวจดูความสมบูรณของ

แบบสอบถามและแยกแยะแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก จากนั้นนําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอย

แลวมาลงรหัส ตามที่ไดกําหนดไวลวงหนา แลวจึงนําขอมูลไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอรเพื่อการ

วิเคราะหทางสถิติ ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 1. นําขอมูลในตอนที่ 1 ซึ่งเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามและขอมูลเกี่ยวกับ

สุนัขและแมวที่เล้ียง มาแจกแจงความถี่และเสนอผลเปนคารอยละ 

 2. นําขอมูลในตอนที่ 2 ซึ่งเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัข

และแมว ดานบริการ ดานราคา ดานสถานที่ต้ัง ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานลักษณะทางกายภาพ 

และดานข้ันตอนการใหบริการ โดยแสดงผลเปนคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อวัดระดับ

อิทธิพลของปจจัย 

3. นําขอมูลในตอนที่ 3 ซึ่งเปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการส

ปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว ในดานการใชบริการสปา การใชบริการสปาแบบครบวงจร 

ความถี่ในการใชบริการตอเดือน วันที่คาดวาจะใชบริการ เวลาที่คาดวาจะใชบริการ วิธีที่คาดวาจะ

ชําระเงิน  โดยใชการแจกแจงความถ่ีในรูปจํานวน และคารอยละ สวนความตองการใชบริการแตละ

ประเภท ความถี่ในการใชบริการแตละประเภท และ จํานวนเงินที่เต็มใจจายแตละประเภทมาแจกแจง

ความถี่และเสนอเปนคารอยละ รวมทั้งไดแสดงผลเปนคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลการศึกษา การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับ

สุนัขและแมว บริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค เลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา สรุปได

ดังนี้ 

 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และขอมูลเกี่ยวกับสุนัขและแมวท่ี 

เลี้ยง 
  ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 237 คน คิด

เปนรอยละ 61.6 มีอายุ 26 – 35 ป จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 49.6 มีสถานภาพสมรสเปนโสด 

จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 60.3 โดยมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 258 คน คิดเปนรอย

ละ 67.0 เปนผูมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 31.2 โดย
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 สวนท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 
ไดแก ปจจัยทางดานบริการ ราคา สถานที่ต้ัง บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และข้ันตอนการ

ใหบริการ 

 ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใหระดับอิทธิพลของปจจัยทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว โดยรวมมีอิทธิพลในระดับมากที่สุด 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และเม่ือพิจารณาปจจัยทางการตลาดในแตละดาน พบวา 

 ดานบริการ  ระดับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมว ดานบริการโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย 3.96 เมื่อพิจารณารายขอพบวาปจจัย

ทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานบริการ ที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ คุณภาพของการบริการ มี

คาเฉลี่ย 4.66 รองลงมา ไดแก ความทันสมัยของอุปกรณที่ใหบริการ มีคาเฉล่ีย 4.03 ความ

หลากหลายของประเภทการใหบริการ มีคาเฉลี่ย 3.98 การมีผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับสัตวจําหนายในราน 

มีคาเฉลี่ย 3.95 บริการนัดหรือจองเวลาลวงหนา มีคาเฉล่ีย 3.80 บริการรถรับ – สง สัตวเล้ียง มี

คาเฉลี่ย 3.65 และ ภาพพจนและช่ือเสียงของสถานที่ใหบริการ มีคาเฉลี่ย 3.64  

ดานราคา ระดับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

ดานราคาโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉล่ีย 4.45 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปจจัย

ทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานราคาที่มีระดับอิทธิพลมากที่สุด คือ ความเหมาะสมของราคา

เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ มีคาเฉล่ีย 4.76 รองลงมาคือ การกําหนดราคาที่ชัดเจน มีคาเฉล่ีย 4.48 

สําหรับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวท่ีมีอิทธิพลระดับมาก คือ 

ความหลากหลายของแพ็คเกจของราคา มีคาเฉลี่ย 4.09  

ดานสถานที่ต้ัง ระดับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมว ดานสถานที่ต้ังโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 

ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวดานสถานที่ต้ัง ที่มีอิทธิพลในระดับ

มากที่สุด คือ ความสะดวกในการเดินทาง มีคาเฉลี่ย 4.65 รองลงมาไดแก ความเพียงพอของที่จอดรถ 

มีคาเฉล่ีย 4.60 ใกลบาน มีคาเฉล่ีย 4.60 สําหรับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับ

สุนัขและแมวที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ พื้นที่ใชสอยสําหรับเจาของในการรอใหบริการ  มีคาเฉลี่ย 3.96 

รองลงมาไดแก พื้นที่ใชสอยสําหรับสัตวเล้ียงในการรอใหบริการ มีคาเฉล่ีย 3.95 ขนาดของสถานท่ีที่
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ดานบุคลากร ระดับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมว ดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉล่ีย 4.44 เม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ

ที่มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด คือ มารยาทของผูใหบริการ มีคาเฉลี่ย 4.70 รองลงมาไดแก การดูแลเอา

ใจใสของพนักงานตอสัตวเล้ียง มีคาเฉล่ีย 4.62 ความรูความชํานาญของพนักงานที่ใหบริการ มี

คาเฉล่ีย   4.62 และ พนักงานเขาใจความตองการของลูกคา มีคาเฉล่ีย 4.57 สําหรับปจจัยทาง

การตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวที่มีอิทธิพลระดับมาก คือ ชื่อเสียงของชางหรือผู

ใหบริการ มีคาเฉลี่ย 3.66  

ดานลักษณะทางกายภาพ ระดับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมว ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 

4.07 เม่ือพิจารณารายขอพบวาปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานลักษณะทางกายภาพ

ที่มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด คือ ความสะอาดและไมมีกลิ่นเหม็นของสถานที่ใหบริการ มีคาเฉลีย่ 4.62 

สําหรับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวท่ีมีอิทธิพลระดับมาก คือ 

เจาของสามารถเห็นสัตวเล้ียงในระหวางเขารับบริการ มีคาเฉลี่ย 4.07 รองลงมา ไดแก ความเหมาะสม

ของบรรยากาศภายในสถานบริการ มีคาเฉล่ีย 3.86 และ ความสวยงามของสถานบริการ มีคาเฉล่ีย 

3.73  

ดานข้ันตอนการใหบริการ ระดับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมว ดานข้ันตอนการใหบริการ โดยรวมมีดับอิทธิพลในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉล่ีย 

4.45  เม่ือพิจารณารายขอพบวาปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรดานข้ันตอนการใหบริการ

ที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ การมีระบบจัดลําดับการใหบริการกอน – หลัง มีคาเฉล่ีย 4.61 รองลงมา 

ไดแก ความรวดเร็วในการใหบริการ มีคาเฉลี่ย 4.49 และ ความสามารถบอกหรือกําหนดเวลาทีแ่นนอน

ในการเขารับบริการได มีคาเฉลี่ย 4.26  

 
 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับ
สุนัขและ/หรือแมว   
 
 จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว ในการใช

บริการประเภทตางๆ ของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ไดแก การไปใชบริการสปา การ
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 ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว มีการนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปา มีจํานวน 333 คน คิด

เปนรอยละ 86.5 และคาดวาจะนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจร มีจํานวน 346 คน 

คิดเปนรอยละ 89.9 โดยคาดวาจะนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัข

และ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ไปใชบริการภายใน 1 เดือน  ประมาณ 1 คร้ัง จํานวน 

212 คน โดยจะไปใชบริการวันอาทิตย มีจํานวน 301 คน คิดเปนรอยละ 87.0  ในชวงเวลา ชวงเวลา

ต้ังแต 16.01 น. ข้ึนไป มีจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 40.2 โดยคาดวาจะชําระเงินดวยบัตรเครดิต มี

จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 61.8 และพบวามีความตองการในการใชบริการสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ประเภทบริการอาบน้ําตามปกติ มีจํานวน 

332 คน คิดเปนรอยละ 96.0  

 ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวจะนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัข

และ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค มีจํานวนครั้งตอเดือนในบริการแตละประเภทดังนี้ 

อาบน้ําตามปกติ มีจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน มีคาเฉลี่ย 1.42 หรือประมาณ 2 คร้ัง ตัด – แตงขน 

มีจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน มีคาเฉลี่ย 0.7 หรือประมาณ 1 คร้ัง กําจัดเห็บหมัดและไรหู มีจํานวน

คร้ังที่ใชบริการตอเดือน มีคาเฉลี่ย 0.6 หรือประมาณ 1 คร้ัง ตัดเล็บ มีคาเฉลี่ย 0.37 หรือประมาณ  

1 คร้ัง แปรงฟน มีจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอเดือน มีคาเฉลี่ย 0.54 หรือประมาณ 1 คร้ัง นวดคลาย

เครียด มีจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน มีคาเฉลี่ย 0.34 หรือประมาณ 1 คร้ัง ธาราบําบัด มีจํานวนครั้ง

ที่ใชบริการตอเดือน มีคาเฉลี่ย 0.13 หรือประมาณ 1 คร้ัง  

 ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวมีความเต็มใจในการชําระเงินตอการใชบริการสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและ/หรือแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค ตอคร้ังในบริการแตละประเภท ดังนี้  

อาบน้ําตามปกติ ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวเต็มใจจายเงินในการใชบริการตอคร้ัง มีคาเฉล่ีย 311.10 

หรือประมาณ 312 บาท ตัด – แตงขน เต็มใจจายเงินในการใชบริการตอคร้ัง มีคาเฉล่ีย 123.27 หรือ

ประมาณ 124 บาท กําจัดเห็บหมัดและไรหู เต็มใจจายเงินในการใชบริการตอคร้ัง มีคาเฉลี่ย 78.9 หรือ

ประมาณ 79 บาท ตัดเล็บ เต็มใจจายเงินในการใชบริการตอคร้ัง มีคาเฉลี่ย 21.76 หรือประมาณ  

22 บาท แปรงฟน เต็มใจจายเงินในการใชบริการตอคร้ัง มีคาเฉลี่ย 21.76 หรือประมาณ 22 บาท นวด

คลายเครียด มีคาเฉล่ีย 94.52 หรือประมาณ 95 บาท ธาราบําบัด เต็มใจจายเงินในการใชบริการตอ

คร้ัง มีคาเฉลี่ย 63.48 หรือประมาณ 64 บาท  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยการความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมว บริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารคเลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา มีประเด็นสําคัญที่

นํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

  
 1. ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูเลี้ยงสุนัขและ/หรือแมว และขอมูลเกี่ยวกับสุนัข
และ/หรือแมวท่ี เลี้ยง พบวา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มี

อายุ 26 – 35 ป มีสถานภาพสมรสเปนโสด และจบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนผูมีรายไดเฉล่ียตอ

เดือน 25,001 – 35,000 บาท และเล้ียงสุนัขอยางเดียวมากวาเล้ียงแมวอยางเดียว โดยจํานวนสุนัขที่

เล้ียงประมาณ 2 ตัว ทั้งนี้เนื่องจากปจจุบันการเปล่ียนแปลงสถานภาพของประชากรไทย ซึ่งมีแนวโนม

ที่ประชากรไทยจะมีสถานภาพสมรสเปนโสดเพิ่มมากข้ึนและมีการหยารางเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งอายุ

เร่ิมตนในการสมรสก็เพิ่มตามดวย (ผูจัดการ: 2552)  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยที่พบวา  ผูเลี้ยงสุนัข

และ/หรือแมว สวนใหญที่มีอายุในชวง 26 – 35 ป ยังคงเปนโสด อีกทั้งยังตองพบเจอกับความเครียด

จากสถานการณตางๆรอบตัวรวมทั้งความเหงา ทางออกที่ดีที่สุดของการคลายเครียดและคลายความ

เหงาคือ การเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว ไวเปนเพื่อนคลายเหงา ซึ่งในปจจุบันสัตวเล้ียงถูกเล้ียงดูเหมือน

สมาชิกในครอบครัวคนหนึ่งจึงไดรับการดูแลเอาใจใสไมวาจะเปนในเร่ืองอาหารการกิน สุขภาพอนามัย 

เส้ือผาเคร่ืองประดับ และอ่ืนๆอีกมากมาย  
 2. ผลการศึกษาปจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ
แมว พบวาผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ปจจัยทางการตลาดมีอิทธิพล

โดยรวมทุกดาน ในระดับมากที่สุด และเม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานราคา ดานบุคลากรหรือ

พนักงานใหบริการ ดานข้ันตอนการใหบริการ ปจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลในระดับมากทีสุ่ด สวนดาน

บริการ ดานสถานที่ต้ัง ดานลักษณะทางกายภาพ ปจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลในระดับมาก ซึ่ง

สอดคลองกับ (ดารา ทีปะปาล. 2542: 4) ที่ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจ 

ซึ่งเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของ

ผูบริโภคใหไดรับความพอใจ  
 3. ผลการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบวงจร
สําหรับสุนัขและ/หรือแมว  พบวา ผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวสวนใหญจะนําสุนัขและ/หรือแมวไปใช

บริการสปาแบบครบวงจร โดยไปใชบริการ 1 คร้ังตอเดือน ซึ่งวันที่คาดวาจะไปใชบริการ คือ วันอาทิตย 

ในชวงเวลา 16.01 น. ข้ึนไป และชําระเงินดวยบัตรเครดิต  ซึ่งจะใชบริการดานอาบน้ําตามปกติ 2 คร้ัง

ตอเดือน , ตัด – แตงขน 1 คร้ังตอเดือนเปนหลัก  และเสียคาใชจายตอคร้ังสําหรับอาบน้ําตามปกติ โดย
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925 ลานบาทตอป (กรมสงเสริมการสงออก. 2551: ออนไลน)  

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมวบริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารคเลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา ปรากฎวา ผูเล้ียง

สุนัขและ/หรือแมวที่ตอบแบบสอบถามมีการนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการสปาในปริมาณที่สูงและ

มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวบริเวณศูนยการคา

เดอะคริสตัล ปารคเลียบทางดวนพระรามเกา – รามอินทรา ดังนั้นจึงมีความเปนไปไดทางการตลาดใน

การเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว บริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารคเลียบทางดวน

พระรามเกา – รามอินทรา  

 ผูวิจัยจึงขอนําเสนอการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจสปาแบบครบวงจร

สําหรับสุนัขและแมว ดังนี้ 

สวนที่ 1 การวิเคราะหสถานการณ 

สวนที่ 2 การกําหนดวัตถุประสงคของธุรกิจ 

สวนที่ 3 การกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับ

สุนัขและแมว 

 
สวนท่ี 1 การวิเคราะหสถานการณ 

 การวิเคราะหสถานการณตลาดในปจจุบัน 

 ปจจุบันธุรกิจที่เกี่ยวกับสัตวเล้ียงมีมูลคาตลาดประมาณ 10,500 ลานบาท แบงออกเปน

ตลาดเวชภัณฑสําหรับสัตวเล้ียงมีมูลคาประมาณ 1,000 ลานบาท ขณะที่อาหารมีมูลคาตลาด

ประมาณ 4,000-5,000 ลานบาท ซึ่งทั้งสองตลาดมีอัตราเติบโตตอเนื่องในสัดสวน 10-15% โดยปจจัย

หลักมาจากมุมมองของผูบริโภคมองสัตวเล้ียงเปนสมาชิกของครอบครัวที่ตองเอาใจใสดูแลไมตางไป

จากสมาชิกคนอ่ืนๆ อีกตลาดเปนธุรกิจโรงพยาบาล ซึ่งมีมูลคาประมาณ 3,000 ลานบาท สวนที่เหลือ



 74 

   

  
 
  ภาพประกอบ 2 แสดงมูลคาตลาดของธุรกิจที่เกี่ยวกับสัตวเล้ียง 

 

 ที่มา: สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (สสว.). 2551. มูลคาตลาดของ     

                ธุรกิจที่เกี่ยวกับสัตวเล้ียง. ออนไลน. 

 

 อาหารสัตวเล้ียงและสินคา/บริการที่เกี่ยวเนื่องกับสัตวเล้ียงนับวามีอัตราการขยายตัวอยูใน

เกณฑดี เนื่องจากการขยายตัวของจํานวนสัตวเล้ียง และเจาของสัตวเล้ียงหันมาใสใจทั้งในดาน

โภชนาการของอาหารสัตวเล้ียง และการเปล่ียนสถานะมาเปนเสมือนหนึ่งในสมาชิกครอบครัว ทําให

คาใชจายเพื่อสุขภาพและความสวยงามของสัตวเล้ียงมีแนวโนมเพิ่มข้ึน ทําใหในป 2551 และแนวโนม

ในป 2552 มูลคาตลาดอาหารสัตวเล้ียงและสินคาที่เกี่ยวของมีแนวโนมเพิ่มข้ึนทั้งตลาดในประเทศและ

ตลาดสงออก โดยไทยนั้นเปน 1 ใน 3 ประเทศที่มีอัตราการขยายตัวเร็วที่สุดของตลาดอาหารสัตวเล้ียง

และสินคาที่เกี่ยวของในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟก (Positioning Magazine: 2551) 

 สําหรับแนวโนมการเติบโตของธุรกิจสปาสุนัขป 2549 มีอัตราการเติบโตประมาณ 15-20% 

ซึ่งถือวาเปนการเติบโตคอนขางมาก เนื่องจากปจจุบันผูเล้ียงบางคนเล้ียงสุนัขโดยใหกินแตของดีๆ แต

บางคร้ังส่ิงเหลานี้กลับไปทําใหสุนัขเกิดปญหาในเร่ืองของสุขภาพแทน และยังเกิดจากการที่สัตวแพทย

ตองการนําสปาสุนัขไปเปนแพทยทางเลือกใหกับผูมาใชบริการ 
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 การวิเคราะหสภาวะการแขงขัน 

  ปจจุบันการแขงขันในตลาดบริการสําหรับสัตวเล้ียงคอนขางรุนแรงเพราะเปนอีกหนึ่งธุรกิจที่

มีเม็ดเงินไหลเขาคอนขางมากเมื่อเทียบกับสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน สปาสําหรับสุนัขและแมวเปนที่

นิยมในหมูผูเล้ียงสุนัขและแมว เนื่องจากผูเล้ียงสุนัขและแมวหันมาใสใจในการดูแลรักษาสุขภาพ 

ความสะอาด และความสวยงามของสุนัขและแมวกันมากข้ึน  จึงทําใหนักลงทุนเล็งเห็นโอกาสทาง

ธุรกิจและไดทําการเปดกิจการเพิ่มมากข้ึนทั้งในกรุงเทพและปริมลฑล โดยสปาแบบครบวงจรใน

ประเทศไทยที่มีผูประกอบการดําเนินธุรกิจอยูในตลาดปจจุบันสวนใหญจะเนนใหบริการเฉพาะสุนัข

เพียงอยางเดียวเทานั้น จากสภาพของคูแขงในตลาดจึงทําใหเล็งเห็นโอกาสในการเปดแบบครบวงจร

สําหรับแมวจากผลการวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวา สัตวเล้ียงยอดนิยมของคนกรุงเทพฯ ไดแก 

สุนัข คิดเปนรอยละ 69.9 และ แมว คิดเปนรอยละ รอยละ 30.1 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2539) ทําใหใน

สวนตลาดสําหรับแมวนั้นนาสนใจตอผูประกอบการรายใหมที่จะเกิดข้ึน แตเนื่องจากกลุมตลาดยังไม

ใหญเทากับสุนัขจึงควรทําการเจาะตลาดคูกันทั้งสุนัขและแมวในการเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับ

สุนัขและแมว  

   1. คูแขงทางตรง ตลาดสปาแบบครบวงจรในกรุงเทพมหานครมีผูประกอบการอยู

ในตลาดประมาณ 9 – 10 รายเทานั้น โดยแบงเปนสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว ประมาณ  

3 ราย สวนที่เหลือจะเปนสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขเพียงอยางเดียว  ดานการแขงขันจะเนนการ

แขงขันกันที่คุณภาพของการใหบริการของผูประกอบการแตละราย โดยการแขงขันดานคุณภาพการ

บริการจะข้ึนอยูกับความพึงพอใจของลูกคามากกวาราคา  

  สปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

  เปนสปาที่ใหบริการทัง้สุนัขและแมว โดยมีรูปแบบการใหบริการที่เหมอืนกนัทัง้สุนัข

และแมว คือ อาบน้าํ ตัด – แตงขน กําจัดเห็บหมัดและไรหู ตัดเล็บ แปรงฟน นวดคลายเครียด แต

สําหรับธาราบําบัดไมมีบริการสําหรับแมว เนื่องจากแมวไมชอบน้ํา  

  สปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัข 

  เปนสปาที่ใหบริการเฉพาะสุนัขเทานั้น โดยมีรูปแบบการใหบริการสุนัข คือ อาบน้ํา 

ตัด – แตงขน กําจัดเห็บหมัดและไรหู ตัดเล็บ แปรงฟน นวดคลายเครียด และธาราบําบัด ซึ่งแตกตาง

ตรงที่ไมมีบริการสําหรับแมว 

  2. คูแขงทางออม ไดแก สปาทั่วไปสําหรับสุนัข รานอาบน้ํา – ตัดขน (Grooming) 

และโรงพยาบาลสัตวบางแหง โดยสวนใหญจะใหบริการ อาบน้ํา ตัด – แตงขน เฉพาะสุนัข แตมีบาง

แหงเปดใหบริการแมวดวย สําหรับบริการกําจัดเห็บหมัดและไรหู ตัดเล็บ และแปรงฟน จะมีบางแหง
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สวนท่ี 2 การกําหนดวัตถุประสงคของธุรกิจ 
 1. เพื่อสรางการรับรูแกผูที่เล้ียงสุนัขและ/แมว ใหรับรูวามีบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับ

สุนัขและแมว เปดใหบริการที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค  

 2. เพื่อสรางคานิยมใหมใหแกผูเล้ียงสุนัขและ/แมว โดยใหความรูในดานประโยชนของการให

ความสําคัญในการดูแลสุขภาพอนามัยของสุนัขและ/หรือแมว แกผูเล้ียงสุนัขและ/แมว 

 3. เพื่อสรางยอดขายใหกับบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 5 ลานบาทตอป  

 
สวนท่ี 3 การกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการสปาแบบครบวงจรสําหรบัสนุขัและ
แมว 
 1. การกําหนดสวนตลาด (Market Segmentation) การกําหนดตลาดเปาหมาย 
(Market Targeting) และการกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ (Market Positioning) 
 1.1 การกําหนดสวนตลาด (Market Segmentation) ใชหลักเกณฑการแบงสวนตลาด 

ดังนี้  

 1.1.1 หลักเกณฑทางประชากรศาสตร (Demographic Segmentation) ไดแก 

           อายุ ประกอบดวยชวงอายุ ดังนี้  

  1) ชวงอายุ ตํ่ากวา 26 ป  

  2) ชวงอายุ 26 ปข้ึนไป 

   เพศ ดังนี้ 

  1)  เพศชาย 

  2)  เพศหญิง 

    รายได ประกอบดวยชวงรายได ดังนี้ 

  1)  ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000บาท 

  2)  15,001 – 25,000 บาท 

3) 25,001 – 35,000 บาท 

4) 35,001 – 45,000 บาท 

5) 45,001 บาทข้ึนไป 
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 1.1.2 หลักเกณฑทางจิตวิทยาภายใน (Psychographic segmentation) ไดแก 

   รูปแบบการดํารงชีวิต 

      1)  เปนผูที่รักสุนัขและแมว 

      2)  ใหความใสใจในเร่ืองสุขภาพอนามัย ความสะอาด และความสวยงาม ของ

สุนัขและแมว 

      3)  ชอบความสะดวกสบาย 

      4)  ตองการพบปะพูดคุยเพื่อแลกเปล่ียนขอมูลการเล้ียงสุนัขและแมว 

      5)  ชอบการนําสุนัขและ/หรือแมวเขาประกวด 

  บุคลิกภาพสวนบุคคล 

   1)  ทันสมัยตามกระแสนิยม 

   2)  ชอบทดลองส่ิงแปลกใหม เปนคนเปดรับแนวคิดใหมๆ และชอบบริการที่มี 

คุณภาพ 

   3)  ตองการดูดี หรูหราในสายตาผูอ่ืน 

 1.1.3 หลักเกณฑทางพฤติกรรมของผูบริโภค (Behavioral Segmentation) 

      1)  ผูที่เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่นําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการดูแลสุนัขและ/

หรือแมวอยางสม่ําเสมอ 

      2)  ผูที่เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่นําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการดูแลสุนัขและ/

หรือแมวเปนบางครั้ง 

      3)  ผูที่เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ไมเคยนําสุนัขและ/หรือแมวไปใชบริการดูแลสุนขั

และ/หรือแมวเลย  

 

       1.2 การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market Targeting) 

      กลุมเปาหมายหลัก 

  ชวงอายุ :   26 ปข้ึนไป 

  เพศ :   ชาย และ หญิง 

  ชวงรายได :  35,001 บาทข้ึนไป 

  รูปแบบการดํารงชีวิต : รักสุนัขและแมว ใหความใสใจในเร่ืองสุขภาพ 

     อนามัย ความสะอาด และความสวยงาม 

  บุคลิกภาพสวนบุคคล :  ทันสมัยตามกระแสนิยม ชอบส่ิงแปลกใหม  

     และ ดูดี หรูหราในสายตาผูอ่ืน 
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    พฤติกรรม :  ผูที่เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่นําสุนัขและ/หรือ 

       แมวไปใชบริการดูแลสุนัขและ/หรือแมวอยาง 

       สม่ําเสมอ 

 

 

   กลุมเปาหมายรอง 

  ชวงอายุ :   26 ปข้ึนไป 

  เพศ :   ชาย และ หญิง 

  ชวงรายได :  25,001 – 35,000 บาทข้ึนไป 

  รูปแบบการดํารงชีวิต : รักสุนัขและแมว ใหความใสใจในเร่ืองสุขภาพ 

     อนามัย ความสะอาด และความสวยงาม 

        บุคลิกภาพสวนบุคคล :  ทันสมัยตามกระแสนิยม ชอบส่ิงแปลกใหม  

                 และ ดูดี หรูหราในสายตาผูอ่ืน 

  พฤติกรรม :  ผูที่เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่นําสุนัขและ/หรือ 

     แมวไปใชบริการดูแลสุนัขและ/หรือแมวเปน 

     บางคร้ัง และ ไมเคยนําสุนัขและ/หรือแมวไป       

                                                                     ใชบริการดูแลสุนัขและ/หรือแมวเลย  

 
 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Market Positioning) 
 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อมุงเนนจุดขายเร่ืองคุณสมบัติของสปาแบบ

ครบวงจรสําหรับสุนัขและแมวที่ครบวงจรและคุณภาพ 
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ภาพประกอบ 3 แสดงตําแหนงผลิตภัณฑของสปาแบบครบวงจร 

 
 2. แนวทางในการกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  
    2.1 ดานบริการ   
   การบริการไมสามารถจับตองไดจึงควรใชกลยุทธการสรางความแตกตางดานบริการ 

เพื่อใหเกิดความแตกตางระหวางคูแขงที่เปนสปาแบบครบวงจรและสปาทั่วไป ซึ่งความแตกตางในดาน

บริการจะสามารถทําไดจากลักษณะของการใหบริการ ดังนี้ 

 2.1.1 คุณภาพของการบริการ 

       ผูประกอบการควรเนนในเร่ืองของคุณภาพของการบริการและควรมีการพัฒนาการ

ใหบริการอยางตอเนื่อง เพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาในคุณภาพของบริการ  

      1) จัดทําทะเบียนประวัติของสุนัขและ/หรือแมว เพื่อชวยใหผูใหบริการทราบถึง

พฤติกรรมสวนตัวของสุนัขและ/หรือแมวตัวนั้นๆ รวมถึงการแพน้ํายาหรือสารเคมีตางๆดวย  

      2) ในทุกๆ คร้ังหลังการใชบริการผูประกอบการควรโทรสอบถามถึงคุณภาพการ

ใหบริการวามีความประทับใจหรือไมพอใจส่ิงใดหรือไม เพื่อนําขอมูลที่ไดมาปรับปรุงการใหบริการ 

      3)  มีบริการโทรแจงเมื่อถึงเวลาในการใชบริการคร้ังตอไป 

      4)  ความทันสมัยของอุปกรณที่ใหบริการ เมื่อมีนวัตกรรมใหมๆออกสูตลาดก็ควรนํา

เทคโนโลยีใหมๆเขามาใชในการใหบริการ 

สปาแบบไมครบวงจร 

คุณภาพสูง คุณภาพตํ่า 

สปาแบบครบวงจร 

สปาแบบครบวงจรสุนัข

และแมว 
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      5)  ควรจัดทําบทความที่เกี่ยวกับประโยชนหรือขอดีของการนําสุนัขและแมวมาใช

บริการสปาแบบครบวงจร เพื่อใหผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมวเล็งเห็นถึงขอดีของการใชบริการในทุก

ประเภทของบริการ และนํามาสูการเร่ิมทดลองใชบริการอื่นๆนอกเหนือจากที่ใชประจํา  

 2.1.2 ความหลากหลายของการใหบริการ 

      นอกเหนือจากคุณภาพของบริการที่ดีแลว การมีความหลากหลายของการใหบริการ

ก็จัดเปนส่ิงสําคัญสําหรับการใหบริการสปาแบบครบวงจร ซึ่งจากการศึกษา พบวา ความหลากหลาย

ของประเภทการใหบริการ มีระดับอิทธิพลในระดับมากในการเลือกใชบริการ ดังนั้นควรมีการเพิ่ม

รูปแบบของการใหบริการเพื่อเปนอีกทางเลือกใหแกผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว และเปนการขยายฐาน

ลูกคาดวย ดังนี้ 

    1) ควรมีบริการอื่นๆนอกเหนือจากการใหบริการหลักโดยมีการจําหนายผลิตภัณฑที่

เกี่ยวกับสุนัขและแมวภายในราน เชน อาหาร ขนม – ของเค้ียวเลน แชมพู ผลิตภัณฑบํารุงขน บํารุง

รางกาย สําหรับสุนัขและแมวเปนตน 

    2) ควรมีบริการนัดหรือจองเวลาลวงหนา เพื่อเพิ่มความสะดวกสําหรับผูเล้ียงสุนัข

และ/หรือแมว จะไดไมตองรอคิวนานจนเกินไปและเพื่อลดความเครียดของสุนัขและแมว ที่มาใชบริการ

ไมใหมีจํานวนมากจนเกินไป 

       3) มีบริการรับ – สง สัตวเล้ียง ในกรณีที่เจาของไมสะดวกนําสุนัขและ/แมว มาใช

บริการ 

     4) ควรมีการจัดรูปแบบการใหบริการเปนแพ็คเกจหลายๆแบบ เพื่อใหผูเล้ียงสุนัข

และ/หรือแมว สามารถตัดสินใจใชบริการไดทันทีและอาจทําใหมีการเพิ่มการใชบริการในรูปแบบอ่ืนๆ

นอกเหนือจากที่ต้ังใจไว เชน  

• อาบน้ํา + ตัดขน + เช็ดหู + ตัดเล็บ + หมักขน (Hair Treatment)  

• ตัดขน + เช็ดหู + ตัดเล็บ 

• Spa + นวดตัว 

• บํารุงขนโดยน้ํามันรอน (Hot Oil)  

• กําจัดเห็บหมัด + แปรงฟน + ตัดเล็บ 

ซึ่งในการใชบริการในรูปแบบของแพ็คเกจจะมีราคาถูกกวาการเลือกใชบริการทีละอยาง ซึ่งอาจทํา 

ใหผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว บางรายมีการเพิ่มประเภทของการใชบริการจากเดิมอาจจะต้ังใจแคใช 

บริการอาบน้ําแตเพียงอยางเดียวเปนตน 

     5)  ควรมีการแบงระดับของผลิตภัณฑที่ใหบริการเพราะผูเล้ียงสุนัขและ/หรือ 

แมว แตละคนมีความเต็มใจที่จะจายเงินในการใหบริการตางกัน โดยสามารถแบงระดับของ 
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ผลิตภัณฑที่ใหบริการไดดังนี้  

• Standard ผลิตภัณฑเกรดธรรมดา  

• High ผลิตภัณฑเกรด Premium ที่ผลิตในประเทศไทย  

• Premium ผลิตภัณฑเกรด Premium ที่นําเขาจากตางประเทศ  

 
 2.2 ดานราคา  
       จากผลการศึกษา พบวา ระดับของอิทธิพลโดยรวมดานราคา มีความสําคัญมากที่สุด  

และราคาท่ีเต็มใจจายในการใชบริการของการอาบน้ําตามปกติ คือ ราคาเฉล่ีย 312 บาท ซึ่งถือวา อยู

ในเกณฑราคาทั่วไปตามราคาตลาด แตสําหรับราคาของการนวดคลายเครียด มีราคาเฉล่ีย 95 บาทซ่ึง

ตํ่ากวาราคาปกติทั่วไปตามราคาตลาด  

         การต้ังราคาการบริการตองคํานึงถึงองคประกอบอ่ืนๆดวย เชนบริการดีเยี่ยม ทําเลที่ต้ัง

รานอยูในแหลงของกลุมลูกคาใด หากมีรายไดสูง กําลังซ้ือสูงก็สามารถต้ังราคาสูงกวาราคาจริงได 

ทั้งนี้ในการกําหนดราคาใหบริการตองดูปจจัยอ่ืนๆ ซึ่งประกอบดวย ผูประกอบการ เชน ขนาดและ

น้ําหนักของสุนัขและแมว ฝมือของชาง รวมถึงปญหาสุขภาพผิวหนังของสุนัขและแมวดวย โดยราคา

ทั่วไปของการใหบริการตามราคาตลาดและราคาของสปาแบบครบวงจรมีการกําหนดอัตราคาบริการ

ดังนี้ (ธุรกิจตัดแตงขนสุนัข: 2552)  

 

ตาราง 23 แสดงการกําหนดอัตราคาบริการตามราคาตลาด 

 

รายการ ราคาประมาณ (บาท) 

อาบน้าํตามปกติ 150 – 400 

ตัด - แตงขน 200 - 400 

กําจัดเห็บหมดัและไรหู 50 – 200 

ตัดเล็บ 20 – 100 

แปรงฟน 50 - 200 

นวดคลายเครียด 450 – 600 

ธาราบําบัด 200 - 700 
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ตาราง 24 แสดงการกําหนดอัตราคาบริการของสปาแบบครบวงจร 

 

รายการ ราคาสําหรับสุนัข(บาท) ราคาสําหรับแมว (บาท) 

อาบน้าํตามปกติ 300 – 700 400 – 700 

ตัด - แตงขน 300 - 400 300 - 400 

กําจัดเห็บหมดัและไรหู 100 - 300 100 – 300 

ตัดเล็บ 20 – 100 20 – 100 

แปรงฟน 100 - 200 100 - 200 

นวดคลายเครียด : ชั่วโมง 400 – 1,500 400 – 1,000 

ธาราบําบัด 300 – 1,000 - 

หมักขน (Hair treatment) 100 - 300  100 - 300 

บํารุงขนโดยน้าํมันรอน (Hot oil) 200 - 500 200 - 500 

 

 จากตาราง 24 แสดงราคาเร่ิมตนของการใชบริการในแตละประเภทของสุนัขและแมว 

ซึ่งจะเห็นไดวาราคาเร่ิมตนของประเภทบริการ อาบน้ําตามปกติ ของแมวจะมีราคาเร่ิมตนที่สูงกวา 

เนื่องจากแมวนั้นเปนสัตวที่คอนขางจะกลัวน้ําทําใหการอาบน้ําแมวนั้นมีความยากมากกวาการอาบน้าํ

สุนัข จึงทําใหราคาเร่ิมตนในการอาบน้ําของแมวน้ันสูงกวาสุนัข โดยราคาของการใชบริการสปาแบบ

ครบวงจรในแตละประเภทของบริการที่ผูวิจัยเห็นวาเหมาะสมนั้นไมควรต้ังราคาที่สูงเกินไปเพราะ

กลุมเปาหมายเปนบุคคลทั่วไปที่มีฐานะปานกลาง ควรมีการกําหนดราคาที่แนนอนเปนมาตรฐานและ

เหมาะสมเมื่อเทียบราคากับคุณภาพ 

 
 2.3 ดานสถานที่ต้ังและลักษณะทางกายภาพ 
 ดานสถานที่ต้ังและลักษณะทางกายภาพ ถือเปนอีกหนึ่งปจจัยที่สําคัญ จากการศึกษาพบวา 

อิทธิพลโดยรวมดานสถานที่ต้ัง มีระดับอิทธิพลมาก ดังนั้นการเลือกทําเลที่ต้ังสถานที่ซึ่งถือไดวาเปน

สวนสําคัญอยางหนึ่งที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูที่เล้ียงสุนัขและ/หรือแมว 

 2.3.1 ควรเลือกตําแหนงหรือ Location ที่ดูสะดุดตาภายในบริเวณที่ทางศูนยการคาเดอะ

คริสตัล ปารค ที่ไดจัดไวใหบริการสําหรับสัตวเล้ียง เนื่องจากบริเวณศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค ผู

ที่มาใชบริการสามารถนําสุนัขและแมวเขามาภายในบริเวณได จึงควรเลือกเลือกตําแหนงที่สะดุดตาแก

ผูที่มาใชบริการ  
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 2.3.2. มีความเพียงพอของท่ีจอดรถ เนื่องจากศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค มีที่จอดรถ

ซึ่งคอนขางกวางขวางทําใหเพียงพอตอปริมาณผูที่มาใชบริการที่ ศูนยการคาเดอะคริสตัล ปารค และ

บริเวณที่ใหบริการสัตวเล้ียงซ่ึงทางศูนยการคาไดจัดพื้นที่ใหนั้นอยูใกลที่จอดรถ ทําใหเกิดความสะดวก

ในการเคล่ือนยายสุนัขและ/หรือแมวที่มาใชบริการและถือเปนการอํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ

อีกดวย 

 2.3.3 ขนาดของสถานที่ที่ใหบริการ มีการจัดสัดสวนพื้นที่ใชสอยภายในเพ่ือรองรับลูกคา

โดยแบงเปน 4 สวน  

• สวนที่ 1 สวนตอนรับลูกคา และมุมรับรองลูกคารอรับบริการโดยแยกสวนสําหรับ 

สุนัขและแมวเพื่อลดความเครียดของสุนัขและแมวในการเผชิญหนากัน ซึ่งในสวนนี้ถือเปนสวนแรกที่

ลูกคาตองสัมผัส ดังนั้นตองจัดตกแตงใหลูกคาเกิดความประทับใจ เพราะถาลูกคาไมมีความประทับใจ

ในสวนนี้แลว ก็จะเกิดอคติในทางลบตอรานทั้งหมด เนื้อที่สวนนี้อาจจะใชพื้นที่ไมมากใชสําหรับ

ตอนรับลูกคา จัดทําประวัติสุนัข และแมว และรายละเอียดการใชบริการ ควรตกแตงดวยสีสันที่ดู

สะอาดตา มีกลิ่นหอม โลงโปรงไมอึดอัด และจัดใหมีหนังสืออานเลน เชน นิตยสารสัตวเล้ียง มุมกาแฟ 

ไวบริการดวย  

• สวนที่ 2 สวนสําหรับสุนัขและแมว คือสวนบริการประเภทตางๆ โดยในแตละหอง 

ที่ใหบริการควรจัดทําเปนกระจกใสเพื่อใหเจาของไดสามารถมองเห็นข้ันตอนการทํางานไดอยางชัดเจน 

เพื่อใหรูวาสุนัขและแมวไดรับการปฎิบัติเปนอยางดี เพื่อสรางความเช่ือมั่นใหกับลูกคาวา สุนัขและแมว

จะไดรับการบริการที่ดี ไมมีการทํารายเกิดข้ึนเปนอันขาด และประโยชนของการติดกระจกใสยังชวยให

แสงแดดสองผานเขามาชวยลดการอับช้ืนภายใน  

• สวนที่ 3 สวนสําหรับจัดเก็บอุปกรณ เคมีภัณฑ ซึ่งเปนพื้นที่สําคัญเพราะพื้นที่สวน 

นี้มีไวเพื่อจัดเก็บอุปกรณตางๆ ที่ตองใชเปนประจํา เชน แชมพู น้ํายากําจัดเห็บ – หมัด อุปกรณตางๆ 

เปนตน ซึ่งเมื่อเกิดความจําเปนตองใชอุปกรณ เคมีภัณฑตางๆแบบฉุกเฉินเนื่องจากของที่ใชอยูประจํา

หมด หรือชํารุดเสียหายกระทันหัน โดยที่ไมตองไปหาซื้อใหเสียเวลาและไมตองทําใหลูกคาตองรอนาน 

• สวนที่ 4 เปนสวนที่มีการวางผลิตภัณฑสําหรับสุนัขและแมวจําหนายภายในสปา 

แบบครบวงจร ถือเปนบริการเสริมใหกับลูกคาระหวางนั่งรอสุนัขและแมวเขารับบริการ เพื่อใหลูกคาได

เลือกซื้อผลิตภัณฑตางๆ ใหกับสุนัขและแมว โดยไมตองไปหลายที่จัดเปน One Stop service อีกทั้งยัง

เปนการเพิ่มรายไดใหกับผูประกอบการอีกทางหนึ่งดวย 

 2.3.4 ความสะอาดและกล่ินภายสถานที่ใหบริการ โดยจุดมุงหมายของผูเล้ียงสุนัขก็และ/

หรือแมวที่นําสุนัขและ/หรือแมวมาใชบริการก็เพื่อคาดหวังวาจะชวยใหมีสุขอนามัยที่ดี ไดรับการดูแล

เร่ืองความสะอาดของรางกาย ไมใชมาใชบริการแลวกลับติดโรคตางๆกลับไป ดังนั้นความสะอาด
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 2.4 ดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ 
 ดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ ปจจุบันบุคลากรหรือพนักงานใหบริการถือเปนปจจัยที่

สําคัญมากสําหรับการแขงขันในธุรกิจดานตางๆ โดยเฉพาะสําหรับธุรกิจบริการ สําหรับการเตรียม

ความพรอมในดานบุคลากรหรือพนักงานใหบริการ ทําไดดังนี้ 

         2.4.1 ใหพนักงานทุกคนยึดถือแนวคิด “Your pet is just like my pet” และควรมีจิตใจ

ที่รักสัตวรักในงานบริการ ซึ่งผูประกอบการควรมีการอบรม การจัดประชุมกับพนักงานเพื่อรับฟงถึง

ปญหาตางๆที่เกิดข้ึนอยางสม่ําเสมอเพื่อนําไปปรุงปรุงแกไขใหดีข้ึน 

          2.4.2 ควรจัดใหมีการอบรมพนักงานกอนเร่ิมทํางานและจัดเปนประจํา เพือ่ใหพนกังาน

ทราบถึงประโยชนและขอมูลตางๆของบริการสปาแบบครบวงจร เพื่อที่พนักงานจะไดใหขอมูลที่ถูกตอง

และเปนประโยชนแกลูกคา     

 2.4.3 ควรมีการจัดตารางการทํางานของพนักงานใหมีเพียงพอตอผูที่นําสุนัขและ/หรือ

แมวมาใชบริการในวันและชวงเวลาที่มีผูมาใชบริการในปริมาณที่สูง ซึ่งจากผลวิจัยพบวา ผูที่เล้ียงสุนัข

และ/หรือแมวสวนใหญคาดวาจะนําสุนัขและ/หรือแมวมาใชบริการในวันอาทิตย ในชวงเวลา 16.01 น. 

ข้ึนไป ดังนั้นในวันและชวงเวลาดังกลาวจึงควรจัดใหมีพนักงานเพียงพอตอผูที่มาใชบริการ     

                             
  2.5 ดานขั้นตอนการใหบริการ 
  ดานข้ันตอนการใหบริการ มีการจัดระบบการใหบริการที่ชัดเจน เชน สามารถบอกหรือ

กําหนดเวลาที่แนนอนในการเขารับบริการได  ความรวดเร็วในการใหบริการ โดยนําเอาเทคโนโลยีทาง

คอมพิวเตอรตางๆเขามาชวยใหเกิดความรวดเร็วในการใหบริการไดอยางต็มที่  โดยมีข้ันตอนการ

ใหบริการของสปาแบบครบวงจรมีการใหบริการดังนี้ 

• จัดทําทะเบียนประวัติของสุนัขและ/หรือแมวที่มาใชบริการในคร้ังแรก ในสวนตอน 
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รับลูกคาเพื่อสอบถามถึงพฤติกรรมของสุนัขและ/หรือแมว และสอบถามรายละเอียดการใชบริการ

รวมทั้งใหผูที่เล้ียงสุนัข 

• นําสุนัขและ/หรือแมวเขารับบริการ สําหรับกรณีที่มีการโทรนัดหรือจองเวลาลวง 

หนาเม่ือมาถึงสามารถเขารับบริการไดทันทีโดยไมตองรอ แตสําหรับลูกคาที่ไมไดมีการนัดหรือจอง 

• เวลาลวงหนาอาจจะตองรอหากมีปริมาณผูมาใชบริการจํานวนมาก 

• แจงเวลาในการเขาใชบริการของสุนัขและ/หรือแมวแกผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว 

ที่มาใชบริการ 

• พนักงานนําประวัติของสุนัขและ/หรือแมวบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพื่อเก็บขอมูล 

    
   2.6 วิธกีารชําระคาใชบรกิาร                                      
   วิธีการชําระคาใชบริการของผูที่เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวและนําไปใชบริการสปาแบบครบ

วงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว ควรมีความหลากหลายในการรับชําระคาใชบริการนอกเหนือจากการ

รับเฉพาะเงินสด เชน บัตรเดบิต บัตรเครดิต โดยการรับชําระดวยบัตรเครดิต ไมควรคิดคาบริการ แต

อาจมีการกําหนดยอดขั้นตํ่าในการรับชําระดวยบัตรเครดิต เชน ยอดคาใชบริการตั้งแต 500 บาทข้ึนไป

ที่จะสามารถชําระดวยบัตรเครดิตได ดังนั้น หากสปาแบบครบวงจรมีการรับชําระเงินดวยบัตรเครดิต 

จะทําใหเกิดความสะดวกแกลูกคามากข้ึน และเปนอีกทางหนึ่งที่อาจทําใหยอดขายเพิ่มข้ึนดวย  

 
    2.7 การสงเสริมการขาย 
    ในการจัดรายการสงเสริมการขายไมมีหลักเกณฑที่แนนอนข้ึนอยูกับผูประกอบการแตละ

รายวาจะจัดการสงเสริมการขายแบบใดเพื่อใหลูกคาสนใจ ผูวิจัยเห็นวาสําหรับการจัดการสงเสริมการ

ขายของสปาแบบครบวงจรนั้นควรจัดการสงเสริมการขายดังนี้ 

  2.7.1 ควรจัดใหมีบริการพิเศษๆเฉพาะเดือน หรือลดราคาบริการประเภทนั้นๆตลอด

เดือน เชน จัดทําโปรโมชั่นเปน Set สําหรับเดือนนี้ อาบน้ํา + ตัดแตงขน + ตัดเล็บ + นวดคลายเครียด 

ในราคาพิเศษเพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา ใหดูคุมคากวาเลือกทําแคอยางใดอยางหนึ่ง  

 2.7.2   จัดทําโปรโมชั่นแบบ Package รายเดือน รายป เชน อาบน้ํา ตัดแตงขน จาก

ราคาปกติ 500 บาทตอคร้ัง แตหากซื้อเปน Package แบบเหมาจายรายเดือนหรือรายป จะไดสวนลด

พิเศษเหลือราคา 450 บาทตอคร้ัง ลูกคาสามารถนําสุนัขและแมวมาใชบริการดังกลาวไดตลอดทั้ง

เดือน ซึ่งวิธีนี้จะทําใหผูประกอบการไดเงินเปนกอนและยังเปนการรับประกันดวยวาลูกคาจะมาใช

บริการที่สถานบริการเปนประจําแนนอน 
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 2.7.3   จัดทํารายการสงเสริมการขายสําหรับผลิตภัณฑสุนัขและแมวภายในสถาน

บริการ เชน ซื้อสินคาครบ 1,000 บาทรับสวนลด 10% สําหรับบริการอาบน้ํา ซึ่งการจัดการสงเสริมการ

ขายในรูปแบบนี้จะชวยทําใหมีโอกาสเสนอขายบริการอื่นๆใหกับลูกคาไดงายข้ึน 

 2.7.4   ควรทําการประชาสัมพันธผานส่ือตางๆ เชน นิตยสารสัตวเล้ียงตางๆ เชน Dog 

Magazine Cat magazine เปนตน หรือประชาสัมพันธผานทางเวปไซตคนรักสัตวเล้ียง เพื่อทําการ

ประชาสัมพันธใหผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว ทราบวามีการเปดสปาแบบครบวงจร ที่บริเวณศูนยการคา

เดอะคริสตัล ปารค และมีการใหบริการอะไรบาง 

    2.7.5   จัดทํารายการสงเสริมการขายสําหรับผูที่เล้ียงสุนัขและ/หรือแมวที่ไมเคยนําสุนัข

และ/หรือแมวไปใชบริการดูแลสุนัขและ/หรือแมวเลย โดยจัดทําเปนรูปแบบ เพื่อนแนะนําเพื่อน หรือ 

Member Get Member โดยผูแนะนําแนะนําใหเพื่อนมาใชบริการ 1 คน จะไดรับคะแนน 1 คะแนน 

และนําคะแนนที่ไดมารับของสมนาคุณหรือรับสวนลดในการใชบริการ สําหรับลูกคาที่ไดรับคําแนะนํา

ใหมาใชบริการจะไดรับสวนลดในการทดลองใชคร้ังแรก 20%  

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ในการวิจัยคร้ังตอไปควรมีการศึกษาถึงปจจัยทางดานการเงิน ในการลงทุนทําธุรกิจ

เกี่ยวกับสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว  

 2. ควรศึกษาถึงพฤติกรรมการเล้ียงสัตวของผูบริโภค เพื่อเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจ ให

สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

 3. ควรศึกษาถึงปจจัยสูความสําเร็จของผูประกอบการธุรกิจสปาครบวงจรสําหรับสัตวเล้ียง 

รวมทั้งปญหาที่เผชิญ พรอมทั้งวิธีการปองกันและแนวทางแกไขปญหาที่เกิดข้ึน เพื่อจะไดเปนขอมูล

ใหกับผูสนใจประกอบธุรกิจสปาแบบครบวงจรสําหรับสัตวเล้ียง และไดเห็นมุมมองของการทําธุรกิจใน

แงมุมอ่ืนๆ นอกเหนือจากการประสบความสําเร็จในธุรกิจ ซึ่งจะชวยใหสามารถเตรียมพรอมในการ

ปองกันและแกไขปญหาที่จะเกิดข้ึน 

 4. ควรศึกษาถึงทัศนคติของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว ที่มีตอสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัข

และ/หรือแมว เพื่อนํามาเปนขอมูลใหแกผูประกอบการไดรับรู และทําการปรับปรุงตอไป 

 5. ควรศึกษาเชิงเปรียบเทียบการดําเนินธุรกิจสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ/หรือแมว 

ที่ต้ังอยูในบริเวณอ่ืนๆ เพื่อใหทราบถึงความแตกตางหรือปจจัยแวดลอมอ่ืนๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการของผูเล้ียงสุนัขและ/หรือแมว 
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    แบบสอบถามที่ใชในการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

                       แบบสอบถาม    
                       เรื่อง 

ความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว     
          
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชุดนี้ จัดทําข้ึนเพื่อประกอบการศึกษาตามหลักสูตร ปริญญาโท บริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาการจัดการ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร มี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษา การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดสปาแบบครบวงจรสําหรับ

สุนัขและแมว โดยแบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 สวน คือ 

สวนที่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และขอมูลเกี่ยวกับสุนัข

และแมวที่ เล้ียง 

สวนที่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมว 

สวนท่ี3 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนขั

และแมว 

 จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริง การตอบ

แบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต

ประการใด และขอมูลที่ไดรับจากการตอบแบบสอบถามจะถูกนําไปวิเคราะหและนําเสนอผลการวิจัย

โดยภาพรวมเทานั้น 

ขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงในการใหความรวมมือเปนอยางดี  

 

 

 

คําอธิบาย : สปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว หมายถึง สถานที่ใหบริการเพื่อเสริมสรางสุขภาพ 

และเพิ่มบุคลิกภาพใหแกสุนัขและแมว ไดแก รานเสริมสวย ศูนยสุขภาพ ซึ่งใหบริการดานตางๆเชน 

การอาบน้ํา การตัดเล็บ การตัด-แตงขน การแปรงฟน การกําจัดเห็บหมัดและไรหู การนวดเพื่อสุขภาพ 

การใชธาราบําบัด รวมทั้งการใหคําแนะนําในการดูแลสุนัขและแมว 

 

 



 

สวนที่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามและขอมูลเกี่ยวกับสุนัขและแมวท่ี

เล้ียง 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  / ลงในชอง (   ) หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 

 
1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

  (   ) ชาย       (   ) หญิง 

 

2. อายุ 

  (   ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป   (   ) 26 – 35 ป 

  (   ) 36 – 45 ป      (   ) ต้ังแต 46 ปข้ึนไป 

 

3. สถานภาพสมรส 

         (   ) โสด                   (   ) สมรส 

         (   ) แยกกันอยู/หยา/หมาย 

 

4. ระดับการศึกษา 

  (   ) ตํ่ากวาปริญญาตรี       (   ) ปริญญาตรี 

  (   ) สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

          (   ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  (   ) 15,001 – 25,000 บาท 

  (   ) 25,001 – 35,000 บาท     (   )  35,001 – 45,000 บาท 

  (   ) 45,001 บาทข้ึนไป 

 

6. ประเภทสัตวเล้ียงและจํานวนที่มี 

  (   ) สุนัขอยางเดียว.............ตัว     (   ) แมวอยางเดียว.............ตัว 

  (   ) ทั้งสุนัข..............ตัวและแมว...............ตัว 

 

 



 

สวนท่ี2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาวาปจจัยตอไปนี้ มีอิทธิพลตอการใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมวของทานมากนอยเพียงใด โดยทําเคร่ืองหมาย  / ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก

ที่สุด 

 

ระดับอิทธิพล 

ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สุด 

1 

    ดานบริการ 
1. ความหลากหลายของประเภทการใหบริการ เชน อาบน้ํา  

    ตัดขน, แปรงฟน, นวดตวั,กําจัดเห็บหมดัและไรหู ฯลฯ           

2. การมีผลิตภัณฑที่เกีย่วกบัสัตวจําหนายภายในราน 

เชน มีอาหารสัตวและผลิตภัณฑสําหรับสัตวจําหนายดวย           

3. ความทนัสมัยของอุปกรณที่ใหบริการ           

4. คุณภาพของการบริการ           

5.ภาพพจนและช่ือเสียงของสถานที่ใหบริการ           

6. การมีบริการในการนัดหรือจองเวลาลวงหนาในการเขารับ  

บริการ           

7. การมีบริการรถรับ - สง สัตวเล้ียง           

    ดานราคา 
8. การกําหนดราคาท่ีชัดเจน           

9. ความหลากหลายของแพ็คเกจของราคา           

10. ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทยีบกับคุณภาพ           

 

 

 

 

 

 



 

ระดับอิทธิพล 

ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สุด 

1 

     ดานสถานท่ีต้ัง 
11 ใกลบาน           

12. ใกลทีท่ํางาน      

13. ความสะดวกในการเดินทาง           

14. ขนาดของสถานทีท่ี่ใหบริการ           

15. พืน้ที่ใชสอยในการรอใหบริการ : มีบริเวณสําหรับ  

     เจาของเพือ่นั่งคอยสุนัขและแมวระหวางใชบริการ           

16. พืน้ที่ใชสอยในการรอใหบริการ : มีบริเวณสําหรับสุนัข  

     และแมว ในการนั่งรอและพักผอนระหวางการใชบริการ           

17. ความเพยีงพอของที่จอดรถ           

     ดานบุคลากรหรือพนกังานใหบริการ 
18. พนักงานเขาใจความตองการของลูกคา           

19. ความรูความชํานาญของพนักงานที่ใหบริการ           

20. มารยาทของผูใหบริการ           

21. การดูแลเอาใจใสของพนักงานตอสัตวเล้ียง           

22. ชื่อเสียงของชางหรือผูใหบริการ           

     ดานลกัษณะทางกายภาพ 
23. ความสวยงามของสถานบริการ           

24. ความสะอาดและไมมีกลิน่เหม็นของสถานที่ใหบริการ           

25. เจาของสามารถเหน็สัตวเล้ียงในระหวางเขารับบริการ            

26. ความเหมาะสมของบรรยากาศภายในสถานบริการ           

 

 

 



 

ระดับอิทธิพล 

ปจจัยทางการตลาดของสปาแบบครบวงจร 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สุด 

1 

      ดานขั้นตอนการใหบรกิาร 
27. ความรวดเร็วในการใหบริการ           

28. ความสามารถบอกหรือกาํหนดเวลาที่แนนอนในการเขา

รับบริการได           

29.การมีระบบจัดลําดับการใหบริการกอน - หลัง            

 

สวนที่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและ

แมว 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงในชอง (   ) หนาขอความ หรือเติมคําในชองวางที่ตรงกับความเปน

จริงของทาน 

1. ปจจุบันทานนําสุนัขและแมว ไปใชบริการสปาหรือไม 

(   ) ไป     (   ) ไมไป เพราะ............................................... 

 

2. หากมีการเปดบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค 

ทานจะนําสัตวเล้ียงของทานมาใชบริการหรือไม 

      (   ) ใชบริการ (ถาทานตอบขอนี้ใหทําแบบสอบถามขอตอไปจนจบ)    

       (   ) ไมใชบริการ เพราะ...................................... (ถาทานตอบขอนี้ส้ินสุดแบบสอบถาม) 

 

3. หากมีการเปดบริการสปาแบบครบวงจรสําหรับสุนัขและแมว ที่ศูนยการคา เดอะคริสตัล ปารค 

ทานคาดวาจะนําสุนัขและแมวไปใชบริการบอยแคไหน ภายใน 1 เดือน 

(   ) 1 คร้ัง       (   ) 2 คร้ัง 

      (   ) 3 คร้ัง       (   ) มากกวา 4 คร้ังข้ึนไป 

4. วันใดที่ทานคาดวาจะนําสุนัขและแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจร (ตอบไดมากกวา 1ขอ) 

 (   ) วันจันทร    (   ) วันอังคาร                (   ) วันพุธ           (   ) วันพฤหัสบดี 

 (   ) วันศุกร     (   ) วันเสาร     (   ) วันอาทิตย          (   ) วันหยุดนขัตฤกษ   

 

 



 

5. ชวงเวลาใดที่ทานคาดวาจะนําสุนัขและแมวไปใชบริการสปาแบบครบวงจร  

 (   ) 09.00 – 12.00 น.     (   ) 12.01 – 16.00 น.   (   ) 16.01 น. ข้ึนไป 

 

6. ทานคาดวาทานจะชําระเงินในการใชบริการสปาแบบครบวงจรโดยวิธีใด  

 (   ) เงินสด (   ) บัตรเครดิต     

 

7. โปรดระบุความตองการใชบริการในแตละประเภทของทาน (ถาตองการโปรดระบุความถี่ตอเดือน) 

   

ไม

ตองการ 

ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 

ประเภทของบริการ ตองการ (โปรดระบุ) 

จํานวนเงนิที่เต็มใจจาย

ในการใชบริการตอคร้ัง 

............................1. อาบน้ําตามปกติ     ...........................คร้ังตอเดือน บาท 

............................2. ตัด - แตงขน     ...........................คร้ังตอเดือน บาท 

............................3. กําจัดเห็บหมัดและไรหู     ...........................คร้ังตอเดือน บาท 

............................4. ตัดเล็บ     ...........................คร้ังตอเดือน บาท 

............................5. แปรงฟน     ...........................คร้ังตอเดือน บาท 

............................6. นวดคลายเครียด     ...........................คร้ังตอเดือน บาท 

............................7. ธาราบําบัด   ...........................คร้ังตอเดือน บาท 

 

  

 

ขอขอบพระคุณทุกทานที่ตอบแบบสอบถาม 
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