
ปจจัยดานผลติภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารนิพนธ 

ของ 

โศภณ  ตีรเลิศพานิช 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เสนอตอบัณฑติวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ  เพื่อเปนสวนหนึง่ของการศึกษา 

ตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด 

พฤษภาคม 2549 

ลิขสิทธเปนของมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ   
 
 



ปจจัยดานผลติภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

ของ 

โศภณ  ตีรเลิศพานิช 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เสนอตอบัณฑติวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ  เพื่อเปนสวนหนึง่ของการศึกษา 

ตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด 

พฤษภาคม 2549 

 



โศภณ  ตีรเลิศพานิช. (2549). ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม

(1998).  สารนพินธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวทิยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกตุตา. 

  

การวิจยัครั้งนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้ปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้คือ ลูกคาที่ซื้อ/เคยซื้อปลาแฟนซีคารพ และ

ลูกคาทีม่าใชบริการที่บางกอกฟารม (1998) จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลไดแก 

แบบสอบถาม ซึ่งจะนําขอมูลดังกลาวมาวิเคราะห และประมวลผลเพื่อหาผลสรุปโดยใชเครื่องมือทางสถิติตาง  ๆ

อาท ิ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ

เปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคู โดยวิธกีําลังสองนอยที่สุด และการทดสอบความสมัพันธระหวางตัวแปร

โดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

ผลการวิจยัพบวา 

ประชากรศาสตร กลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายรุะหวาง 30 – 39 ป มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี โดยสวนใหญมีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน/หางราน ระดับรายได 40,001 บาทขึ้นไปตอเดือน และ

สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  

ปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) กลุมตัวอยางมีความคิดเหน็ในระดับ

ที่ดีมากตอรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพ สวนปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีตอตราสินคา, คุณภาพ

ปลาแฟนซีคารพ และบรรจุภัณฑที่บางกอกฟารม (1998) กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับที่ด ี

ลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม (1998) กลุมตัวอยางลูกคามี

ระดับความตองการมากที่สุดตอสายพนัธปลาคารพ คือ โคฮาก,ุ ตันโจ และไทโช ซนัเก ตามลําดับ มีลักษณะ

เปนเกล็ดธรรมดา, เกล็ดมุกหรือกินริน ตามลําดับ มีสีแดงจัดหรือแดงเลือดนก, สีขาวหิมะ ตามลาํดับ และมี

ขนาดไมเกนิ 18 ซ.ม. หรือ 7 นิ้ว, ไมเกิน 25 ซ.ม. หรือ 9.75 นิว้ ตามลําดับ 

ความคาดหวงัผลิตภัณฑตอธุรกิจที่บางกอกฟารม (1998) กลุมตัวอยางมีระดับความคาดหวงั

ผลิตภัณฑมากที่สุด คือมีการรับประกันปลาคารพภายหลังการซื้อ 

พฤติกรรมการซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) กลุมตัวอยางลูกคามีวัตถุประสงคสําคัญ

ในการซื้อปลาแฟนซีคารพ คอื เลี้ยงเพื่อความเพลิดเพลนิ มีการรับรูขาวสารจากการแนะนําบอกตอจากผูอ่ืน

บอยที่สุด วนัที่มาใชบริการทีบ่างกอกฟารมบอยที่สุดคือวนัอาทิตย สวนใหญเปนชวงเวลา 13:31 -16:00น. 

สถานทีท่ี่ซื้อปลาแฟนซีคารพบอยที่สุดคือบางกอกฟารม (1998) และนิยมเลือกซื้อปลาแฟนซีคารพเพศผู โดยมี

ความถี่ในการมาใชบริการทีบ่างกอกฟารม เฉลี่ย 1.69 คร้ัง/ 3 เดือน จํานวนปลาที่ซื้อเฉลีย่อยูที่ 1.95 ตัว/ คร้ัง 



แนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) กลุมตัวอยางลกูคา มีแนวโนมใน

อนาคตจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพแนนอน และมีแนวโนมซื้อมากขึ้นแนนอน อีกทั้งลูกคามีแนวโนมที่จะ

แนะนาํคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพแนนอน 

เพศที่ตางกนัมพีฤติกรรมการซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใช

บริการ และในดานจาํนวนปลาที่ซื้อ ไมแตกตางกนั  

อายุที่ตางกันมพีฤติกรรมการซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใช

บริการ และในดานจาํนวนปลาที่ซื้อแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส ที่ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการไมแตกตางกัน และลูกคาที่มีการศึกษา 

แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ แตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานตราสินคา รูปรางลักษณะผลิตภัณฑ คุณภาพปลาแฟนซีคารพ มี

ความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานจาํนวนปลาที่ซื้อ โดยมีความสัมพันธในทศิทาง

เดียวกนัในระดบัตํ่าอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 แตไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพในดานความถี่ในการใชบริการ 

ลักษณะความตองการผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที ่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ และในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 

ความคาดหวงัผลิตภัณฑในดานมกีารรับประกันปลาคารพภายหลงัการซื้อ มหีองพักรับรองลูกคา

เพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานความถี่ในการมาใช

บริการ และความคาดหวงัผลิตภัณฑในดานมกีารใหบริการดูแลทําความสะอาดบอเลี้ยงปลาคารพ มกีารรับ

แลกเปลี่ยนปลาคารพ มีบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลาคารพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ โดยมีความสมัพนัธในทิศทางเดียวกนั ในระดบัตํ่า

อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ  0.05 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ โดยมีความสมัพนัธ ในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า และ

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซือ้ ใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ําอยางมนียัสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05 
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 The purpose of this research was to study product factors consumers' buying behavior of 

fancy carp fish at Bangkok Farm (1998). The samples for this study were 400 consumers who bought 

fancy carp fish at Bangkok Farm (1998).  The questionnaires were used to collect data which were 

analyzed by percentage, mean, standard deviation, independent t-test, one-way analysis of variance pair 

differences analyzed by Least Significant Difference (LSD) (method) and Pearson product moment 

correlation coefficient. 

The research revealed that: 

Demographic; the majority of samples was men, 30-39 years old, bachelor degree graduated, 

private company employees, higher than 40,001 baht monthly income, married status. 

Product factors of fancy carp fish at Bangkok Farm (1998); sample group’s opinion toward 

product factor on fancy carp fish’s characteristics was at very good level. Sample group’s opinion toward 

product factor on product brand, fancy carp fish’s quality and packaging at Bangkok Farm (1998) were 

at good level. 

Consumers’ demand on fancy carp fish at Bangkok farm (1998); sample group had highest 

demand on fancy carp fish’s breed which were kohaku, tancho and taisho-sanke respectively, had 

normal scale, pearl scale and ginrin scale respectively, with dark red or blood-red and snowy white 

respectively, not bigger than 18 cm. or 7 inches and not bigger than 25 cm. or 9.75 inches sizes 

respectively. 

Product’s expectations towards Bangkok Farm (1998) business; sample group’s expectation 

on fancy carp’s warranty after purchasing was at highest level. 

Consumers’ buying behavior of fancy carp fish at Bangkok Farm (1998); main purpose to buy 

fancy carp fish was for entertaining, consumers frequently got information by informing from other 

persons, consumers frequently visited Bangkok Farm (1998) on Sunday at 1:31-4:00PM, consumers 

mostly went to buy fancy carp fish at Bangkok Farm (1998), consumers prefer to buy male fancy crap 

fish, using service frequency at Bangkok farm (1998) was 1.69 times per trimester, fish buying amount 

was 1.95 fishes for each time in average. 



Consumers’ buying behavior trend of fancy carp fish at Bangkok Farm (1998), consumers 

tend to buy definitely fancy carp in the future, consumers tend to buy definitely more amount fishes, also 

consumers tend to recommend acquaintance to buy definitely fancy carp.  

Consumers of different gender had no different buying behavior of fancy carp fish at Bangkok 

Farm (1998) in term of using service frequency and fish buying amount. 

Consumers of different ages had different buying behavior of fancy carp fish at Bangkok Farm 

(1998) in term of using service frequency and fish buying amount at .05 statistically significant different 

level. 

Consumers of different educational levels, occupations, incomes and marital status had no 

different buying behavior of fancy carp fish at Bangkok Farm (1998) in term of using service frequency; 

however, consumers of different educational levels had different buying behavior of fancy carp fish at 

Bangkok Farm (1998) in term of fish buying amount at .05 statistically significant different level. 

Product factors on product brand, product characteristics and fancy carp’s quality correlated 

to buying behavior of fancy carp fish at Bangkok Farm (1998) in term of fish buying amount at low level in 

the same direction at .05 statistically significant different level.; although, had no correlation to buying 

behavior of fancy carp fish at Bangkok Farm (1998) in term of using service frequency.  

Consumers’ product demand had no correlation to buying behavior of fancy carp fish at 

Bangkok Farm (1998) in term of using service frequency and fish buying amount. 

Product’s expectations on warranty after purchasing and having lobby for consumer to see 

carp fish closely correlated to buying behavior of fancy carp fish in term of using service frequency; as 

well as, product’s expectations on having fish pond’s cleaning service, having the exchange of carp fish, 

having carp fish care service correlated to buying behavior of fancy carp fish at Bangkok Farm (1998) in 

term of fish buying amount, at low level in the same direction at .05 statistically significant different level. 

Consumers’ buying behavior trend of fancy carp fish correlated to buying behavior of fancy 

carp fish at Bangkok Farm (1998) in term of using service frequency, at low level in the same direction; as 

well as, correlated to buying behavior of fancy carp fish at Bangkok Farm (1998) in term of fish buying 

amount, at rather low level in the same direction at .05 statistically significant different level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

เมื่อราว 1115 ป กอนคริสตศักราช หรือเมื่อ 3097 ปมาแลว ประเทศจีนสมยัราชวงคโจวเคยมีภาพปลา

คารพและบันทกึเกี่ยวกับเสนาธิการของพระเจาจักรพรรดิ์ชื่อ เจียงจื่อเอี่ย ไปตกปลาคารพที่ริมน้ํา และเมื่อ 

2500 ปมาแลว กษัตริยราชวงคโจวสมัยเดยีวกันของจนีไดใหปลาคารพตัวหนึง่แก “ขงจื้อ” ที่ไดลูกชายคนแรก

เปนของกาํนัล ซึ่งภายหลังขงจือ้ไดตั้งชื่อบุตรของตนวา “หลี่” แปลวา คารพ หรือญี่ปุนเรียกวา “โคย” (KOI) และ

มีตําราญี่ปุนบางเลมไดกลาววา ปลาคารพนั้นดัง้เดิมมาจากชนชาติเปอรเซีย สําหรับญ่ีปุนเอง ก็มตีํานาน

ประวัติปลาคารพ มานานกวาหนึ่งพันปมาแลว 

ตํานานมวีา ชาวญี่ปุนกลุมหนึง่มีอาชีพทํานาตามภูเขาสูงในชนบทเมื่อถึงฤดูหนาวหิมะตกหนักการ

คมนาคมติดขัด ชาวนาสวนใหญยากจนและไมสามารถออกนอกบานไปทาํมาหากนิได จงึนยิมเลี้ยงปลาคารพ 

หรือ “โคย” ซึง่เปนปลาน้ําจืดไวในบอที่บานสาํหรับเปนอาหารในฤดูหนาว แตเดิมนั้นปลาคารพมีเพียงสีดําและ

สีสม ซึ่งไมมีความสวยงามและไมมีคนญี่ปุนสนใจเลี้ยงปลาคารพไวเพื่อชมเลนในขณะนั้นเลย 

เมื่อประมาณ 160 ปมานี้ ปรากฎวาที่เมืองโอจิยา ซึง่อยูในจงัหวัดนิกาตาในปจจุบนั ไดบังเอิญเกิดมี

ปลาคารพส ี“โคฮากุ สีขาวแดง” ข้ึนมาตวัหนึง่เปนสทีี่ไมเคยมีมากอนชาวบานแถบนัน้จึงไดสนใจขึ้น นับจากนั้น

การเพาะพันธุปลาประเภทนี้จึงมีการเรียกวา ปลาคารพส ี (Coloured Carp) บาง ปลาคารพลวดลาย (Pattern 

Carp) บาง ปลาคารพบุปผาชาติ (Flower Carp) แตในที่สุดก็เรียกวา “นิชกิิกอย” (Nishikigoi) อยางที่เรียกกันใน

ปจจุบัน 

ในภาษาญี่ปุนคําวา “นิชิก”ิ (Nishiki) แปลวา ผาไหมปกดอก มีลวดลายหลากสี “กอย” (Koi) หรือ “โกย” 

หรือ “กออิ” หรือ “โงย” แปลวาปลาไน รวมความแปลวา ปลาไนทีม่ีสีสันสวยงามหลากสีนั่นเอง ภาษาอังกฤษ

เรียกวา “แฟนซคีารพ” (Fancy Carp) หรือภาษาไทยเราเรียกวา ปลาไนญ่ีปุนและปลาไนสี และที่กรมประมงเรียก 

“ปลาไนทรงเครื่อง” ซึ่งกห็มายถึง ปลานิชิกกิอยนี่เอง (ในงานวิจยัเลมนี้จะเรียกวา “แฟนซคีารพ” ซึ่งหมายถงึ

ปลาไนพนัธุญีปุ่น ที่นาํมาเลี้ยงในประเทศไทยและตางประเทศ) 

แหลงกาํเนิดของแฟนซีคารพคอืที่บริเวณหมูบานตาเกชาวา (Takezawa) ฮิ-กาชยิามา-โอตา (Hi-

Cashiyama-Ota) ตาเนอุฮารา (Taneuhara) และกามากาชิมา (Kamagashima) ในจงัหวัดนิกาตาซึง่บาง

หมูบานไดอยูในเมืองโอจิยา ปจจุบัน 

เดือนพฤศจกิายน 1966 สมาคมผูเลี้ยงปลานิชิกิกอยชื่อ ยามาโคช ินิชิกกิอย บรีดเดอรส โค-ออเปอรเร

ทฟี แอสโซซิเอชั่น (Yamakoshi Nishikigoi Breeders Co-Operative Association) ไดสรางอนุสาวรียปลานิชิกิ
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กอยและไดสลักคําวา “แหลงกําเนิดนิชิกิกอย” ไวเปนอนุสรณสําหรับคนรุนหลงั ทีห่นาโรงเรียนอนุบาลชื่อ 

Takezawa ในเมืองนกิาตา 

จุดเริ่มตนและววิัฒนาการของแฟนซีคารพ คอื เมื่อสามารถผสมพันธุปลาคารพแดงกับปลาคารพขาว

เปนผลสําเร็จ ตอมาในระหวาง ค.ศ. 1874 – 1875 คารพพันธุ อาซากิ (Asagi ฟาออน) และ คิ-อุจึริ (Ki-Utsuri 

เหลืองดาํ) ก็ไดรับการผสมพนัธุข้ึนมา และเปนทีน่ิยมแพรหลายในขณะนัน้ ตอมาในค.ศ. 1914 ไดมีผูนําแฟนซี

คารพ 28 ตัว ไปแสดงในงานนทิรรศการไทโช ซึ่งจัดขึ้นที่กรุงโตเกียวและไดรับรางวัลที่ 2 เหรียญเงิน เจาของปลา

มีความภาคภูมใิจเปนที่สุด จงึไดนําขึ้นทูลเกลาฯ ถวายมงกฎุราชกุมารของญี่ปุน นี่เองนบัวาเปนจุดเริ่มตนใน

การเผยแพรแฟนซีคารพใหเปนที่รูจักกวางขวางกนัยิง่กวาแตกอน  ๆ

ปจจุบันความนยิมการเลีย้งปลาแฟนซีคารพไดขยายออกไปทั่วโลก และเปนทีย่กยองและยอมรับกนั

ทั่วไปวาเปน “เจาแหงสัตวเลี้ยงของโลก” ประเทศทีน่ยิมเลี้ยงมากทีสุ่ดนอกจากประเทศญี่ปุนแลว ไดแก 

สหรัฐอเมริกา อังกฤษ แคนาดา ไตหวัน เกาหล ีฟลิปปนส บราซิล นวิซีแลนด ออสเตรเลีย ฮองกง สิงคโปร 

ฝร่ังเศส สวิสเซอรแลนด เยอรมัน กลุมตะวันออกกลาง และประเทศไทย ฯลฯ 

ในประเทศไทยราวป พ.ศ. 2498 พระเจาวรวงศเธอพระองคเจาภานุพนัธุยุคล ทรงสั่งปลาชนดินี้จากชาว

ญี่ปุนมาเลีย้ง เพื่อใชเปนพอพนัธุแมพนัธุ และขนานนามปลานีว้า “ปลาอมรินทร” แตคนสวนใหญจะนิยมเรียก

ปลาคารพมากกวา ซึ่งก็เกิดจากการเรียกที่ส้ันลงจนเปนความคุนเคยจากปลาแฟนซีคารพเปนปลาคารพ สมัยที่

แฟนซีคารพ ถกูนํามาเลีย้งใหม  ๆยงัไมเปนทีรู่จักแพรหลาย เนื่องจากยังเลีย้งกนัในเฉพาะกลุมที่แคบ  ๆตอมาใน

ราวป พ.ศ. 2525 เร่ิมเปนที่รูจักแพรหลายหลังจากมีการสั่งแฟนซีคารพจากประเทศญี่ปุนมาจําหนายกันอยาง

เปนล่ําเปนสนั และยงัจัดใหมีการประกวดตามสถานที่สาธารณะตาง  ๆ จนเปนที่รูจักกันอยางแพรหลาย 

โดยเฉพาะในกลุมของคนมีสตางค เพราะแฟนซคีารพทีน่ําเขามาในชวงแรกๆนั้นมีราคาคางวดที่แพงลิบล่ิว คนที่

พอมีอันจะกนิเทานั้นที่สามารถเลี้ยงปลาแฟนซีคารพได จนทําใหหลายคนหันมาใหความสนใจทาํธุรกิจยึดเปน

อาชีพ หลังจากนั้นไดมีการศึกษาและทดลองเพาะพันธุแฟนซีคารพจนประสบความสาํเร็จยังผลใหคนที่พอมี

เม็ดเงนิไดมีโอกาสเลี้ยงปลาแฟนซีคารพกับเขาบาง จนเปนที่แพรหลายในเวลาตอมาจนถงึปจจุบนั 

ถาพจิารณาในเชิงเศรษฐกิจ บริเวณพืน้ที่ตอนบนสุดของประเทศไทยเปนทีสู่ง มีแหลงน้ําอันสมบูรณ

และมีสภาพอากาศคอนขางเยน็คลายคลงึกับประเทศญี่ปุน จึงเหมาะตอการเลี้ยงปลาแฟนซีคารพเปนอยาง

มาก ควรทีจ่ะมีการสงเสรมิการเลี้ยงปลาประเภทนี้ข้ึนใหเปนอาชพี โดยใหความรูและความชวยเหลือแก

ชาวบานที่อาศยัอยูตามริมน้ํา ก็จะเปนการชวยเพิ่มพนูรายไดใหกับคนในทองที่อีกทางหนึง่ และหากปลาแฟนซี

คารพที่สามารถเพาะพนัธุในประเทศไดรับความนยิมชมชอบจากคนไทยและตางชาตมิากขึน้เรื่อยๆก็อาจจะ

ขยายการเลี้ยงเปนในเชงิการคาเพื่อการสงออกอยางเชนที่ประเทศญี่ปุนทาํกันอยูในขณะนี้ ซึ่งจะกอใหเกิด

รายไดแกประเทศชาต ิ
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ปจจุบันผูประกอบการฟารมปลาแฟนซีคารพในประเทศญี่ปุนสวนใหญ มกัจะเก็บปลาทีม่ีคุณภาพดี

ไวและขายคนญี่ปุนดวยกันกอน สวนทีเ่หลือจึงคอยสงออกยังตลาดตางประเทศ ประเทศไทยกเ็ปนประเทศหนึง่

ที่มีการนาํเขาปลาแฟนซีคารพจากญี่ปุนโดยผูประกอบการฟารมปลาแฟนซีคารพหลายแหงรวมถงึบริษัท 

บางกอกฟารม (1998) จํากัด จากสาเหตุดังกลาวขางตนมีผูประกอบการสวนใหญที่ทาํธุรกจิจําหนายปลาแฟน

ซีคารพ ไมใสใจในเรื่องของการคัดเลือกปลาที่มีคุณภาพ (ที่ญี่ปุนมกีารใชพอพนัธุแมพนัธุปลาที่ดีในการผสม

พันธุเพื่อใหไดลูกปลาที่มีคุณภาพดวย ดงันัน้ลูกปลาที่ไดจึงมีรูปรางทีด่ีอยูแลว แตส่ิงที่ตองพิจารณาให

ความสาํคัญตอไปคือ แพท- เทิรนหรือลวดลาย และสีของปลาที่มีความแตกตางกัน) แตมุงเนนเพื่อการพาณิชย

เปนหลกั ซึ่งจะทําการสั่งซื้อลูกปลาแฟนซีคารพแบบเหมาหมดบอจากบอจาํนวนหนึง่ที่ฟารมปลาประเทศญี่ปุน 

โดยไมไดคัดเลือกเฉพาะปลาทีด่ีที่สุดจากบอนั้นซึง่อาจจะมีเพียง 10 – 20% เทานัน้ จากการคัดเลือกแบบเหมา

หมดบอนี้เองทาํใหไดเปอรเซ็นตปลาสวยต่าํกวา  หากเปรยีบเทยีบกับการคัดเลือกเฉพาะปลาที่ตองการจริง  ๆ

ผูประกอบการที่นาํเขาปลาจะไดรับปลาที่มีคุณภาพอยางไรก็ได เพราะสามารถจําหนายใหกับลูกคาในประเทศ

ไดทุกระดับ จะขายถูกขายแพงใครอยากซื้อก็ซือ้ไปตามคุณภาพของปลาแฟนซีคารพ 

บริษัท บางกอกฟารม (1998) จํากัด เปนผูประกอบการธุรกิจจาํหนายปลาแฟนซีคารพที่ยิง่ใหญ มีแหง

เดียวในประเทศไทย บนเนื้อทีป่ระมาณ 15 ไร ภายในบริเวณกวางขวางใหญโต รมร่ืน เยน็สบาย ภายใต

บรรยากาศธรรมชาติของสวนญี่ปุน ทางฟารมมกีารนาํเขาลูกปลาจากประเทศญี่ปุนเขามาจาํหนาย และ

จําหนายเครื่องมือ อุปกรณเลี้ยงปลาทุกชนิด พรอมใหคําแนะนําดานตางๆดวย อาทิแนะนําวิธกีารเลี้ยง การ

ออกแบบบอเลี้ยง การสรางบอกรองทีท่ําใหน้ําใสสะอาดไดนานถงึ 10 ป อีกทั้งยังเปนสถานทีท่ี่ลูกคามีความรู 

ความเขาใจ และมีประสบการณในการเลี้ยงปลาแฟนซีคารพอยูกอนแลวมาใชบริการมากมาย 

ดวยเหตนุี้ผูวิจยัจึงเห็นความสาํคัญและมีความสนใจทีจ่ะศึกษาวิจยัเรื่องปจจัยดานผลิตภณัฑที่มีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม (1998) เพื่อจะทาํใหทราบถงึลักษณะความตองการที่

แทจริง และสามารถตอบสนองความพอใจสงูสุดของผูซื้อ อีกทัง้จะเปนประโยชนตอผูประกอบการที่จัดจาํหนาย

ปลาแฟนซีคารพในประเทศใหมีการคัดเลือกปลาแฟนซีคารพที่มีคุณภาพใหดียิ่งข้ึนตามความตองการของ

ตลาด อันจะนาํไปสูการเติบโตทางธุรกิจทั้งในดานการรักษาสวนครองตลาดเดิมและเพิ่มสวนแบงทางการตลาด

ใหมากยิ่งขึน้ในอนาคต 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) โดยจําแนกตามลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส  

2. เพื่อศึกษาปจจยัดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) 

3. เพื่อศึกษาลักษณะความตองการดานผลิตภณัฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้ปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) 

4. เพื่อศึกษาความคาดหวงัผลิตภัณฑตอธุรกิจบางกอกฟารมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) 

5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางพฤติกรรมการซื้อกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เปนประโยชนตอธุรกิจการจาํหนายปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม(1998) ในการปรับปรุงและ

พัฒนาตราสนิคา รูปรางลกัษณะผลิตภัณฑ คุณภาพ และบรรจุภัณฑ เพื่อนําเสนอผลิตภัณฑใหตรงตามความ

ตองการของลูกคามากที่สุด อันจะนําไปสูการเสริมสรางความแข็งแกรงของตราสินคาของบริษัท, การไดเปรียบ

ทางดานผลิตภัณฑที่เหนือคูแขงขันในตลาด  และการเติบโตทางธุรกิจโดยสามารถเพิม่สวนแบงทางการตลาด

ใหมากขึ้นในอนาคต 

2. เปนประโยชนตอผูที่สนใจ หรือผูที่กําลงัจะตัดสินใจทาํธุรกิจการจําหนายปลาแฟนซีคารพ เพื่อให

ทราบถงึปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพและความคาดหวังผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค และใชเปนแนวทางในการคัดสรร ปรับปรุง และพฒันาผลิตภัณฑในการตอบสนองความพอใจทั้งตอ

ตนเองและของลูกคาไดสูงสุด 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาวิจยัครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะปจจัยที่เปนลักษณะทางประชากรศาสตรและปจจัยดาน

ผลิตภัณฑที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) โดยเลอืกเฉพาะลูกคาที่มาใช

บริการภายในฟารมเทานัน้ 
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ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
ประชากรที่ใชในการวิจยั 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนีม้ี 2 ลักษณะคอื 

1. ลูกคาที่มาใชบริการซื้อ/เคยซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

2. ลูกคาที่มาใชบริการอื่น  ๆเชนแวะชมปลาสวยงาม เลี้ยงอาหารปลาเพื่อความเพลิดเพลนิ ฯลฯ แตยงั

ไมเคยซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้ไดแก ลูกคาที่ซื้อ/เคยซื้อปลาแฟนซีคารพ และลูกคาทีม่าใชบริการที่

บางกอกฟารม (1998) ซึ่งผูวิจยัไมทราบจาํนวนประชากร จงึคํานวณขนาดตวัอยางจากสูตร ไดจํานวน 400 คน 

โดยกําหนดขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมัน่เปน 95 % จะทาํใหโอกาสของความผิดพลาดหรือระดับ

นัยสําคัญเปน 5 % (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 59) ใชวิธกีารเลือกตัวอยางแบบความสะดวก (Convenience 

Sampling) 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) โดยจําแนกไดดังนี ้

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย 

1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1 ต่ํากวา 20 ป 

1.1.2.2 20 – 29 ป 

1.1.2.3 30 – 39 ป 

1.1.2.4 40 ป ข้ึนไป 

1.1.3 การศึกษา 

1.1.3.1 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือตํ่ากวา 

1.1.3.2 ปริญญาตรี 

1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 
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1.1.4 อาชีพ 

1.1.4.1 นักเรียน / นักศกึษา 

1.1.4.2 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

1.1.4.3 พนกังานบริษทัเอกชน / หางราน 

1.1.4.4 เจาของธุรกิจ 

1.1.4.5 อ่ืน  ๆ(โปรดระบุ) ………… 

1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.1.5.1 10,000 บาทหรือตํ่ากวา 

1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 

1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 

1.1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 

1.1.5.5 40,001 บาทขึ้นไป 

1.1.6 สถานภาพสมรส 

1.1.6.1 โสด 

1.1.6.2 สมรส / อยูดวยกัน 

1.1.6.3 แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 

1.2  ปจจัยดานผลติภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

1.2.1 ตราสินคา 

1.2.2 รูปรางลักษณะผลิตภัณฑ 

1.2.3 คุณภาพ 

1.2.4 บรรจุภัณฑ 

1.3  ลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม (1998) 

1.3.1 ลักษณะความตองการสายพนัธุปลาคารพ 

1.3.2 ลักษณะความตองการเกล็ดปลาคารพ 

1.3.3 ลักษณะความตองการสีสรรบนตัวปลาคารพ 

1.3.4 ลักษณะความตองการขนาดปลาคารพ 

1.4  ความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกิจที่บางกอกฟารม (1998) 
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2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  

2.1  พฤตกิรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

2.2  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่จาํหนายโดยธุรกิจบางกอกฟารม (1998) เพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ซึง่ประกอบดวยตราสินคา รูปรางลักษณะผลิตภัณฑ คุณภาพ และ

บรรจุภัณฑของปลาแฟนซีคารพ 

2. ปลาแฟนซีคารพ (Fancy Carp) เปนปลาที่จาํหนายในบริษัท บางกอกฟารม (1998) จํากัด 

3. บางกอกฟารม (1998) เปนศูนยเพาะเลีย้งและจําหนายปลาแฟนซีคารพที่นาํเขาจากประเทศญี่ปุน 

ตั้งอยูบนเนื้อที่ 15 ไร เขตมีนบรีุ จังหวัดกรุงเทพฯ ภายใตบรรยากาศธรรมชาติแบบญี่ปุน 

4. ลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซคีารพ เปนลกัษณะความตองการหรือความปรารถนาที่

จะไดรับปลาแฟนซีคารพที่มลัีกษณะของสายพนัธุปลาคารพ, ลักษณะเกล็ดบนตัวปลาคารพ, สีสรรบนตัวปลา

แฟนซีคารพ และขนาดของปลาแฟนซีคารพตามที่ลูกคาตองการ และความตองการเหลานี้สามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของลูกคาไดเปนอยางมาก 

5. ความคาดหวงัผลิตภัณฑตอธรุกิจที่บางกอกฟารม (1998) หมายถงึผลิตภัณฑที่ใชควบคูกับการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพ หรือเปนบริการกอนและหลังการซื้อที่ผูซื้อคาดหวงัจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อ

ผลิตภัณฑที่บางกอกฟารม (1998) 

6. พฤติกรรมการซือ้ เปนกิจกรรมที่เกีย่วของกับการคัดเลือก (Selecting) การซื้อ (Purchasing) ปลา

แฟนซีคารพ เพือ่ตอบสนองความตองการและความพอใจของลูกคา 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อาย ุ

-  การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

- สถานภาพสมรส 

ปจจัยดานผลติภัณฑปลาแฟนซีคารพที่
บางกอกฟารม (1998) 

- ตราสินคา 

- รูปรางลักษณะผลิตภัณฑ 

- คุณภาพ 

- บรรจุภัณฑ 

ลักษณะความตองการผลิตภณัฑปลาแฟนซีคารพที่
บางกอกฟารม (1998) 

- ลักษณะความตองการสายพนัธุปลาคารพ 

- ลักษณะความตองการเกล็ดปลาคารพ 

- ลักษณะความตองการสีสรรบนตัวปลาคารพ 

- ลักษณะความตองการขนาดปลาคารพ 

ความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกิจที่บางกอกฟารม
(1998) 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่
บางกอกฟารม (1998) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี
คารพที่บางกอกฟารม(1998) 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 



 9 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลูกคาทีม่ีเพศ อาย ุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส แตกตางกนัมี

พฤติกรรมการซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) แตกตางกัน 

2.  ปจจัยดานผลติภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998)  

3. ลักษณะความตองการผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998)  

4. ความคาดหวงัผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998)  

5.  พฤตกิรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) 
 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ในการวิจยัปจจัยดานผลิตภณัฑทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

ผูวิจัยไดศกึษาคนควาขอมลูโดยอาศัยแนวคดิทฤษฎ ี ผลงานวิจยัและเอกสารที่เกี่ยวของกับการวิจยั เพื่อใช

ประกอบในการทํางานวิจัยครั้งนี้ โดยนาํเสนอตามหวัขอตอไปนี ้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัดานผลิตภัณฑ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับคณุคาของตราสนิคา 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัเร่ืองคุณภาพ 

4. กลยทุธการบรรจุภัณฑ 

5. แนวคิดเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาด 

6. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัความตองการ 

7. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัความคาดหวงั 

8. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบริโภค 

9. ประวัติความเปนมาของปลาแฟนซีคารพ 

10. ความรูทัว่ไปเกีย่วกับปลาแฟนซีคารพ 

11. งานวิจยัที่เกีย่วของ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับดานผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 
 ธงชัย สันติวงษ (2537 : 271) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบ

ผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไม

เปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก 

 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541 : 109) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง องคประกอบหลายๆอยางที่รวมกัน

แลวสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใชผลิตภัณฑนั้น หรือ

ผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซื้อคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้น  ๆ

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2543 : 11) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดๆ ที่เสนอออกสูตลาด

เพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของ

ตลาดได (Kotler ; &  Armstrong. 1996 : 429) ดังนั้น ผลิตภัณฑจึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนอง
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ความจําเปนหรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา 

บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคกร ขอมูล และความคิด (Kotler. 2001 : 429) ผลิตภัณฑ

ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible Goods) 

2. ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) 
 
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑทีส่ามารถจงูใจตลาด

ได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย

ผลิตภัณฑซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะ

และคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการ และคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือ

เกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซึ่งในการกําหนดองคประกอบผลิตภณัฑนัน้จะตองคาํนงึถงึ 

ประเด็นตาง  ๆดังนี้ 

1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of The Market Offering) ใน

ประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 

2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑจะตอง

ตอบสนองความจําเปน และความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 

3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service Mix and Quality) ปจจัยที่ใหการสนับสนุน

นอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว  นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับ

ลูกคาไดบาง 

4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – Base Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคาการรับรู

ผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) 

ใหกับผลิตภัณฑ 

 
ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product level) 
ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ 

ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณะของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (3) ผลิตภัณฑ

ควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งผลิตภัณฑทุกชนิดจะตองมีลักษณะอยาง

นอย 2 ประการ คือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
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 1. ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิตเสนอขาย

ใหกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความปลอดภัย 

  2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product) หมายถึง 

ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัส หรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่ไดสมบูรณข้ึน 

หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย 1) ระดับคุณภาพ 2) รูปรางลักษณะ 3) รูปแบบ 4) การบรรจุภัณฑ 5) 

ชื่อตราสินคา 6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ซึ่งสามารถรับรูไดดวยสวนประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน 

เสียง สัมผัส 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวา

จะไดรับ และใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของ

ลูกคาเปนหลัก (Customer’s Satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติมนอกเหนือจาก

ผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย 1) การขนสง 2) การใหสินเชื่อ 3) การรับประกัน 4) การ

บริการหลังการขาย 5) การติดตั้ง 6) การใหบริการอื่น  ๆ

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มีการ

เปลี่ยนแปลง หรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑบางชนิดผูบริโภคใหความสนใจ

ในเรื่องรูปลักษณ สวนสินคาอุตสาหกรรมผูบริโภคจะใหความสนใจในเรื่องผลิตภัณฑควบเปนพิเศษ ดัง

ภาพประกอบ 

 ภาพประกอบ 2 แสดงลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 
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 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 
 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 

1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของผลิตภัณฑ 

เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน ถาสินคาคุณภาพ

ต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได นักการตลาดตอง

พิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพ

สินคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อที่จะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้น

ผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปนรูปรางลักษณะที่

ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาททั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส เชน รูปราง 

ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

3. ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา 

(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ (Kotler ; & Armstrong. 

1999 : G-7) ซึ่งราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้น

ตองสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) การตดัสนิใจดานราคาไมจาํเปนวา

จะตองเปนราคาสูงหรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived Value) คือ ถา

ผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรับราคาขึ้น หรือลดราคา จะตอง

พิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตามแนวความคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับ

แนวความคิดดานการตลาดอยู 

4. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ 

(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายราย

ใดรายหนึ่ง หรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler. 2000 : 404) ตราสินคา

เปนสวนหนึ่งที่สําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับความรูสึกทางดานจิตวิทยาของผูซื้อดวย การ

ตัดสินใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่

เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลดานจิตวิทยา ไมใชเหตุผล

ทางดานเศรษฐกิจหรือประโยชนที่ไดรับ เชน ตัดสินใจซื้อเพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เนื่องจาก

ผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความตองการดานจติวทิยา ดวยเหตนุีน้กัการตลาดจงึตอง

มีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองมีการใชเครื่องมือการตลาดไมวาจะเปน

ผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆ เพื่อเพิ่มคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ เพื่อใหลูกคาเกิด
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การรับรู (Perceive Value) คุณคาตราสินคานั้น  ๆจึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพื่อ

พัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 

5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิตสิ่งบรรจุ

หรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ (Elzel, Walker ; &  Stanton. 1997 : G - 10) บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรูคือ 

การมองเห็นสินคาเมื่อลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ ก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและ

เกิดการตัดสินใจซ้ือในที่สุด ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 

เชน มองแลวรูวาเปนบรรจุภัณฑที่มาจากบางกอกฟารม (1998)  

6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหอ ซึ่ง

ปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมีความสําคัญมาก

สําหรับสินคาตางๆ ผูผลิตที่มีความเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพื่อ

ออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑ

ทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน (Product Differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาทั้งดานเหตุผล

และดานอารมณ 

7. การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มีความหมายตางกัน

ดังนี้ 

7.1 การรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการรับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือ

ผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายในระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปน

เครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภทเครื่องใชในบาน เพราะเปนการลดความเสีย่งจากการ

ซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชื่อมั่น ฉะนั้นนักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณ

อักษรหรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 1) การรับประกันตองให

ขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร เมื่อสินคามีปญหา 2) การรับประกันจะตองให

ผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 3) การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา

ขอบเขตความรับผิดชอบและเงื่อนไขอื่นๆ ดวยเหตุผลนี้การรับประกันเปนสวนที่สรางความแตกตางของ

ผลิตภัณฑที่เหนือกวาคูแขงขัน และนําไปสูความพึงพอใจแกลูกคาเพิ่มมากขึ้น และยอดขายจะมากขึ้นดวย 

7.2 การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑสามารถทํางาน

ไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาสินคาใชไมไดผลยินดีรับคืนเงิน 

8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิดอารมณดาน

จิตวิทยา หรือแมกระทั่งการโฆษณาสงเสริมการขายตาง  ๆก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู (Perception) ทํา

ใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษย ที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจจากการ
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เลือกสี นวัตกรรมดานสี (Coloring Innovation) นอกจากนี้สียังสื่อถึงตําแหนงผลิตภัณฑ (Product 

Positioning) 

9. การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางครั้งก็ข้ึนอยูกับนโยบายใหบริการแก

ลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ และมี

แนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชน บริการสงของ ในการผลิตสินคาผูผลิตอาจใหบริการเองหรือ

ผานคนกลาง โดยคํานึงถึงความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใชวัตถุดิบ

หรือวัสดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตอง

คํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และ

ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability) 

เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญ และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค 

ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability) ซึ่งเปนสมรรถภาพ

ของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการทําลาย หรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เปน

สาเหตุใหธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ข้ึน สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเรื่องสําคัญ

มาก เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เครื่องทําน้ํารอน เครื่องเปาผม ฯลฯ สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย 

หรือใหรายละเอียดวิธีการใชไมเพียงพอจะมีผลตอช่ือเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการ

ออกแบบ และการทดสอบความปลอดภัยกอนนําออกจําหนาย ในปจจุบันผูผลิตมีความตื่นตัวในเรื่องนี้มาก 

เพราะมีองคการที่ใหความรูแกผูบริโภค เชน คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวงสาธารณสุข โดยจะให

ขาวสารเตือนเกี่ยวกับสินคาและตราสินคาที่ไมปลอดภัย 

12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและมาตรฐานของ

เทคโนโลยี ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมูล วิทยุ โทรทัศน คอมพิวเตอร และ

โทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และ

หนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก ตัวอยาง การใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช 

อยางไรก็ตามการที่กําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นมาก็ชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอผูใชได 

13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวังของ

ลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฎิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑ ซึ่ง

ผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่สูงกวาตนทุน (ราคา

สินคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 
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15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือกมากใน

รูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการที่

แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่

แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 

 
ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierarchy) 
 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนที่สินคาจะสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนข้ันพื้นฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ

ออกเปน 7 ระดับ ดังนี้ 

1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพื้นฐานของตระกูลผลิตภัณฑที่

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย 

3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูลผลิตภัณฑ 

ซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 

4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึง การจับกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกันอยาง

ใกลชิด ประกอบดวย 1) มีลักษณะคลายคลึงกัน 2) มีการใชงานคลายคลึงกัน 3) ขายใหลูกคากลุมเดยีวกนั 4) 

มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน 5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler. 2000 : 396) หรือเปนผลิตภัณฑ

ภายในระดับช้ันของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแงของการใชรวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน 

การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายใน

ชวงราคาที่กําหนดไว 

5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึง รายการผลิตภัณฑทั้งหลายที่อยู

ภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่ง หรือหลายลักษณะของผลิตภัณฑ 

6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 

(Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมของ

ผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler ; &  Armstrong. 1966 : g.1) 

7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตราสินคา หรือ

ภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืน  ๆอยางใดอยางหนึ่ง 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจจากนักการ

ตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามที่จะหาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาและศึกษาวิธีการสรางตรา

สินคาใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวหลากหลาย ดังนี้ 

 มารโคนี่ (Marconi. 1993:33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคาคือ การ

รับรูถึงคุณคาในตราสินคา 

 เสรี วงษมณฑา (2540 : 43) ไดใหความหมายวาไววา คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) หมายถงึ

การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ โบวีและผูอ่ืน (Bovee and 

Others. 1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ 

การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลใหการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤตกิรรม

ของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อ ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอ

ตราสินคาอยางมั่นคง  จดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอื่น 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2543 : 93)  ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู 

(Perecived Value)  ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ 

คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ (1) บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได

เพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมี

สภาพคลองทางการคา ในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลกูคาคาดหวงัวา คนกลางจะจดัหา

ตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวา

คูแขงขัน (4) บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง 

ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 406) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

หมายถึง  ความซื่อสัตย  ความจงรักภักดีตอตราสินคา  ซึ่งจะมีผลตอการซื้อสินคานั้นซ้ํา ถามีความภักดีตอ

ตราสินคาสูงเรียกวามีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 

 สวนคุณคาตราสินคา (Brand equity หรือ Brand value) หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมี

ความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceived value) ในสายตาลูกคา 
 
คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน ดังนี้ 

 1.  บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand awareness) และ

มีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
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 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคา

คาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย  

 3.  บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขงขัน 

 4.  บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง 

ตราสินคาจะชวยใหบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 

 Geok Theng Lau (1999). นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดี เพราะความ

จงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ และตราสินคาหรือสัญลักษณเปนสิ่งที่สราง

ประโยชนใหบริษัท การซื้อหรือใชบริการซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอื่น การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอ

ความจงรักภักดี แตหากแนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาการศึกษาคนควาและนําไปปฏิบัติงานได  
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จากโมเดลความจงรักภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงของความจงรักภักดีในตราสินคา มีดังนี้ 

CONSUMERS’ TRUST A BRAND AND THE LINK TO BRAND LOYALTY 

 

   
   
   
   

   Consumer-Brand 
   Characteristics 
   Similarity Between 
   Consumer Self-Concept and 
   Brand Personality 
   Brand Linking 

 

   
   
   
                     
 
     
 
          

Brand Characteristics 
Brand Reputation 

Brand Predictability 

Brand Competence 

Company Characteristics 
Trust in Company 

Company Reputation 

Trust in Brand     
Company Perceived Motive 
Company Integrity 

           

Trust in Brand Brand Loyalty 

 
 
 
  
 
 

 ภาพประกอบ 3 โมเดลความจงรักภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงของความจงรักภักดีในตราสนิคา 

 

 นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัว

วัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ และตราสินคาหรือสัญลักษณเปนสิ่งที่สรางประโยชนใหบริษัท การซื้อหรือ

ใชบริการซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอื่น การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี แตหาก

แนวคิดไมชัดเจนจะทําใหเกิดปญหาการศึกษาคนควาและนําไปปฏิบัติงานได  
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จากโมเดลความจงรักภักดีของผูบริโภคและการเชื่อมโยงของความจงรักภักดีในตราสินคา อธิบาย
ไดดังนี้ 
 1. บุคลิกของตราสินคา (Brand Characteristics) เกิดขึ้นกอนความเชื่อมั่นในตราสินคา ซึ่งบุคลิก

ของตราสินคาจะสะทอนใหเห็นถึงกฎแหงความจําเปนที่สุดที่ทําใหเกิดความยอมรับในใจ ในขณะที่ผูบริโภค

ตัดสินใจที่จะไววางใจในตราสินคาหรือตรานั้น  ๆก็เหมือนกับการตัดสินของบุคคลไปยังผูอ่ืนกอนการตัดสินใจ

วา ไดส่ิงที่เปนเพื่อนได ผูบริโภคก็เชนกัน ตัดสินตราสินคากอนที่จะซื้อ หรือการสรางความคุนเคยกับมันกอน

นั่นเอง รูปแบบจากงานวิจัยเรื่องความไววางใจระหวางบุคคลนั้นมีปจจัยขึ้นอยูกับความมีชื่อเสียง (Zucher. 

1986) และความสามารถของตราสินคานั้น  ๆ (Andaleep ; &  Anwar.  1996)  

  1.1  Brand Reputation เปนความมีชื่อเสียงของตราสินคานั้นมาจากความคิดเห็นของผูอ่ืนที่

แสดงวา สินคานั้นดี และสามารถเชื่อถือได ไวใจได หรือไมเสียงาย ตามสินคาที่มีชื่อเสียงนอกจากสามารถ

พัฒนาขึ้นจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใชงานหรือใช

บริการ (Creed and Miles.1996) พบวาความมีชื่อเสียงของตราสินคาจะนําไปสูความคาดหวังของลูกคาทีเ่ปน

บวกตอตัวสินคา 

       1.2  Brand Competence คือความสามารถหรืออํานาจแหงตราสินคา เปนหนึ่งเดียวที่สามารถ

นําไปสูการแกปญหา เพื่อบรรลุเปาหมายแหงความตองการของลูกคา ความสามารถเปนทกัษะและคณุสมบัต ิ

ที่จะนําไปสูเปาหมาย และมีอิทธิพลใหบรรลุตอความมุงหมายหรือเปนความตองการ (Butter and 

Cantrell.1984; Butler.1991) 

 2.  คุณสมบัติของบริษัท (Company Characteristics) สามารถหยั่งถึงระดับที่มีตอผูบริโภคที่

ไววางใจตอตราสินคา ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัทภายใตตรานั้นๆ เหมือนวาจะเปนกุญแจเพื่อไขเขา

ไปสูตราสินคานั้นๆ ฉะนั้นคุณสมบัติของบริษัทเปนตัวเสนอใหเกิดผลลัพธตอความไววางใจของผูบริโภค นั้น

คือความไววางใจในตัวบริษัท หรือความมีชื่อเสียงในบริษัทนั่นเอง (Yamagishi and Yamagishi.1994) เปน

แรงจูงใจที่ยอมรับบริษัท (Scheer and Steenkamp.1995) และเปนการยอมรับดานบูรณาการของบริษัท 

  2.1  Trust in Company เมื่อเกิดความไววางใจในตัวองคกรนั้นๆ ตราซึ่งเปนหนวยเล็กกวา แต

เปนสินคาขององคกร ก็จะไดรับความไววางใจไปดวยพรอมกัน ฉะนั้นลูกคาที่ไวใจ เชื่อใจในบริษัทก็ยอม

ไววางใจในสินคาของบริษัทนั้นๆดวย 

  2.2   Company Integrity ภายใตบรรษัทภิบาล ที่ลูกคาจะยอมรับไดนั้นองคกรจะตองปฏิบัติ

ตามกฎระเบียบและสัญญาที่วางไว ซึ่งเปนจรรยาบรรณ และความซื่อสัตยของบริษัทนั้น (Mayer, et al.  1995) 

 3. บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-Brand Characteristics) กลาวคือ ไมเพียงแตความ

คลายคลึงกันระหวางแนวความคิดของผูบริโภคและบุคลิกของตราสินคาเทานั้น ความชอบในตราสินคา 
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ประสบการณในตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคา และการไดรับการสนับสนุนจากตราสินคา เปนสิ่งที่

สงผลตอความไววางใจในตราสินคา 

  3.1 Brand Satisfaction เปนความพึงพอใจในตราสินคาซึ่ง (Butler. 1991) กลาววา เปนการ

ตอบสนองที่จะทําใหเกิดความไววางใจในธุรกิจนั้นๆ เมื่อลูกคาไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจ จะเปนการ

ตอกย้ํา ทําใหเกิดการยอมรับตราสินคา ซึ่งลูกคาจะมีความไววางใจในตราสินคามากขึ้น 

  3.2 Peer Support   (Doney ; &  Canon.  1997) กลาววา การบอกตอเปนทางที่ทําใหบุคคล

อ่ืนเกิดความไววางใจ โดยจากกลุมหนึ่งไปยังอีกกลุมหนึ่งใหเห็นคุณคาของสินคานั้น และการไววางใจจะถูก

บอกกลาวจากบุคคลไปยังบุคคลอื่น (เชน เพื่อน บุคคลที่ติดตอดวย หรือสมาชิก) หรือจากกลุมดังกลาวไปยัง

ผูบริโภค ผูบริโภคก็จะไววางใจในตราสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหเกิดความเชื่อถือไดรวดเร็ว  

 4.   การไววางใจในตราสินคา (Trust in Brand)   จากเหตุผลดังกลาวขางตนทําใหลูกคาเกิดการ

ไววางใจในตราสินคาหรือบริษัท และทําใหลูกคายังคงใชบริการกับธุรกิจตอไป 
 

คุณคาของตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) 
 การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดในสายตาของผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 43) มีหลักเกณฑ

ดังนี้ 

 1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอื่น 

 2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึงพอใจบาง

ประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
 

 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคาทําให

การศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่งแนวคิดและแบบจําลอง

คุณคาของตราสินคาของอารเคอร (Aakr, D.A.1991) ไดอธิบายวา คุณคาของตราสินคานั้น มีองคประกอบ 5 

อยางดวยกันคือ 

 1.  การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 

 การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาของตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่จะ

ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจของผูบริโภคไดในขณะที่กําลัง

นึกถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู  ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภคพอสมควร และ

โดยสวนมากแลว ตราสินคาที่เปนที่รูจักคุนเคยก็มักจะไดรับการสันนิษฐานจากผูบริโภควา มีคุณภาพ และ

เชื่อถือได ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซื้อ หรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก 
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 2.   คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 

คุณภาพที่ถูกรับรู  หมายถึง  ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม   หรือคุณภาพที่ 

เหนือกวาสินคาตราอื่น ๆ  ของสินคาตราใดตราหนึ่ง  โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคการใชงานหรอืคุณภาพ

สมบัติของสินคานั้น ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาของตราสินคา เพราะเปนสิ่งที่ทําให

ผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตาง และตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินคา

นั้นดวย 

 3.  ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 

ความสัมพันธกับตราสินคา  หมายถึง  ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของ

ผูบริโภค  เมื่อจะซื้อรถยนตสวนบุคคล 7 ที่นั่ง ก็จะนึกถึงรถยนต KIA เปนตน ดงันัน้ ตราสนิคาจงึมสีวนชวยให

ผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง 

รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 

 4.  ความภกัดีตอตราสนิคา (Brand Loyalty) 

ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอ 

ตราสินคานี้ จัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญ เพราะจะ

สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาตราอื่นหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภค

เกิดการซื้อซํ้า ซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น 

5. สินทรพัยประเภทอื่น  ๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรพัยของตราสนิคา เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา หรือความสมัพันธกับชองทางการจัด

จําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึง่ของคุณคาของตราสนิคา เนื่องจากสิง่เหลานีเ้ปนสนิทรพัย

ที่มีคา ซึง่จะชวยปกปองตราสนิคาจากคูแขงได  
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            Perceived 

              Quality 

 Name          Perceived 

         Awareness                    Quality 

 Brand                Other Proprietary 

           Loyalty                   Brand Assets 

 

 

 

 

 

 

Brand Equity 
Name 

Provides Value to Customer 
By Enhancing Customer’s: 
* Interpretation or Processing of       
   Information 
* Confidence in th Purchase  
   Decision 
* Use Satisfaction 

Provides Value to Firm By Enhancing: 
* Efficiency and Effectiveness of  
   Marketing Programs 
* Brand Loyalty 
* Price or Margins 
* Brand Extensions 
* Trade Leverage 
* Competitive Advantage 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 แบบจําลองคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 

 

 ลักษณะของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) มีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 93) 

 1.  การรูจักตราสินคา (Name Awareness) คือ การที่ลูกคารูจักตราสินคาและจดจําชื่อตราสินคา

นั้นไดเปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเรา 

 2.  คุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived Value) เปนการที่ลูกคารับรูคุณคาในตราสินคาใดสินคา

หนึ่งโดยพรอมที่จะซื้อสินคาในราคาสูง เชน เสื้อยืดของตราสินคา Varsace ซึ่งสามารถตั้งราคาสูงได เพราะ

ลูกคารับรูคุณคาในตราสินคานั้น ดังนั้นเสื้อยืดธรรมดาถาไมมีตราสินคาหรือมีตราสินคาที่ไมมีชื่อเสียง จะ

ขายไดในราคาต่ําแตเมื่อบริษัทพัฒนาคุณคาตราสินคาจนเปนที่รูจัก ก็จะสามารถขายในราคาสูงๆได แมวา

คุณภาพของเสื้ออาจจะเทากับคุณภาพของเสื้อยืดไมมียี่หอก็ตาม 

 3.  ความสัมพนัธของตราสนิคากบัคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Relationship between 

Perceived Value) เชน บานแลนดเฮาลผูบริโภคจะมองวาเปนบานทีม่ีภาพพจนและมีคุณคาสูง  
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4.  เปนความภักดีตอตราสินคาในสายตาของลูกคา (Customer Brand Loyalty) เปนการทีลู่กคา

เห็นคุณคาในตราสินคา เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการทีจ่ะซือ้สินคานัน้กจ็ะเกดิการซือ้

ซ้ํา เชน กระเปายี่หอหลุยส วิต- ตองส เปนตน 

ตาราง 1 แสดงโมเดลลําดับข้ันการตอบสนอง (Responses Process Model)  
  
ขั้นตอนการตอบ โมเดล AIDA โมเดลลําดับขั้นของผล โมเดลการยอมรับ โมเดลการติดตอสื่อ โมเดลกระบวนของ
ขอมูล 
สนอง  (AIDA model) กระทบ(Hierarchy  of นวัตกรรม  สาร (Communication (Information processin 
(Response process)   effects model)  (Innovation  model)  Model) 
      adoption model)    
ขั้นความเขาใจ ขั้นความตั้งใจ การรูจัก(Awareness) การรูจัก  การเปดรับขอมูล การเสนอขาวสาร
(Message 
(Cognitive stage) (Attention)  การเกิดความรู (Awareness) (Exposure)  presentation) 
    (Knowledge    การรับรู  ความตั้งใจ 
        (Reception)  (Attention) 
        การเกิดความเขาใจ ความเขาใจ 
        (Cognitive)  (Comprehension) 
ขั้นความรูสึก ความสนใจ  ความชอบ  ความสนใจ  การเกิดทัศนคติ การยอมรับขาวสาร 
(Affective stage) (Interest)  (Linking)  (Interest)  (Attitude)  (Message acceptance) 
  ความตองการ ความพอใจ  การประเมินผล การเกิดความตั้งใจซื้อ การเกิดความทรงจําใน
ขาว 
  (Desire)  (Preference)  (Evaluation) (Intention)  สาร(Retention) 
    ความเชื่อมั่น       
    (Conviction)       
ขั้นพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ การซื้อ  การทดลอง  การเกิดพฤติกรรม การเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(Behavior stage) (Action)  (Purchase)  (Trial)  (Behavior)  (Behavior) 
      การยอมรับ     
      (Adoption)    
 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2543) : 462 

 
 วิธีการวัดคุณคาตราสินคาในงานวิจัยครั้งนี้ 
 ในการวิจัยครั้งนี้จะยึดลักษณะของคุณคาตราสินคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 93) มาประกอบกับ

โมเดลลําดับข้ันการตอบสนอง (Kotler. 1997:611) จนไดเปนวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในดานตาง  ๆดังนี้ 

 1.     ดานการรูจักตราสินคา (Name Awarenes) 

2. ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived Value) 

2.1 ความชอบ (Liking) 

2.2 ความพอใจ (Preference) 
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3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Relationship Between 

Perceived Value) 

3.1 ความเชื่อมั่น (Conviction) 

3.2 ความตั้งใจซื้อ (Intention) 

4. ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

4.1 การยอมรับ (Adoption) 

4.2 การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) 

 

          Name Awareness 

                Perceived value 

              Relationship Between Perceived Value 

          Brand Loyalty 

       Brand Equity 

 

ภาพประกอบ 5 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในงานวิจัยครั้งนี้ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับเรื่องคุณภาพ 
 มารติน เค. สตาร. ไดใหคําอธิบายเกี่ยวกับเรื่องคุณภาพไววา เวลาพูดถึงคุณภาพมักจะมองคุณภาพ

จากสายตาผูบริโภค ซึ่งเขาจะมองวา “คุณภาพ” กับ “คุณภาพสูง” เปนสิ่งเดียวกัน สําหรับผูจัดการมีทางสอง

แพรงในเรื่องนี้ ทางหนึ่งในฐานะที่เปนประชากรคนหนึ่ง เขาแสวงหา “คุณภาพสูง” แตอีกทางหนึ่งในฐานะของ

ผูมีหนาที่กอใหเกิดผลผลิตที่มีคุณภาพตามกําหนด (Specified Quality) โดยลงทุนไมใหเกินงบประมาณ

ดําเนินการที่ไดกําหนดไว ดังนั้นคุณภาพในความหมายของการจัดการคือ การรักษามาตรฐานของตัวแปร

ตางๆของผลิตภัณฑ และบริการไมใหคาดเคลื่อนเกินขอบเขตที่จะยอมรับไดตามที่ไดตกลงกันไว การกําหนด

มาตรฐานคุณภาพ (Specification) นี้เปนเรื่องในทางปฎิบัติที่แนนอน เปนวิทยาศาสตร หรือวัตถุวิสัย 

(Objective) ไมใชเร่ืองอัตวิสัย (Subjective) จึงจําเปนตองระบุคุณภาพออกมาในเชิงปริมาณหรือที่วัดได 

ผูจัดการยอมตองการบริหารงานใหไดตนทุนการผลิตต่ําลงและใหไดคุณภาพของผลงานสูงสุด โดยทั่วไปอาจ

กลาวไดวาจุดประสงคเชนนี้จะบรรลุพรอมกันไมได เพราะเปนจุดประสงคที่ขัดแยงกัน 

 ประวิทย จงวิศาล และวิจิตรา จงวิศาล (2526 : 29 – 30) ไดกลาวถึงความหมายของคุณภาพไวในมุม

กวางวา “คุณภาพ” ของผลิตภัณฑ คือ ลักษณะตางๆของผลิตภัณฑ หรือบริการที่ตรงตามความตองการของ

ผูบริโภค ถามีลักษณะตรงตามความตองการของผูบริโภคถือไดวามีคุณภาพดี ในแตละแผนก อาทิเชน แผนก
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ผลิต แผนกซอมบํารุง แผนกจัดซื้อ ฯลฯ ตางก็มีลักษณะคุณภาพ และเมื่อนํามารวมกันเขาก็จะเปนคุณภาพ

ของบริษัทหรือองคกร 
  
ความสําคัญของคุณภาพ 
 ความสําคัญของคุณภาพจะเกี่ยวของโดยตรงกับตลาดหรือลูกคา กลาวคือ การที่องคกรหรือธุรกิจมี

สินคาและบริการที่มีคุณภาพดี ยอมทําใหลูกคามีความเชื่อถือและมีการซื้อสินคา บริการจากองคกรธุรกิจนั้น

เพิ่มข้ึน ซึ่งสงผลใหสวนแบงทางการตลาดของธุรกิจเพิ่มสูงขึ้นดวย อันมีผลทําใหสามารถขยายกําลังการผลิต 

และลดตนทุนการผลิตตอหนวยลงได รวมทั้งสินคาและบริการไดรับความนาเชื่อถือวามีคุณภาพดี ยงัสามารถ

กําหนดราคาขายที่สูงขึ้นไดของธุรกิจ 

 กลาวโดยสรุป “คุณภาพ” มีความสําคัญตอการตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งความพึงพอใจ

ของลูกคาถือเปนปจจัยสําคัญขององคกร ในการที่จะธํารงคอยูและสามารถแขงขันกับองคกรอ่ืนไดอยาง

ตอเนื่องตอไป 
 
กลยุทธการบรรจุภัณฑ 
 ความหมายของการบรรจภุณัฑ 
 การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วของในการออกแบบและการผลิตสิง่บรรจุ หรือ

ส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ เอทเซล วอคเกอร และสแตนตนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543 : 20 ; อางองิจาก Etzel, Walker 

; & Stanton. 1997 : G – 10 Marketing) 

 การหบีหอ (Packaging) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวของกบัการออกแบบและการผลิตสิ่งบรรจหุรือการหุมหอ

ผลิตภัณฑ ส่ิงบรรจุ (Container) หรือส่ิงหุมหอ (Wrapper) นี้เรียกวา “หีบหอ” (Package) หีบหอที่ใชจงึ

ประกอบดวยวสัดุที่ใช 4 ระดบั คือ 

1. หีบหอข้ันตน (Primary Package) เปนสิง่บรรจุที่รองรับตวัผลิตภัณฑข้ันแรก ไดแก ขวด กระดาษ

หอตัวผลิตภัณฑ เปนตน 

2. หีบหอช้ันรอง (Secondary Package) เปนสิง่บรรจุรองรับหีบหอช้ันตนอีกชัน้หนึ่งเพือ่ปองกันหีบ

หอช้ันตน ไดแก กลองที่บรรจขุวด เปนตน และมีสวนในการใชโฆษณาดวย 

3. หีบหอเพื่อการขนสง (Shipping Package) เปนหบีหอที่ใชสําหรับการเกบ็รักษา การขนสง และ

การจาํแนกขนาด ไดแก หีบ ลังไม กลองกระดาษ เปนตน 

4. ปายฉลาก (Labeling) เปนสวนหนึ่งของภาษาทีใ่ชในการหีบหอ และรวมถงึการแจงรายละเอียด 

เพื่ออธิบายใหเหน็ถงึคุณลกัษณะของผลติภัณฑนัน้ 
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ความสําคัญและหนาทีข่องการบรรจุภณัฑทางการตลาด มีดังนี ้
1. ใหการสนบัสนนุการสงเสรมิการตลาด (Facilitating Promotion) สินคาบริโภคประเภทสินคา

สะดวกซื้อ สินคาเลอืกซื้อ และสนิคาเจาะจงซื้อตองมุงความสําคัญทีก่ารบรรจุภัณฑมากกวาสนิคา

อุตสาหกรรม เพราะบรรจุภัณฑจะชวยขายสนิคาเมือ่อยูบนชั้นวาง 

2. ใหการสนบัสนนุการจัดจาํหนาย (Facilitating Distribution) บรรจุภัณฑเพื่อการปองกนั 

(Protective packaging) จะใหการสนบัสนนุการจัดจาํหนายไดหลายวิธีดวยกนั 

3. การบรรจุภัณฑมีความสําคัญตอการขายในรปูแบบใหลูกคาบริการตัวเอง (Self – Service) 

เพราะบรรจุภัณฑทีเ่ดนชัด เมื่อวางอยูบนชัน้วางจะทาํใหเกิดสะดุดตาสะดุดใจ ดงึดูดลกูคาใหสนใจเลือกซื้อ 

4. ความร่าํรวยของผูบริโภค (Consumer Affluence) การเพิ่มข้ึนของผูบริโภคกลุมนีพ้รอมทีจ่ะจาย

มากขึน้สาํหรับบรรจุภัณฑที่มคีวามสะดวก เชื่อถือไดและสรางความภาคภูมิใจ 

5. เปนการสรางภาพลักษณของตราสนิคาและบริษัท (Company and Brand Image) เชน ตรา

สินคา 3M ของบริษัท 3M 

6. โอกาสดานนวตักรรม (Innovation Opportunity) บรรจุภัณฑนวัตกรรมจะสรางประโยชนอยาง

มากใหผูบริโภค และสรางกาํไรใหผูผลิตดวย เชน ยาสฟีนหลอดปม สามารถต้ังราคาใหสูงขึน้ 

7. เพื่อบรรจุและปองกนัสนิคา (Containment and Protection) เชน กลองนมทาํหนาที่บรรจุภัณฑ

และปองกนัไมใหนมเสยีเรว็ 

8. เพื่อใหสะดวกตอการใชงาน (Usage) กลาวคือ สะดวกตอการเปดใช การถือหรือการเคลือ่นยาย 

เชน ยาสีฟนทีม่ีฝาพลบีพลอปปดเปดไดสะดวก 

9. เพื่อการตดิตอส่ือสารไปยงักลุมผูบริโภค (Communication) กลาวคือ เปนการนาํขอมลูขาวสาร

เกีย่วกับตวัสนิคาไปยงัผูบโิภค โดยระบุถงึตราสนิคา วตัถทุี่ใชผลิต น้ําหนัก วธิีการเก็บรักษา การออกแบบ 

สีสัน รูปราง 

10. เพื่อชวยในการวางแผนพฒันาผลิตภัณฑใหม (New Product Planning) เปนการปรับปรุง

ผลิตภัณฑใหม โดยออกแบบบรรจุภัณฑในรูปแบบทีแ่ตกตางกันออกไป 

11. เพื่อการแบงแยกสวนตลาด (Market Segmentation) การบรรจุภัณฑทีแ่ตกตางกันโดยให

เหมาะสมกับตลาดเปาหมายแตละตลาด เชน แชมพูขนาดสาํหรับคนเดนิทาง ขนาดเล็กสาํหรับคนโสด ขนาด

ใหญสําหรับครอบครัว 
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แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Philip Kotler : 1997) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคมุไดซึง่บรษิทั

ใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพึง

พอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  

ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)  มมีลูคา (Value)  ในสายตาของ

ลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึง

ปจจัยตอไปนี้  (1)  ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (2)  พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product 

Component)  เชน ประโยชนพื้นฐาน  รูปรางลักษณะ  คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา ฯลฯ  (3)  การ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning)  เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อ  แสดง

ตําแหนงที่แตกตาง  และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  (4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product 

Development)  เพื่อใหผลิตภัณฑ  มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน  (5)  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสม

ผลิตภัณฑ (Product Mix)  และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 

 2.  ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตราหรืออาจ 

หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่นที่จําเปนตองใหเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ นักการตลาดตอง

ตัดสินใจในราคา และการปรับปรุงราคาเพื่อทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคา ที่สงมอบใหลูกคามากกวาราคาของ

สินคานั้น ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคา จะตองคํานึงถึงการยอมรับของลกูคาในมลูคาของผลติภณัฑวา

สูงกวาราคา ของผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และภาวการณแขงขัน 

 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช 

เพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวนคือ 

  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูก

เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม 

  3.2 การกระจายสินคา หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิต

ไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษาสินคา ผูบริโภคและการบริหาร

สินคาคงเหลือ 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมลูระหวางผูขายกบัผูซือ้ เพือ่

สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารจูงใจ เพื่อเตือนความทรงจําเครื่องมือที่

ใชสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ 
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  4.1  การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร  และ(หรือ) 

ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือ  ความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธในการโฆษณาและ

เกี่ยวของกัน  (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy)  (2)  กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาด 

โดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  

(2)  การจัดการหนวยงานขาย  (Sales force Management) 

  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการ

โฆษณาการขายโดยพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ

ทดลองใช  หรือ  การซื้อ  โดยลูกคาขั้นสุดทาย  หรือ  บุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบ  

คือ (1)  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การ

กระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion)  (3)  การกระตุน

พนักงานขาย   เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion) 

  4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation) การใหขาวเปนการเสนอ

ความคิดเกี่ยวกับ สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสมัพนัธ หมายถงึ ความพยายามทีม่ี

การวางแผนโดยองคกรหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด

การตอบสนอง (Response)  โดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการตาง ๆ   ที่นกัการตลาดใชสงเสรมิผลิตภณัฑโดยตรง

กับผูซื้อและ  ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  เครื่องมือนี้ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขาย

โดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ดังนั้น

สวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูกสรางขึ้นและควบคุมโดย

นักการตลาด 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

* สินคาใหเลือก (Product Variety) 
* คุณภาพสินคา (Quality) 
* ลักษณะ (Feature) 
* การออกแบบ (Design) 
* ตราสินคา (Brand Name) 
* การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
* ขนาด (Size) 
* บริการ (Services) 
* การรับประกัน (Warranties) 
* การรับคือ (Returns) 
 

ผลิตภณัฑ 
(Product) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

* ชองทาง (Channels) 
* ความครอบคุม 
      (Coverage) 
* การเลือกคนกลาง 
     (Assortment) 
* ทําเลที่ตั้ง (Location) 
* สินคาคงเหลือ (Inventory) 
* การขนสง (Transportation) 
* การคลังสินคา 
      (Warhousing) 
 ฯลฯ 

* ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
* สวนลด (Discounts) 
* สวนยอมให (Allowances) 
* ระยะเวลาการชําระเงิน 
      (Payment Period) 
* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
     (Credit Terms) 
 ฯลฯ 
 

* การโฆษณา (Advertising) 
* การขายโดยใหพนักงานขาย  
      (Personal Selling) 
* การสงเสริมการขาย 
      (Sales Promotion) 
* การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
      (Publicity and Public Relation) 
* การตลาดทรงตรง 
      (Direct Marketing) 

ราคา 
(Price) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ตลาดเปาหมาย 

 

ความตองการและ

พฤติกรรมของผูบริโภค

เปนเปาหมาย) 

(Target Market)

(

ภาพประกอบ 6 รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

 

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539) : 9; อางองิจาก Kotler. (1994) : 98 
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แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความตองการ 
 ทฤษฏแีรงจูงใจของมาสโลว (Maslow Theory of Motivation) เปนการศึกษาถงึประเภทความ

ตองการตาง  ๆของบุคคลทีเ่ปนแรงจงูใจใหเกดิพฤติกรรมตางๆออกมา 

ลําดับความตองการของมาสโลวม ี5 ระดบัดวยกนั โดยเริม่จากความตองการระดับพืน้ฐานดงัตอไปนี ้

 1. ความตองการทางกายภาพ (Physiological Needs) เปนระดับความตองการระดับแรกของมนษุย

เชน ความตองการอาหาร น้าํ การนอนหลับ ที่อยูอาศยั ความตองการทางเพศ ความตองการดงักลาวเปนความ

ตองการพืน้ฐานของสิง่มีชวีิตทุกชนดิ ตามแนวความคิดของมาสโลว ความตองการทางกายทีว่านีจ้ะ “สําคัญ

ที่สุด” 

 2. ความตองการความปลอดภัยและความมัน่คง (Safety and Security Needs) เชน ความปลอดภัย

จากอนัตรายตาง  ๆตองการไดรับการคุมครอง ตองการความมัน่คงของชวีิต สุขภาพแขง็แรง ตองการอนามยัที่

ดี ตองการอยูในสิง่แวดลอมซึง่ใหความมัน่ใจแกเขาไดวา เขาไมถกูบบีบังคับทัง้ทางรางกายและจิตใจ 

 3. ความตองการดานสงัคม (Social Needs) เปนความตองการทัง้ในแงความรกั ความอบอุน การ

ยอมรับในสังคม 

 4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการความยกยองสวนตวั (Self Esteem) 

ความนับถือ (Recognition) และสถานะจากสังคม (Status) จากสงัคม เชน ความตองการความมีชื่อเสียง การ

เคารพนับถือจากสังคม 

  5. ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Self- Actualization Needs) เชน ความตองการ

ปรารถนาความสําเร็จ ความตองการขั้น 5 นี้ เปนทีน่าสนใจศึกษามากที่สุด และนักจิตวทิยากลุมมนษุยเชื่อวา 

ความตองการดานนีจ้ะไมมพีลังผลกัดนัตอพฤติกรรมของบุคคลเลย หากความตองการที่ผาน  ๆมาไมไดรับการ

ตอบสนอง 
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ความตองการทางกายภาพ ( Physiological needs ) ไดแก

น้ํา ที่อยูอาศัย ความตองการทางเพศ 

ความตองการความปลอดภัย และ ความมั่นคง( Safety 

and Security Needs) 

ความตองการดานสังคม ( Social needs ) ไดแก 

การยอมรับในสังคม ความตองการดานความรัก 

ความตองการความยกยอง( Esteem needs ) 

ไดแก ความตองการมีชื่อเสียง 

ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-
Actualization-Needs ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 7  แสดงลาํดับข้ันความตองการตามทฤษฏีของมาสโลว ( Maslow Hierarchy of Human needs)  

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2543). หลักการตลาด. บริษทั ธีระฟลม และไซเทก็ซ จาํกัด. หนา 68. 

 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 ซารบนิ (Sarbin. 1994 : 22 )  ไดใหความหมายของความคาดหวังวาพฤตกิรรมของผูดาํรง

ตําแหนงใดก็ตามมักจะแสดงออกโดยอาศัยความนกึคิดคาดคะเนวา ผูอ่ืนซึง่เปนผูดาํรงตําแหนงนัน้ควร

ปฏิบัติ เชนไร เปนแนวทางในการประพฤติปฏิบัติ สวนมากผูดํารงตําแหนงใดตาํแหนงหนึ่งมักจะสังเกตหนาที่

ของผูดาํรงตําแหนงอืน่แลวก็กะหนาที่ใหกับตําแหนงของตนเองตามลักษณะความสมัพนัธระหวางตําแหนง  

การสังเกตและการคาดคะเนไมตรงกับผูดาํรงตาํแหนงมกัไมสบายใจเวลาดําเนนิการอยางไรลงไปที่ตรงกับการ

คาดคะเน ความไมสบายใจเชนนี้มีผลกระทบตอการปฏิบัติงานของผูดาํรงตําแหนงนัน้  ๆดวย 

 วิชัย พรหมเมศ ( 2537 : 14) ไดใหคําจํากัดความของความคาดหวงั คือการคาดการณหรือการตัง้

ความหวงัลวงหนา โดยประสบการณในอดีตจะเปนปจจยัสําคัญที่สงผลตอความคาดหวังของมนุษย ดังนัน้

ความตองการเปนสิง่ทีเ่กีย่วของกนัแทบจะแยกไมออกเพราะถามนษุยเกิดความตองการแลว ความคาดหวงัก็

จะตามมา แลวการกระทาํพฤติกรรมไปสูเปาหมาย อยางไรกต็ามความตองการของมนษุยเมื่อไดรับการ

ตอบสนองในระดับที่ตนตองการแลว ก็จะมกีารคาดหวงัถงึสิ่งทีอ่ยูสูงขึน้ไปอีกตามลําดบั ซึ่งสอดคลองกบั

ทฤษฎีความตองการของมาสโลว 
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 พาราสุรามาน, เซทแฮลม และแบรรี่ ( Parasuraman, Zeithaml ; & Berry. 1988 : 16 ) ไดกลาววา 

ความคาดหวงั หมายถงึ ทัศนคติที่เกีย่วกบัความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค ทีพ่วกเขาคาดหมาย

วาจะเกิดขึน้ในการบริการนัน้  ๆ  ลูกคาซือ้สินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการทีเ่ฉพาะเจาะจง และ

ลูกคาจะประเมนิผลของการซื้อโดยมีพืน้ฐานจากสิ่งที่คาดหวงัวาจะไดรับ ความตองการคือส่ิงที่ถกูตองฝงลึก

อยูในจิตใตสํานึกของมนุษย เปนผลสืบเนือ่งมาจากชีวิตความเปนอยูและสถานะภาพของแตละบุคคล เมื่อ

รูสึกวามีความตองการ พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทาํใหความตองการไดรับการตอบสนอง 
 จากการศึกษาพบวามีประเด็นที่นาสนใจเกีย่วกับความคาดหวงัของผูบริโภคตอสนิคาและ
บริการดังตอไปนี้    
(Chistopher H. Lock , Sanda Vandermerwe , Barbara Lewis. 1966 : 123-125 ) 

1. ความคาดหวงัของลกูคาตอสินคาและบริการจะมคีวามผนัแปรในสถานการณที่แตกตางกนั เชน 

ความคาดหวงัตอการบริการใหคําปรึกษาจากบัญชเีกีย่วกบัการขอคนืภาษีจะแตกตางจากความคาดหวังตอ

การขอคาํปรึกษาจากสตัวแพทยในการรักษาสัตวเลีย้ง นอกจากนัน้ความคาดหวงัของลกูคาตอผูใหบริการแต

ละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมคีวามแตกตางกนั เชน ลูกคาจะคาดหวังวาจะไมมีการบรกิารอาหารใน

เทีย่วบนิระยะสัน้ในประเทศ แตลูกคาจะคาดหวังวาตองมบีริการอาหารในการบริการของเทีย่วบนิระหวาง

ประเทศ เปนตน 

2. ความคาดหวงัของลกูคาจะมคีวามผนัแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกนั  เชน กลุมผูชายกบั 

กลุมผูหญงิ, กลุมคนหนุมสาว กบักลุมคนสงูอาย,ุ กลุมพนกังานทีท่ํางานในโรงงานกบักลุมพนกังานทีท่ํางาน

ในสาํนักงาน เปนตน นอกจากนัน้ยงัพบวาความคาดหวงัของผูบริโภคยงัแตกตางกนัในแตละประเทศ เชน 

ผูโดยสารรถไฟในประเทศ Greece อาจยอมรับไดหากรถไฟมาสายกวาเวลาที่กาํหนดหลายชัว่โมง แตใน 

Switzerland จะวัดเวลาทีก่าํหนดเปนวนิาท ี

3. ความคาดหวงัของลกูคาตอการบรกิารจะไดรับอิทธพิลจากประสบการณจากการรับบริการจากผู

ใหบริการรายตาง  ๆซึง่แขงขนัในอุตสาหกรรม 
 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งมีผูใหความหมายไวดังตอไปนี้ 

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการศึกษาเรื่อง

การตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction) นักการ

ตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจ

วาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ไมชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการ

ของเขาได 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ  (2546 : 192)  ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่

ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความ

ตองการของเขา (Schiffman ; & Kanuk. 2000 : G - 3) หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การ

ซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  

2002 : 528)  หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการ

ซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลายประการ 

กลาวคือ (1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (2) เพื่อใหสอดคลอง

กับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําใหลูกคาพงึพอใจ ดวยเหตนุีเ้ราจงึจาํเปนตอง

ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ

ผูบริโภคได 

 แบล็คเวล และคนอื่นๆ  (Blackwell ; & others.  2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เมื่อไดรับ เมื่อบริโภค และเมื่อจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ หรืออีกนัยหนึ่ง

คือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึงซื้อ เมื่อนักการตลาดทราบถึง   

เหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา(ยี่หอ)นั้น นักการตลาดสามารถนําเหตุนั้น ไปเปนหลัก

ในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภค  ในภายภาคหนา 

 คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช; และคณะ.  2546 : 67;  อางอิงจาก  Kotler.  2003)  กลาววา 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคน

สุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการสําหรับการบริโภคสวนตัว ผูบริโภคคน

สุดทายเหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคมี

ข้ันตอนตาง  ๆทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 

 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 193) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพื่อใหทราบถึงลักษณะ

ความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึง

พอใจ คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิง

กระตุนผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขาย

ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสู

การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's Purchase Decision) 

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง 

(Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่ง

กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภค

เกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใช

เหตุผลจูงใจใหซื้อดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับส่ิงประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

ประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน

ความตองการซื้อ 

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัดจําหนาย

ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช

ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือ

วาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอื่น  ๆ(Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคทีอ่ยูภายนอกองคการ 

ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค ส่ิง

เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงิน 

อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
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   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือลด

ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณไีทยในเทศกาลตาง  ๆ

จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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ปจจัยภายนอก (External influences) 
      
 ส่ิงกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural Environment) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli)  

สิ่งกระตุนอ่ืน  ๆ
(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 

    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 

   (Social) 

 

 
 

ปจจัยนําเขา 
(Input)  
  
 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย(Subculture) 
1.3 ช้ันสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางองิ 
     (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
     (Roles and statuses) 

     
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)     
     
    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
    
  
 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  

                               
2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
     หรือรายได (Income) 
3.5 การศึกษา (Education) 
3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyle) 

                                  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  
    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

 
 

กระบวนการ 
(Process) 

                               
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
                                
  
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    
   (Postpuchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู (Perception) 
4.3 การเรียนรู (Learning) 
4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     
 พฤติกรรมภายหลงัการตัดสินใจ (Postdecision behavior) 
  การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R)  

  
  

 

ผลลัพธ 
(Output)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ (Postpurchase behavior)  

ภาพประกอบ 8 แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A Simple Model of Consumer  

Decision Making)   

  

 ที่มา : Mchiffman ; & Kanuk.  (2000) : 7 
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รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's black box  การตอบสนองของผูซือ้ (Response = R) 

ส่ิงกระตุนทาการตลาด 
(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่น  ๆ
(Other stimuli) 

    

    
    
    

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  (Trial) 
2. การซื้อซ้ํา (Repeat    
   Purchase) 

  

 
กลองดําหรือความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 
(Buyer's characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ   

 
 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Postpurchase behavior) 

     
     

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics)  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 
                                     
  2. การคนหาขอมูล (Information search) 
                                     
         3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altenatives) 
                                     
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
                                     

 
 
       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (Social) 
       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
       3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
       
        

ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบคุคล 
(Personal factors0 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  2.1 กลุมอางอิง (Reference  3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ (Motivation) 
      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  4.2 การรับรู (Perception) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว (Family)       (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู (Learning) 
     (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 
1.3 ช้ันสังคม (Social class)      (Roles and statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
        circumstances) หรือ  4.7 แนวคิดของตนเอง  
        รายได (Income)       (Self concept) 
   3.5 การศึกษา (Educations)   
   3.6 คานิยมและรูปแบบการ   
        ดําเนินชีวิต (Value and   
        Life style)   

  

ภาพประกอบ 9 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] และ 

ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's buying behavior) 

 

 ที่มา :  Kotler. (2003) : 184 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึก

นึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู

ซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งรายละเอียดในแตละ

ลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 

2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
2.2.2 การคนหาขอมูล 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

   ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer's 

Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง  ๆดังนี้ 

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา ผูบริโภคมี

ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอใด 

เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใดหรือ

รานคาใกลบานรานใด 

  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลอืกเวลาเชา กลางวนั หรือ

เย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งกลอง 

คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
 
 ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 

(Psychological) Influencing consumer behavior) ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปน ปจจัยที่
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เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน

จิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายใน

ประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิด

ของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิดพฤติกรรมเพื่อใหบรรลุ

เปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก 

เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภค

เกิดความตองการ 

 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) หรือการ

กําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel, Walker ; & Stanton.  2001 

: G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret)  

เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน (Schiffman ; &  Kanuk. 2000 : G-9)  

หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

 3. การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเกิดจากการเรียนรูและ

ประสบการณ (Etzel, Walker ; & Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถึง ข้ันตอนซึ่งบุคคลไดนําความรูและ

ประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman ; &  Kanuk.  2000 : G-7)  

หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการ

เรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ 

ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวย

การโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและ

ใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธพิลหลายอยาง เชน ทศันคต ิความเชือ่ถอื และ

ประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาใน

สายตาของลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรปูการแจกของตวัอยางจะมอิีทธพิลทาํใหเกดิการ

เรียนรู ซึ่งการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซื้อ

สินคา ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 

 4. ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 2003 : 

198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต และมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึก

ดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 2003 : 199)  หรือหมายถึง 
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แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มีลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ 

(Etzel, Walker ; & Stanton.  2001 : G-1)  ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอวามเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มี

อิทธิพลตอทัศนคติ   ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคตินั้น

เกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนกึคดิ

ของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถา

นักการตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภค

ใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาให

สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการ

ติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 

 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of motivation) 

บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอ

สภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard ; & Engel. 2001 : 547) บุคลิกภาพ

สามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกตราสินคาได 

 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่งประทับใจของ

บุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard ; & Engel. 2001 : 548)  แตละบุคคลจะมี

บุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอก อันเปนผลมาจาก

ปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งปจจยัสวนบคุคล ปจจัย

เหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุง

ผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด เพื่อสรางให

ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 
 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ 
 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ (ศิริวรรณ เสรี

รัตน; และคณะ. 2541 : 54)  ไดแก  

 1. การซื้อดวยเหตุผล การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทยีบกอนทีจ่ะ

ตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการนั้นมีความคุมคาหรอืไม การ

ตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณ

ที่คอนขางคงที่และมั่นคงกวาเพศหญิง 
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  นักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุมที่ซื้อดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการใหขอมลู

อยางเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเปนสิ่งที่ควรกระทําอยางยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกคามีการศึกษามากขึ้น การให

ขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 

 2. การซื้อดวยอารมณ การซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การตัดสินใจแบบนี้

จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเมื่อไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอมความตองการ การลด

ราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดตองกระตุนลูกคาใหมากขึ้น เนื่องจากจะเปน

กลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพื่อแลกกับความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม 

และความหรูหรา 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 219) กลาวถงึกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคไววา เปนลาํดับข้ันตอน

ในการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ข้ันตอนคือ 

1. การรับรูถงึความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) การที่

บุคคลรับรูถงึความตองการภายในของตนซึง่อาจเกิดขึน้เองหรือเกิดจากสิง่กระตุน เชนความหวิ ความกระหาย 

ความตองการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึง่รวมถงึความตองการของรางกาย และความตองการทีเ่ปนความ

ปรารถนาอันเปนความตองการดานจิตวทิยา ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถงึระดับหนึ่งจะกลายเปนสิง่กระตุน บคุคล

จะเรียนรูถงึวธิทีี่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิง่กระตุนอยางไร 

งานที่สําคัญของนักการตลาดในการกระตุนความตองการนี้ม ี 2 ประการ คือ 1) นักการตลาดตอง

เขาใจส่ิงกระตุนเกีย่วกับผลิตภัณฑที่มีอิทธพิลตอผูบริโภค ตัวอยาง นกัการตลาดตองระลึกวารถยนตสามารถ

ตอบสนองความตองการดานความสะดวกในการเดนิทาง รถยนตสามารถใหความพอใจดานสถานภาพใน

สังคม ทาํใหเกิดความตืน่เตนจากขอบเขตที่รถยนตสามารถสนองสิง่กระตุนไดหลายอยาง ทาํใหบุคคลเกดิ

ความตองการอยากเปนเจาของรถยนตอยางแทจริง 2) แนวความคิดการกระตุนความตองการ จะชวยใหนัด

การตลาดระลึกวาระดับความตองการสําหรบัผลิตภัณฑจะเปลีย่นแปลงตลอดเวลา นกัการตลาดตองสามารถ

จัดเหตุการณตางๆดานจงัหวะเวลาเพื่อกระตุนความตองการ 

2. การคนหาขอมลู (Information) ถาความตองการถกูกระตุนมากพอ และสิง่ทีส่ามารถสนองความ

ตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนนิการเพือ่ใหเกิดความพอใจทันที เชนบุคคลทีเ่กิดความหวิ 

มองเหน็รานอาหารและเขาไปซื้ออาหารบริโภคทนัท ี แตในบางครัง้ความตองการทีเ่กิดขึน้ไมสามารถสนอง

ความตองการไดทันที ความตองการจะถกูจดจาํไวเพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลงั เมื่อความ

ตองการถกูกระตุนไดสะสมไวมากจะทาํใหเกดิการปฏิบัติในภาวะอยางหนึง่คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนอง

ความตองการ เขาจะพยายามคนหาขอมูลเพือ่หาทางสนองความตองการที่ถกูกระตุน ตวัอยาง ถานาย ก มี
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ความตองการกลองถายรูป เขาจะพยายามคนหาขอมูลจากการโฆษณา หรือจากคาํแนะนาํของเพื่อน ปริมาณ

ขอมูลที่คนหาขึ้นกับวาบุคคลเผชิญกับการแกปญหามากหรือนอย ขอมูลที่ผูบริโภคตองการถือเปนขอมูล

เกีย่วกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

ดังนัน้นกัการตลาดจงึตองใหความสนใจเกีย่วกบัแหลงขอมลู ซึ่งผูบริโภคแสวงหาและอทิธพิลที่

เกีย่วของกับพฤติกรรมการเลอืก แหลงขอมลูของผูบริโภคประกอบดวย 4 กลุมคือ 

1.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพือ่นบาน คนรูจกั ฯลฯ 

1.2 แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนการคา การ

บรรจุภัณฑ การจัดแสดงสนิคา ฯลฯ 

1.3 แหลงชมุชน (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 

1.4 แหลงประสบการณ (Experiential sources)  

1.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแกหนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑหรือหนวย

วิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ ฯลฯ 

อิทธพิลของแหลงขอมูลจะแตกตางกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ และลกัษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 

โดยทัว่ไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆจากแหลงการคา ซึง่นกัการตลาดควบคุมการใหขอมลูได แตละแบบจะมี

อิทธพิลตอการตัดสินใจของผูบริโภคแตกตางกัน การพจิารณาความสาํคัญของแหลงขอมูลโดยสมัภาษณ

ผูบริโภควา ผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไรและแหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 

3. การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมลูมาแลวจากขั้นที่สอง 

ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมนิผลทางเลอืกตาง  ๆนกัการตลาดจาํเปนตองรูถงึวธิกีารตางๆที่ผูบริโภค

ใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมนิผลไมใชส่ิงทีง่าย และไมใชกระบวนการเดียวทีใ่ชกบั

ผูบริโภคทกุคนและไมใชเปนของผูซือ้คนใดคนหนึ่งในทกุสถานการณการซือ้ กระบวนการประเมนิผล

พฤติกรรมผูบริโภคมีดงันี ้

3.1 คุณสมบัตผิลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามคีุณสมบัติ

อะไรบาง ผลิตภัณฑอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึง่ คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซือ้

สําหรับผลิตภณัฑแตละชนิดจะแตกตางกนั เชน เบียรมีคณุสมบัติคือรสกลมกลอม มีแอลกอฮอลสูงหรือตํ่า 

ความขม ปริมาณบรรจ ุและราคา ยาแกปวดศีรษะมีคุณสมบัติปกต ิคือ ความเร็วในการลดอาการปวด ความ

เชื่อถือ ผลกระทบตอรางกาย และยางรถยนตมีคุณสมบัติปกติ คือ อายุการใชงาน ความปลอดภัย คณุภาพ

ของการขับข่ี และราคา เปนตน คุณสมบตัิตางๆของผลติภัณฑนอกจากทาํใหเกิดความสนใจโดยทั่วไปแลว 

ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกนั ส่ิงที่สนใจแตกตางกนั นักการตลาดจงึแบงตลาดสาํหรับผลิตภัณฑ

ออกเปนสวนๆตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจขัน้ตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกนั 
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3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน นักการตลาดตอง

พยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยู

กับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 

3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตนดวยการกําหนด

คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจแลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ แสดงวาผูซื้อแตละ

คนจะกําหนดรูปแบบความชอบผลิตภัณฑไดหลายวิธี แมแตผูซื้อคนเดียวกันอาจปฏิบัติตามโมเดลที่แตกตาง

กัน แตอยางไรก็ตามนักการตลาดจะไดประโยชนจากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง เพื่อคนหาวิธีที่ผูบริโภค

ประเมินผลผลิตภัณฑ สมมติวานักการตลาดพบวาผูซื้อสวนใหญใชวิธีการเปรียบเทียบตราสินคากับ

ผลิตภัณฑในอุดมคติ และพบวาสินคาของบริษัทมีคุณสมบัติดอยกวาผลิตภัณฑในอุดมคติ จะไดปรับปรุงได

ทันที 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) จากการประเมนิผลพฤตกิรรมในขัน้ที ่ 3 จะชวยให

ผูบริโภคกาํหนดความพอใจระหวางผลติภัณฑตางๆที่เปนทางเลือก โดยทัว่ๆไปผูบริโภคจะตัดสนิใจซื้อ

ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดดวยปจจยัตางๆที่เกิดขึ้นระหวางการประเมนิผลพฤตกิรรม หลงัจากประเมนิ

ทางเลือก (Evaluation of alternative) แลว จะเกิดความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) และเกิดการตัดสนิใจซื้อ 

(Purchase decision) ซึ่งตองพิจารณา 3 ปจจัย ดังนี ้

1.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ทัศนคติของบคุคลทีเ่กีย่วของจะมผีลทัง้ดานบวก

และดานลบตอการตัดสินใจซือ้ 

1.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัย

ตางๆทีเ่กีย่วของเชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครวั การคาดคะเนตนทนุของผลิตภณัฑและการคาดคะเน

ผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

1.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) ขณะที่ผูบริโภคกําลงั

ตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกีย่วของซึง่มีผลกระทบตอความตัง้ใจซื้อเชนกนั 

ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกดิอารมณเสยีหรือวิตกกงัวลกบัรายได นักการตลาด

เชื่อวาปจจยัที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธพิลอยางมากตอการตดัสินใจซื้อ 

การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมกีารปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงได นักการตลาดตองใชความ

พยายามเพื่อทาํความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อ เพื่อลดภาระความเสีย่ง โดยทัว่ไปผูบริโภคจะพยายาม

รวบรวมขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภณัฑจากผูใกลชิดและแหลงขอมูลตาง  ๆ นกัการตลาดตองพยายามจัดหาขอมูล

และเหตผุลสนบัสนนุเพือ่ลดความเสี่ยงใหผูบริโภค 
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5. ความรูสึกภายหลงัการซื้อ (Post purchase feeling) หลงัจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑ 

ผูบริโภคจะมปีระสบการณเกีย่วกับความพอใจหรือไมพอใจในผลติภัณฑ ซึ่งนักการตลาดตองพยายามทราบ

ถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลงัการซื้อ 

การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนกังานขายและแหลงตดิตอส่ือสารอ่ืน  ๆถาบริษทั

โฆษณาสนิคาเกินความจาํเปน ผูบริโภคจะตัง้ความหวังไวสูงและเมื่อไมเปนความจรงิจะเกิดความไมพอใจ 

จํานวนความไมพอใจจะขึน้กบัขนาดของความแตกตางระหวางการคาดหวงั และการปฏิบัติจริงของผลติภัณฑ 

เราจะพบวาประสบการณเกี่ยวกบัตราสนิคามีผลกระทบที่สําคัญเกี่ยวกับความชอบตราสนิคา ถา

ตราสนิคาที่ซือ้ไมสรางความพอใจใหแกผูซือ้ ผูซื้อจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสนิคา และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑ

เลย ในทางตรงกันขามถาผูซื้อมีความพอใจภายหลงัการซื้อสินคาจะทาํใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑอีก 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives) 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase 
intention) 

ทัศนคติของบุคคลอื่น 
(Attitudes of others) 

ปจจัยสถานการณที่
คาดคะเนไว 
(Anticipated 

situational factors) 

ปจจัยสถานการณที่
ไมไดคาดคะเนไว 

(Unanticipated 
situational factors) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
decision) 

 

ภาพประกอบ 10 แสดงขัน้ตอนระหวางการประเมนิผลทางการเลือกและการตัดสินใจซื้อ  

(Steps between evaluations alternatives and a purchase decision) 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม. หนา 224. 
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ประวัติปลาแฟนซีคารพ 
ปลาแฟนซีคารพ (Fancy Carp) เปนชือ่ที่ใชเรียกปลาในสกลุ (Genus) เดยีวกนักบัปลาไน (Crucian 

Carp) เปนปลาน้าํจืดทีม่ีแหลงดัง้เดิมอยูในบริเวณประเทศอิหรานในปจจบุัน เปนปลาที่สามารถปรับตัวให

ดํารงชีวิตอยูในแหลงน้ําจดืที่มอุีณหภูมทิี่แตกตางกนัไดมาก แมในสภาพอากาศทีห่นาวเหน็บถงึขนาดมหีมิะ

ปกคลมุ หรือกับสภาพอากาศรอน ปลาชนิดนีก้็สามารถปรับตัวใหเขากบัสภาพอากาศได จงึสามารถแพร

ขยายออกไปไดทั่วโลก 

ประมาณ 2000 ปมาแลวที่บรรพบุรุษของปลา “แฟนซีคารพ” เปนที่รูจกัของมนษุยชาต ิ ในกาลนัน้

มนษุยเลี้ยงปลาชนิดนี้ไวเพื่อเปนอาหาร และเดมิทปีลาแฟนซีคารพหรือไนตามแหลงธรรมชาติจะมีเพยีงสีดํา 

สีเทาดาํ หรือสีน้ําตาลดําเทานัน้ ราวป พ.ศ. 808 – 859 ปรากฏวามปีลาไนบางตวักลายเปนสีสม ชาวจนีจงึ

นิยมนํามาเลีย้งเพื่อความเปนศิริมงคลและเพื่อชมความสวยงาม 

ชาวญี่ปุนเปนชนชาติแรกทีใ่หกําเนิดปลาแฟนซีคารพและทาํใหชาวโลกไดรูจักกับปลาชนดินี้ในนาม 

“Nishikigoi” คําวานิชิกกิอย หมายถงึปลาไนที่มีสีสันหลากหลาย ซึง่กม็าจากคําในภาษาญี่ปุนสองคาํคือ คาํ

วานิชิก ิ(Nishiki) ซึ่งแปลวาสิง่ทอที่ใชไหม มสีีสันสวยงามและมหีลากส ีสวนคําวากอย (Koi) หรือโกย หรือโค

ยแปลวาปลาไน รวมความแปลวา ปลาไนที่มสีีสันสวยงาม มีหลากส ี 

เมื่อราวศตวรรษที ่18 ทีเ่มืองโอจิยา (Ojiya) ซึ่งอยูในจงัหวดันิกาตา (Neigata) ชาวญี่ปุนในเมืองนี้ได

นําปลาไนมาเลีย้งไวในบานเพือ่ทาํเปนอาหาร หลงัจากที่มกีารเพาะขยายพนัธุมาหลายชั่วอายปุลา จงึทาํให

ปลาชนิดนีเ้กิดการผาเหลา (mutation) กลายพนัธุเปนปลาไนสีขาวแดง ทําใหชาวญี่ปุนในเมืองนี้สนใจปลา

ชนิดนี้เปนอยางมาก เกิดการเพาะขยายพนัธุปลาชนิดนีม้ากขึ้น ความหลากหลายทางดานสายพนัธุปลาแฟนซี

คารพเริ่มทยอยออกมาใหเห็น ซึ่งเกิดขึน้จากการผสมขามสายพนัธุ  

ในป ค.ศ. 1917 ผูเลี้ยงแฟนซีคารพไดประสบความสาํเร็จในการรกัษาสปีลาโคฮาก ุ (ขาวแดง) 

และซนัเก (ขาวแดงและดาํ) ซึง่สามารถรกัษาสีไดคงทีโ่ดยไมมีซีดจางหรือหายไป แตเคราะหอาจไมดีสักหนอย 

บังเอญิเจอมรสมุอันเนื่องจากสภาพเศรษฐกจิตกต่าํทําใหในระยะ 3 ปตอมา อาชพีเพาะเลีย้งแฟนซีคารพตก

ต่ํามากจนแทบจะไมมีอะไรเหลือเลย แตผูนยิมเลี้ยงแฟนซคีารพบางคนกย็ังไมยอทอ ไดพยายามตอสูสภาพ

แรนแคนอยางถึงที่สุด ในขณะเดยีวกนักพ็ยายามศึกษาคนควาจนกระทัง่สามารถรกัษาสีปลาคิ-อุจึริ (เหลอืง

ดํา) และชโิร-เบคโกะ (ขาวดาํ) ไวได กับยงัสามารถสรางปลาพนัธุใหมข้ึนมาเพิม่อีก อยางไรกต็ามการเลี้ยง

แฟนซีคารพตองเผชิญกบัเหตุการณอันขมขืน่อกีเปนซ้าํสอง นัน่คือในระหวางสงครามโลกครัง้ที ่ 2 เนื่องจาก

เกิดภาวะขาดแคลนอาหารทัว่ประเทศครั้งยิง่ใหญ ในขณะนัน้ตางจาํเปนตองนําปลาแฟนซีคารพของตนมาใช

เปนอาหาร ทาํใหผูเลีย้งแฟนซีคารพเกิดความอาลัยและคิดวาปลานีอ้าจจะตองสูญพนัธุและคงไมมีโอกาสได

เหน็กนัอกีเปนแนแลว แตโชคยงัดีอยู ทีภ่ายหลงัเมื่อสงครามไดยุติลง ปรากฎวายงัมีผูเลี้ยงปลาบางราย

เหลอือยูซึง่ไดพยายามกัดฟนสงวนรักษาพอพนัธุแมพนัธุแฟนซีคารพไวจนได หลังจากนัน้ก็ไดมีการฟนฟกูาร
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เพาะพนัธุแฟนซีคารพ ข้ึนมาอีก และสามารถขยายพนัธุปลาชนิดตาง  ๆ ข้ึนมาไดอยางรวดเร็วอกีครัง้หนึง่ ทัง้

ยังมคีวามกาวหนาในววิัฒนาการดานเทคนคิการผสมพันธุปลาใหม  ๆออกมาดวย 

ความหลากหลายดานสายพันธุเร่ิมมมีากขึน้อีก เมื่อปลาแฟนซีคารพที่ไมมีเกลด็ (Doitsu) หรือปลา

พนัธุเยอรมนัถกูนาํเขามาผสมขามสายพนัธุในประเทศญี่ปุน จนเกิดเปนปลาสายพนัธุใหมข้ึนมาเพิม่ และการ

เพาะขยายพนัธุปลาแฟนซีคารพเร่ิมแพรขยายออกไปถงึขนาดทําเปนอุตสาหกรรมทาํรายไดใหกับประเทศปละ

หลายลานบาท จนปลาแฟนซคีารพกลายเปนสัญลกัษณประจําชาติของชาวญี่ปุน 

ปจจุบนัแหลงผลิตแฟนซีคารพที่ประสบความสําเร็จมากที่สุดคือเมืองโอจยิา ยามาโคช ิ นากาโอกะ 

โตชิโอ และคิตะอุโอนมุา ชาวบานกวารอยละ 90 ประกอบอาชีพเพาะพนัธุปลาแฟนซีคารพขาย โดยอาศัย

แหลงเก็บน้าํธรรมชาต ิ และมภูีมิอากาศทีเ่อือ้อํานวยตลอดจนมีพืน้ทีน่ากวางใหญอยูบนภูเขา เหมาะแกการ

ปรับเปนบอเลีย้งปลาแฟนซีคารพไดเปนอยางด ี

การเลีย้งปลาแฟนซีคารพเปนที่นยิมกนัในญีปุ่นอยางรวดเรว็ ราคาของปลาก็พุงพรวดขึน้อยางที่ไม

เคยปรากฏมากอน ทาํใหมพีอคาประเภทผูผลิตปลาประเภทนี้เพื่อสงเปนสินคาออกนอกประเทศดวย ชาวบาน

ที่ขายปลากเ็ร่ิมตื่นตัว แทนทีจ่ะทาํธุรกจิขายใหกบัผูซื้อรายเดียวที่ตนตองเสียเปรียบ กร็วมตวักนักอต้ังเปน

กลุมผูขาย ทาํการคาขายกบัผูซื้อหลายรายดวยกนั กลายเปนการคาแบบประมลูราคาในตลาดภายในประเทศ

ญี่ปุน ซึง่มอียูนับรอยแหงดวยกนั บางแหงเปนรูปบริษทั บางแหงอยูในรปูสหกรณ นบัเปนความกาวหนา

อยางมากของอตุสาหกรรมการเลี้ยงแฟนซีคารพ แตขณะนีก้ารซื้อขายปรกีเปนรายตัวสาํหรับปลาแฟนซีคารพ

ลักษณะพิเศษก็ยงัมีมากพอประมาณอยู 

ทุกปที่ญี่ปุนนอกจากจะมกีารจัดการประกวดปลาแฟนซีคารพตามหมูบาน ตามเมือง ตามจงัหวัด

แลว ยงัมีสมาคมไอริน (สมาคมผูรักปลา) ซึง่เปนของผูเลี้ยงสมัครเลนทั่วโลก และงานประกวดปลาแฟนซีคารพ

ทั่วประเทศญี่ปุนที่โตเกยีว ซึง่รวมผูเลีย้งและผูขายนานาชาติ รวมสงปลาเขาแขงขนัการประกวด ซึง่งานไดจัด

ข้ึนอยางมโหฬารใหญโตทกุป ยิ่งกวาการประกวดสัตวเลีย้งหรือพันธุไมตางๆที่เคยมกีารประกวดในโลกเสียอีก 

มีผูรวมสงปลาเขาประกวดครัง้ละหลายๆพนัตวั จากสมาชิกทั่วโลก และแตละตวัลวนแตผานชนะการประกวด

มาจากหมูบานตามเมอืง ตามจังหวดัมาแลวทั้งนัน้ เกือบทกุตัวลวนแตมีความสวยงาม เปนเอกลกัษณนาดยูิ่ง 

ปลาทีช่นะเลิศในการประกวดจะมีราคาสงูเปนแสนเปนลานบาทจนแทบไมนาเชือ่ 
 

ความรูเกีย่วกบัปลาแฟนซคีารพ 
ในทางพนัธุกรรมปลาแฟนซีคารพทกุสายพนัธุเปนปลาชนิดเดียวกนัคือปลาไนที่มีชื่อทาง

วิทยาศาสตรวา Cyprinus carpio linn. 
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แฟนซีคารพถือวาเปนปลาน้าํจืดที่มีขนาดใหญที่สุดในประเทศญี่ปุนมีลําตวัเพยีวยาวและแบนขาง 

พวกที่อยูในทวปีเอเซียจะมีลําตัวทีย่าว สวนพวกทีม่าจากแถบทวีปยโุรปจะมีลําตวัแบนกวาง สรีระแฟนซี

คารพตามหลกัการ จะแยกโครงสรางออกเปน 3 สวนหลัก  ๆคอื 

1. สวนหวั เร่ิมจากปลายจะงอยปากไปสิน้สุดทีแ่ผนหลงัเหงอืก 

2. สวนลําตัว นบัจากหลงัแผนเหงือกไปสิน้สุดทีโ่คนหาง 

3. สวนหาง คือสวนทีเ่ปนครีบหางทัง้หมด 
อวัยวะสวนตางๆของแฟนซีคารพ 
ปาก แฟนซีคารพมีริมฝปากหนา เพื่อชวยในการคุยเขี่ยอาหารตามพืน้ เนือ่งจากเปนปลาที่ไมมฟีน

ขบเคี้ยวอาหาร 

หนวด แฟนซีคารพมหีนวดขนาดเลก็อยู 2 คู อยูในสวนของรมิฝปากดานบน หนวดทีม่ีขนาดเลก็และ

ส้ันอยูดานในใกลกับรูจมกู หนวดคูทีย่าวกวาจะอยูดานนอก มหีนาที่ตรวจหาสิง่ผิดปกตริอบๆตัว 

ตา ทาํหนาที่ในการมองเหน็ 

จมกู เปนรูเลก็  ๆตัง้อยูระหวางดวงตากับปากทาํหนาที่ชวยในการดมกลิน่ 

เหงือก ทาํหนาทีห่ลกัชวยในการหายใจ 

ลําตัว ประกอบไปดวยสวนทีเ่ปนอกและชองทอง ซึง่ถือวาเปนอวัยวะที่สําคัญที่สุดของปลาเนือ่งจาก

เปนสวนที่ตัง้ของหวัใจ ตับ ไต ลําไส ถงุน้ําด ีกระเพาะอาหาร ระบบสืบพนัธุ และถงุชวยการลอยตวั ซึง่ถงุชวย

การลอยตัวนี้ไมใชปอด และไมไดชวยในเรื่องการหายใจ แตชวยในการควบคุมปริมาณกาซภายในรางกาย เพื่อ

การทรงตวัอยูในน้ําที่ระดับตาง  ๆ

เสนประสาทขางลาํตัว บริเวณขางลาํตัวของปลาแฟนซีคารพจะมีรูเล็ก  ๆ เรียงเปนแถวจากบรเิวณ

หลงัแผนเหงือก ไปจรดบริเวณโคนหาง รูเล็ก เๆหลานี้คือประสาทรับความรูสึกของปลา ทําหนาทีค่อยรับคลืน่

แรงสัน่สะเทือนตางๆทีเ่กิดขึน้รอบตัวเพือ่สามารถหลบหลกีอนัตรายไดทนัทวงท ี

ทวารหนกั อยูใกลลําตัวเหนอืครีบทวารขึน้มาเลก็นอย เปนชองทางขับถายของเสยีออกจากรางกาย 

สวนหนึง่ทวารหนักยังทาํหนาที่แทนอวยัวะสบืพนัธุในคราวเดียวกนัคือ ปลาเพศเมยีจะใชเปนชองทางในการ

วารไข และเพศผูจะใชเปนชองทางในการฉดีน้าํเชื้อในระหวางการผสมพนัธุ อีกอยางยงัเปนตวับงชี้ใหเรารูได

วาปลาตัวไหนเพศผูเพศเมยี 

 โคนหาง คอือวัยวะสวนทีเ่ชื่อมตอระหวางลาํตัวกับครีบหาง โคนหางจะทาํหนาที่ควบคมุการทาํงาน

ของครีบหาง และชวยในการบงัคับทิศทางเวลาเลีย้วหรือกลบัตัวของปลา 

ครีบอก ม ี2 คู อยูบริเวณหลังเหงือกทาํหนาทีเ่หมือนพาย ชวยในการวายน้าํใหเคลือ่นที่ไปขางหนา

หรือถอยหลัง หรือเลี้ยวไปในทศิทางที่ตองการ และการชวยประคองตวัในน้าํอีกดวย 
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ครีบหลัง มี 1 ครีบอยูบริเวณกลางหลงั มลัีกษณะเหมือนเสากระโดงเรอื ทาํหนาที่ชวยในการทรงตวั 

เวลาวายน้าํชวยใหปลาวายน้าํไดเร็วขึ้น โดยครบีจะถกูหบุแนบเกอืบติดแผนหลงัเมื่อปลาตองการพุงไป

ขางหนาดวยความเร็ว 

ครีบทอง ม ี1 คูอยูเหนอืทวารหนักมาเลก็นอย มหีนาทีห่ลกัชวยในการบงัคับทิศทางและทรงตวั และ

ชวยเสรมิใหการวายน้าํไดเร็วขึ้น นอกจากนี้ยงัชวยในการโบกพัดไขและน้ําเชื้อใหกระจายในชวงที่มกีารผสม

พนัธุ 

ครีบทวาร ม ี1 ครีบ ชวยในการบังคับทิศทางการวายน้าํและการทรงตวั 

ครีบหาง ม ี 1 ครีบ มีลักษณะแยกเปน 2 แฉก ระหวางกลางของปลายครีบหางทั้ง 2 จะคอดลึกจน

เปนมุมแหลม หนาทีห่ลักชวยในการวายน้าํ ทรงตวัและใชบงัคับทิศทาง ครีบปลาเมือ่มกีารฉกีขาดจะสามารถ

งอกขึน้มาใหมได แตจะไมสวยงามเหมือนเดิม 

เกล็ด  มีลักษณะมนโคงมีขนาดไลเลีย่กนั ทาํหนาที่ปองกนัภยัไมใหอวัยวะภายในไดรับอันตราย

จากการสัมผัสเสียดส ี ชวยควบคุมอุณหภูมภิายในรางกาย มีลักษณะเรียงซอนกนัอยางเปนระเบยีบ มขีนาด

ไลเลียลดหลัน่กัน ชวยใหเกิดความยืดหยุนเวลาปลาเคลื่อนไหว และยงัมีเมือกชวยหอหุมเกล็ดอกีชัน้ ชวยลด

อัตราการเสยีดสีเนื่องจากการกระทบกระแทก 
การแบงชนิดของปลาแฟนซีคารพตามมาตรฐานสากลแบงเกล็ดเปน 3 ลกัษณะคือ 
1. เกล็ดธรรมดา (Common) เปนลกัษณะเกล็ดตามธรรมชาติของปลา ซึง่ถายทอดมาจาก

บรรพบุรุษคือปลาไน เกล็ดลกัษณะนีจ้ะมขีนาดไลเลีย่กัน และเรยีงซอนกนัอยางเปนระเบยีบ 

2. เกล็ดมุกหรือกนิริน (Ginrin) เปนลกัษณะของเกลด็ปลาที่มีความเปนแวววาว เปนประกายดุจ

โลหะ ซึง่ฝร่ังจะเรยีกวา Metallic Scales แตสวนใหญจะเรียกตามชื่อที่ชาวญี่ปุนเรียกกนัวากนิริน ลักษณะ

ของเกลด็จะเหมือนกับเกลด็แบบธรรมดา แตจะมีความหนานนูขึน้มาคลายกับรอยยน ทําใหเกลด็ของปลา

เกิดเปนมุมเหลีย่มและเกดิการหักเหของแสง  จึงทําใหเกลด็ดูแวววาวระยบิระยับ  

3. เกล็ดแบบดอยทซุ (Doitsu) เปนปลาทีม่าจากเยอรมนั ซึ่งมี 3 ชนิดคือ 

1.1        คาวากอย (Kawa goi) หรือ Leather Koi เปนปลาพวกทีไ่มมีเกล็ด 

1.2 คากามิกอย (Kaga migoi) หรือ Mirrorkoi เปนปลาที่มีเกล็ดขนาดใหญเรียงเปน

แถวบนสนัหลงัและที่สวนทอง 

1.3 โยรอยดอยทซ ุ(Yoroidoitsu) หรือ Avmored German TypeKoi เปนปลาที่มีเกล็ด

ขนาดใหญมาก เรียงกนัอยูอยางไมเปนระเบยีบ 
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ลักษณะและชนิดของสายพนัธุปลาแฟนซีคารพ  
การเรยีกชือ่ปลาแฟนซีคารพ แตละชนิดนัน้ชาวญี่ปุนในฐานะตนตํารับเปนผูบัญญัติการเรยีกชื่อปลา

แฟนซีคารพ แตละชนิด ดังนัน้เพื่อความเขาใจและเรยีกชือ่ปลาอยางถกูตอง จงึจาํเปนตองเขาใจลักษณะของ

ปลาแตละชนดิดังนี ้

โคฮาก ุ(Kohaku)  

“โค” หมายความวา แดง “ฮาก”ุ หมายความวา ขาว โคฮากุจงึหมายถงึปลาแฟนซีคารพทีม่ีลวดลายสี

แดงบนพืน้สีขาว โคฮากุเปนปลาที่มีความนยิมเลีย้งมากในญี่ปุน โคฮากุทีด่ีควรมีลักษณะของสีคือแดงจะตอง

คมชัดและสม่ําเสมอ แดงก็ควรเขมเหมือนสีเลือดนก สีขาวก็ควรขาวโพลนเหมือนหิมะและไรตําหนิ สีทีส่วนหวั

จะตองมีสีแดงและไมลํ้าเกนิสวนจมกูของปลา ที่บริเวณลาํตัวควรมีลวดลายสีแดงทัง้สองดานทีส่มดุลกนัและ

ไมต่ําลงมาเกนิเสนประสาทของตวัปลา 

ไทโช ซันเก (Taisho Sanke) หรือไทโช ซันโชกุ (Taisho Sanshuku)  

“ไทโช” เปนชือ่ที่ใชเรียกสมยัการปกครองของยุคไทโช คอืเร่ิมประมาณ ค.ศ. 1912 “ซันเก” หรือ “ซันโช

กุ” หมายความวา 3 สี ดงันัน้ไทโช ซนัเกจึงหมายถงึปลาแฟนซีคารพที่ม ี3 สี ที่เกิดขึน้ในสมัยจกัรพรรดิไทโช

ของญี่ปุน ซึง่ประกอบดวยสีแดง ดาํและขาว ลักษณะของสทีี่ดีคือมีลวดลายสีแดงบนพืน้ขาวเหมอืนปลาโคฮา

กุ แตมีสีดาํเพิ่มเขามาอีก 1 สี สีดาํตองดําสนทิ มีขอบที่คมชดัและวางตําแหนงที่ดีคืออยูบนพื้นขาว 

นอกจากนีแ้ลวสีดําควรจะจะปรากฎขึน้เปนดวงใหญๆชัดเจนตามลาํตัว สวนทีบ่ริเวณหวัจะตองไมมีสีดํา

ปรากฎใหเหน็  

โชวา ซันเก (Showa Sanke) หรือโชวา ซันโชกุ (Showa Sanshuku)  

“โชวา” เปนชือ่ที่ใชเรียกสมยัการปกครองของยุคโชวา คือเร่ิมประมาณ ค.ศ. 1927 “ซันเก” หรือ “ซันโช

กุ” หมายความวา 3 สี ดงันัน้โชวา ซนัเกจึงหมายถงึปลาแฟนซีคารพที่ม ี3 สี ที่เกดิขึ้นในสมัยจกัรพรรดิโชวา

ของญี่ปุน ซึ่งประกอบดวยสีแดง ดาํและขาว ลักษณะของสแีละลวดลายคลายกับปลาไทโช ซนัเกอยูมาก แตก็

มีความแตกตางตรงที่ปลาโชวามีลักษณะของสีแดงและสีขาวอยูบนพืน้สีดาํขนาดใหญ และสีดาํมลัีกษณะ

เปนแถบที่คาดลงมาถงึสวนทอง และโคนครีบอกตองเปนสีดําดวย สวนบรเิวณหวัของปลาจะมีสีดําเปนเสน

เฉลยีงลกัษณะคลายตัว Y และมีจมูกสีดาํ โชวา ซนัเกเปนการผสมพนัธุระหวางพนัธุ ค ิ อุจึริ (Ki Utsuri) กับ

พนัธุโคฮาก ุ(Kohaku) 

ชิโร อุจึร ิ(Shiro Utsuri)   

“อุจึริ” เปนปลาในกลุม 2 สีที่มีลวดลายที่เปนแถบสีดาํคาดคลุมลงมาถงึสวนทองดานลางบนพืน้สี

อ่ืน  ๆ “ชิโร อุจริึ”เปนปลาที่มลีาดลายสีดาํบนพื้นสขีาว สีดาํเขมบนตัวปลาจะทําใหสีขาวและสีดาํตัดกนัอยาง

ชัดเจน หากปลามีสีขาวที่ลําตัวมากและบริเวณสวนหวัมีสีดําพาดในลักษณะแบงหนาออกเปนสองสวน จะ

เปนทีน่ิยมมากของนกัเลีย้วปลา 
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เบคโกะ (Bekko)  

“เบคโกะ” หมายความวากระดองเตา แฟนซีคารพสายพนัธุนีม้ีสีขาว แดงและเหลืองกับมลีวดลายเปน

สีดํา มีลักษณะเหมอืนทีพ่บบนกระดองเตา คือสีดําเปนดอกๆอยูบนลาํตัว แตหากมลีายดําบนสวนหวัจะไม

คอยเปนที่นยิม สวนครีบอกของปลาถามีร้ิวดําปะแตมอยูจะไดรับความนยิมมากกวาปลาทีม่ีครีบสีขาวปลอด

ทั้งครีบ 

แพลตทนิั่ม โอกอน (Platinum Ogon) 

หมายถงึปลาพนัธุ “โอกอน” ที่มีสีเปนมนัวาวเหมือนทองคาํขาวทัง้ตวั เปนปลาสายพนัธุสีขาวที่ไดรับ

ความนยิมอยางมาก 

ยามาบูก ิโอกอน (Yamabuki Ogon)  

ยามาบูก ิ หมายความวากหุลาบสีเหลือง เปนปลาแฟนซคีารพทีเ่กลด็มสีีทองคาํเปนมนัวาวทัง้ตวั 

เปนปลาที่ไดรับความนยิมสงูสดุในกลุมโอกอน 

อาซาก ิ(Asagi)  

“อาซาก”ิ หมายความวาสฟีาออน อาซาก ิเปนปลาแฟนซคีารพที่สวนบนของลาํตวัเปนสีฟาหรือสีเทา 

แตมีลวดลายคลายรางแหหรือตาขายคลมุอยู ลักษณะของปลาอาซากิที่ดีและเปนทีน่ิยมคอื เกล็ดจะตองเปน

สีฟาใส และขอบเกล็ดสีฟาจางลงมาเหมอืนมองดูเปนรางแหคลุมตลอดตัวปลา สวนหวัของปลาจะตอง

ปราศจากรอยตําหนหิรือมีสีแดงแตมอยู อาซากทิี่เปนทีน่ิยมอีกชนิดหนึง่คือมีสีแดงที่ครีบอก บริเวณแกม และ

ชวงทองดานขางลาํตัว 

ซูซุย (Shusui)  

ซูซุย หมายถงึปลาแฟนซีคารพพนัธุเยอรมนั (ดอยทซ)ุ ที่มเีกล็ดมีสีน้าํเงนิขนาดใหญชัดเจนเรียงกนั

อยูเปนระเบยีบตามแนวสนัหลงัของปลาจนถงึโคนหาง ซซูุยจะเรยีกวาเปนปลาอาซาก ิ ดอยทซุก็ไมผิด 

กลาวคือมีสีสันเหมือนกบัปลาพนัธุอาซาก ิ แตเกล็ดมีลักษณะเปนแบบปลาเยอรมนั นอกจากนีต้ามลําตัว

ของซูซยุยังมีลวดลายเฉดสีสมแดงปรากฎอยูตามบรเิวณปาก เหงือก ทอง โคนครบี และขางลาํตวั สวนบริเวณ

หัวของปลาตองเกลีย้งสะอาดเหมือนกับปลาอาซากิ ตามปกติแลวเมื่อมอีายมุากขึ้นซซูยุมกัจะมีปญหาคือที่

บริเวณลําตวัปลาจะมีสีเปรอะเปอนเลอะเทอะ ดงันัน้ซูซยุทีม่ีสีไมเปอะเปอนจงึเปนทีน่ิยม  

โงชกิ ิ(Goshiki)  

โงชิกิ หมายถงึปลาแฟนซีคารพที่มี 5 สี ไดแก ขาว แดง ดํา น้าํเงนิหรือสีคราม และสีผสมระหวางน้าํ

เงนิกบัแดง เปนปลาทีผ่สมระหวางพนัธุซนัเกกบัพนัธุอาซาก ิ ลักษณะสีของโงชิกจิะมสีีดํากระจายตวัแนน

ปรากฎขึน้บนพืน้ขาวและสวนหัวของปลาจนดูเปนตาขายสดีําหรือสีเทาเปนพื้น โดยมีสีแดงทับอีกชัน้หนึ่งเปน

แตมสีขนาดใหญบนพืน้ตาขายดังกลาว หลกัการพจิารณาความสวยงามของปลาโงชิกนิีจ้ะใชหลกัการ

พิจารณาลวดลายของสีแดงบนตวัปลาเหมือนปลาโคฮาก ุ
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โกโรโมะ (Koromo) 

โกโรโมะ หมายถึงเสื้อคลมุ ความหมายคือเปนปลาทีส่วมเสื้อคลุมสีฟาคราม ลักษณะสขีองโกโรโมะ

จะมีแถบสแีดงคาดอยูบนพืน้สีขาวของตวัปลา และมีเกล็ดสีน้าํเงนิวางกระจายทัว่ทบัแถบสีแดงอีกชั้นหนึง่ 

เกล็ดสนี้าํเงนิไมควรมีมากเกนิไปจนกลบสีแดงจนมิด และบริเวณสวนหวัของปลาไมควรมีสีน้าํเงนิปนกบัลาย

สีแดงเพราะจะทําใหสีดเูปรอะขาดความโดดเดน สวนพืน้สีขาวควรขาวบริสุทธิ์ดจุหมิะและไมควรมีสีน้าํเงนิปน

อยูเชนกัน 

ตันโจ  (Tancho) 

“ตันโจ” หมายความวาหงอนแดงของหวัไก ในที่นีห้มายความถงึปลาที่ตลอดลําตวัมีสีขาวดั่งหมิะ แต

มีสีแดงเขมเปนวงกลมใหญทีห่ัวปลา 

กลาวโดยสรุป หลกัทัว่ไปการแบงชนิดของสายพันธุปลาแฟนซีคารพจะใชหลกัเกณฑการพจิารณา

จากสีเกล็ดของปลา ความเปนประกายของเกล็ดและรูปแบบลวดลายที่เกิดขึ้นจากสีของปลาเอง 

 

งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 งานวจิัยที่เกีย่วกบัพฤติกรรมการเลี้ยงสตัวเลี้ยงของคนกรุงเทพฯ 
 บริษัท ศนูยวิจยักสกิรไทย จํากัด (2539) สํารวจพฤติกรรมการเลีย้งสัตวเลีย้งของคนกรุงเทพฯ จาก

กลุมตัวอยาง 235 คน โดยแยกเปนชาย 97 คน หรือรอยละ 41.31 และหญิง 137 คน หรือรอยละ 58.31 ผล

ปรากฎวาสาเหตุที่คนกรงุเทพฯเลือกเล้ียงสัตว คือ ความนารัก และความฉลาดของสตัวเลีย้งแตละประเภท

แลว สัตวเลี้ยงเหลานี้ยงัใหความเพลิดเพลนิ คลายเครยีด และความเปนเพื่อนใหกบัเจาของดวย สวนสัตว

เลี้ยงยอดนิยมของคนกรงุเทพฯ เรียงตามลําดับดังนี ้รอยละ 69.9 เลี้ยงสนุัข โดยแยกเปนสนุัขพนัธุไทย รอยละ 

40 พนัธุตางประเทศรอยละ 31.2 และทีเ่หลืออีกรอยละ 28.8 เลีย้งสุนขัพนัธุผสม และโดยเฉลีย่ในแตละ

ครัวเรือนในกรงุเทพฯจะเลี้ยงสนุัข 1.4 ตัว รอยละ 26.9 เลีย้งแมว รอยละ 20.1 เลีย้งปลา โดยสวนใหญเลี้ยง

ปลาน้าํจืด เชน ปลาเงนิปลาทอง ปลาแฟนซคีารพ เปนตน รอยละ 10.8 เลี้ยงนก และที่เหลืออีกรอยละ 15.4 

เลี้ยงสัตวเลีย้งอื่น  ๆโดยเฉพาะสัตวเลี้ยงยุคใหม เชน อีกวันา แกสบี ้แฮมสเตอร เพอรรูเวยีน ประเด็นทีน่าสนใจ

คือ คนที่นยิมเลี้ยงสัตวเลี้ยงแปลก เๆชนนี ้ สวนใหญจะเปนกลุมวัยรุน เนือ่งจากเปนการเลี้ยงตามแฟชัน่ มี

ความแปลกและนาสนใจ อยางไรก็ตามสัตวเลี้ยงตามแฟชัน่เหลานี้ ยงัมีวยัรุนบางกลุมทีไ่มไดรับอนุญาตจาก

ผูปกครองใหเลีย้ง และการเลีย้งยงัอยูในวงจาํกัดเนือ่งจากมรีาคาอยูในเกณฑสูง โดยอีกวันามีราคาตั้งแตตัว

ละ 500 – 3,500 บาท แกสบี้ราคาประมาณตัวละ 2,000 บาท งบูางประเภทราคาตัวละ 6,500 บาท 

 พรทิพย นวลอนงค (2543) ไดศึกษาวิจยัเรื่อง การประเมนิผลโครงการสงเสริมปลานิลในกระชัง

จังหวดัลําปาง ประชากรทีใ่ชในการศกึษาคือเกษตรกรประมงที่เขารวมโครงการเลีย้งปลานิลในกระชงัในเขต

จังหวดัลําปาง จาํนวน 13 อําเภอ มเีกษตรกรเขารวมโครงการจํานวน 139 ราย จากการวิจยัครัง้นี้ใชกลุม
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ตัวอยางที่ไดจากการสุมตัวอยางจาํนวน 103 ราย ผลการศึกษาพบวาเกษตรทีเ่ขารวมโครงการเปนเพศชาย

อายเุฉลีย่ 43.61 ป มกีารศึกษาในระดับประถมศึกษาปที่ 4 และสวนใหญเปนหวัหนาครอบครวั มีสมาชิกใน

ครอบครวัเฉลีย่ที่ 4.56 คน นอกจากอาชพีเลีย้งปลาแลวเกษตรกรยงัมอีาชพีทําการเกษตรดวย โดยสวนใหญมี

พืน้ที่ถอืครองเฉลี่ยที ่5.99 ไร มีรายไดเฉลีย่ทั้งหมดตอครวัเรือน 67,911.65 บาทตอป ผลการประเมนิโครงการ

พบวา เกษตรกรผานการประเมนิในดานผลผลิตเฉลีย่ที ่ 454.42 กิโลกรัมตอกระชงั เมื่อเทียบกับผลผลิตที่

ทางการไดกาํหนดไว 400 กโิลกรัมตอกระชัง สวนตนทนุการผลิตเฉลีย่ที่ 31.81 บาทตอกโิลกรัม เมื่อเทยีบกับ

ตนทนุการผลิตทีท่างการไดกาํหนดไว 34 บาทตอกโิลกรัม การเพิ่มรายได 5,774.69 บาทตอกระชัง เมื่อเทียบ

กับรายไดทีท่างการไดกําหนดไว 5,000 บาทตอกระชัง จาํนวนปลาที่ปลอยเลีย้งตอกระชังเฉลีย่ 772 ตัวตอ

กระชัง เมื่อเทยีบกบัจาํนวนปลาที่ปลอยเล้ียงทีท่างการไดกาํหนดไว 1,000 ตวัตอกระชงั สวนราคาจาํหนาย

ผลผลิตตอกิโลกรัมไมผานการประเมนิคือ 43.45 บาทตอกิโลกรัม เมื่อเทียบกับราคาจาํหนายที่ทางการได

กําหนดไว 45 บาทตอกโิลกรัม  

 ปญหาในการเลี้ยงปลานิลในกระชังของเกษตรกรคือการประกนัราคากบับริษัทเอกชนมเีงือ่นไขมาก 

ตลาดไมแนนอน ราคาอาหารปลามีราคาแพง มีแหลงพนัธุปลานอย ทาํใหราคาลกูปลามีราคาแพง อีกทั้งมีการ

ผูกขาดในเรื่องของพนัธุปลาและอาหารปลา ทาํใหบริษัทเอกชนใชระบบการตลาดเปนเครื่องตอรองกับ

เกษตรกร ขอเสนอแนะของเกษตรกรคือหนวยงานทีเ่กีย่วของควรมกีารแนะนาํเกีย่วกับการอนบุาลลูกปลา

บริเวณทีเ่ลี้ยงปลาในกระชงั เพราะจะทาํใหลดตนทนุในการซื้อพนัธุปลาและปญหาปลาตายซึง่เกิดจากการ

ลําเลยีงขนสง 

 นายสกุิจ แปนประสทิธิ ์ (2545) ไดศึกษาวิจยัเรื่อง การวเิคราะหตนทุนและผลตอบแทนทางการเงนิ

ของธุรกิจจําหนายปลาสวยงามในเขตอาํเภอเมือง จงัหวัดเชี่ยงใหม ผลการศึกษาพบวาธุรกิจที่เจาของกิจการ

ลงทนุในธุรกิจทั้งหมด มีความเหมาะสมในการลงทนุ โดยมีมูลคาปจจุบนัสทุธ ิ (NPV) เทากบั 316,895.01 

บาท ซึง่มากกวา 0 (ศูนย) อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) เทากบั 44.786% ซึ่งมากกวาอัตราดอกเบีย้เงนิกูยืม

ที่ 9.75% สวนกรณีลงทนุโดยกูจากธนาคารพาณิชยมีมูลคาปจจบุันสทุธ ิ(NPV) เทากับ 26,581.75 บาท และ

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) เทากบั 13.081% 

 การวเิคราะหความไว โดยมีการเปลี่ยนแปลงราคาขายปลาตอหนวยลดลง 3% และ 5% แลวทําการ

วิเคราะหทางการเงนิวามคีวามเปลีย่นแปลงมากนอยเพียงใด ผลการวเิคราะหความไวพบวาถามีการ

เปลีย่นแปลงผลตอบแทนคือ ราคาขายปลาตอหนวยลดลง การกูเงนิจากธนาคารพาณชิยจะไมเหมาะสมตอ

การลงทนุครัง้นี ้
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 จากเอกสารที่รวบรวมและคนควา ผูวิจัยมีความสนใจทีจ่ะทาํการวเิคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค 

(Analyzing consumer behavior) เพือ่ใหทราบถงึลักษณะความตองการและพฤตกิรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ

ที่บางกอกฟารม (1998) ดงันัน้คาํถามที่ใชเพื่อคนหาลกัษณะพฤตกิรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่ง

ประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 

7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 

Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 193) และพฤติกรรมผูบริโภคนัน้มีสวนเกีย่วของกับปจจัย

ทางการตลาด โดยเฉพาะปจจยัดานผลติภัณฑทาํใหผูวิจัยสามารถนาํมาประยุกตใชในการกาํหนดกรอบ

แนวความคิดในการวิจยั และสรางแบบสอบถามในสวนของขอมลูเกี่ยวกับปจจยัดานผลิตภัณฑ ลักษณะ

ความตองการผลิตภัณฑ และความคาดหวงัผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวจิยัเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภณัฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998)” ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดงันี ้

  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมลู 

  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  4. การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ไดแก ลูกคาทีซ่ื้อ/เคยซื้อปลาแฟนซีคารพ และลูกคาที่ใชบริการที่

บางกอกฟารม (1998) เนื่องจากเปนสถานทีท่ี่ลูกคามีความรู ความเขาใจ และมีประสบการณในการเลีย้งปลาแฟนซี

คารพอยูกอนแลวมาใชบริการมากมาย ซึ่งผูวจิัยไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน 
 
ขนาดกลุมตัวอยาง 

  การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจยัครั้งนีไ้ดแก ลูกคาที่ซื้อ/เคยซื้อปลาแฟนซีคารพ และลูกคาที่ใช

บริการที่บางกอกฟารม (1998) เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจงึกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดย

ใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา 2546: 74)   

 2

2
2/1

4E
Z α−=n  

 

 เมื่อ   n    =    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

         Z   =    คาสถิติที่ระดับความเชื่อมัน่  

  (ในการวิจยัครั้งนี้ใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95 %) 

 E    =    ความผิดพลาดที่ยอมรับได  

  (ในการวิจยัครั้งนี้กําหนดใหคาความคลาดเคลือ่นเกิดขึ้นไดไมเกิน 0.05) 

 ในทีน่ี้ Z 1-α/2   =  Z.975  = 1.96 ,  E = 0.05 
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     แทนคา n       =                    (1.96)2

                4 (0.05)² 

    n       =         385                ตัวอยาง 

 ขนาดของกลุมตัวอยางที่คาํนวณไดคือ 385 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% เทากบั 15 ตัวอยาง 

ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง   

 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกตัวอยางจากลูกคาที่ซื้อ/เคย

ซื้อปลาแฟนซีคารพ และใชบริการดวยที่บางกอกฟารม (1998) โดยแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่เต็มใจตอบ

แบบสอบถาม และทําการเกบ็รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจํานวน 400 ตัวอยาง 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจยัครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึง่สรางขึ้นเพื่อศึกษาถงึปจจัย

ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) โดยแบงออกเปน 6 สวน ดังนี ้

 สวนที ่ 1. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของลูกคาที่มาซื้อปลาแฟนซีคารพ และที่มาใช

บริการที่บางกอกฟารม (1998) ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสซึ่งมี

ลักษณะเปน Checklist ที่เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Questions) จํานวน 6 ขอ ไดแก 

- แบบสอบถามทีม่ีคําตอบใหเลือก 2 ทาง ( Dichotomous Question ) และใหเลือกตอบขอที่

เหมาะสมที่สุด จํานวน 1 ขอ 

- แบบสอบถามทีม่ีหลายคําตอบใหเลือก ( Multiple Choice Questions )  และใหเลือกตอบขอที่

เหมาะสมที่สุด จํานวน  5 ขอ 

 โดยคําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูลดังนี ้

เพศ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

อาย ุ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

การศึกษา เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

อาชีพ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สถานภาพสมรส เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 สวนที่ 2. แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานผลติภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไดแก ตรา

สินคา รูปรางลกัษณะผลิตภัณฑ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ลักษณะเปนแบบ Semantic Differential Scaleจํานวน10 

ขอ โดยใหคาคะแนนหรือ Rating Scale (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 153) ซึ่งเปนระดบัการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีหลักเกณฑในการใหคะแนน ดงันี ้

 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดีมาก 5 คะแนน 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด ี 4 คะแนน 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นไมแนใจ 3 คะแนน 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นไมด ี 2 คะแนน 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นไมดีอยางมาก 1 คะแนน 

 

 จากนั้นทําการวเิคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม ตามหลกัการแบงอันตรภาคชั้น (Class 

Interval) โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น (กัลยา วานชิยบัญชา. 2544: 29) ดังนี ้

 

  ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด

                                 จาํนวนชั้น 

      = 5 - 1 

            5 

      = 0.8 

 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับช้ันใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ ดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.80  หมายถงึ ระดับความคิดเหน็ไมดีอยางมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 – 2.60  หมายถงึ  ระดับความคิดเห็นไมด ี

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถงึ  ระดับความคิดเห็นไมแนใจ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  3.41 – 4.20  หมายถงึ  ระดับความคิดเห็นด ี

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  4.21 – 5.00  หมายถงึ  ระดับความคิดเห็นดีมาก 

 

 สวนที่ 3. แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะความตองการผลิตภณัฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998)  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) แบบเลือกตอบ 

(Check List) และเปนสเกลแบบการจัดประเภท (Category Scale) โดยเปนคาํถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ 
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(Rating Scale Method : Likert Scale Questions) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่ง

เกณฑการใหคะแนนม ี5 ระดับ ดังนี ้

 
 ระดับความตองการ  คาประเมิน
  มากที่สุด  5 คะแนน 

  มาก  4  คะแนน 

  ปานกลาง  3 คะแนน 

  นอย  2 คะแนน 

  นอยที่สุด  1 คะแนน 

 

 จากนั้นทําการวเิคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม ตามหลกัการแบงอันตรภาคชั้น (Class 

Interval) โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น (กัลยา วานชิยบัญชา. 2544: 29) ดังนี ้

 

  ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด

                                 จาํนวนชั้น 

      = 5 - 1 

            5 

      = 0.8 

 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับช้ันใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ ดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.80  หมายถงึ ระดับความตองการนอยที่สุด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 – 2.60  หมายถงึ  ระดับความตองการนอย 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถงึ  ระดับความตองการปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  3.41 – 4.20  หมายถงึ  ระดับความตองการมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  4.21 – 5.00  หมายถงึ  ระดับความตองการมากที่สุด 

 

 สวนที่ 4. แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังผลิตภัณฑทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998)  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) แบบเลือกตอบ (Check List) 

และเปนสเกลแบบการจัดประเภท (Category Scale) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating Scale 
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Method : Likert Scale Questions) รวมจํานวน 11 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

เกณฑการใหคะแนนม ี5 ระดับ ดังนี ้

 
 ระดับความคาดหวัง  คาประเมิน
  มากที่สุด         5 คะแนน 

  มาก  4  คะแนน 

  ปานกลาง  3 คะแนน 

  นอย  2 คะแนน 

  นอยที่สุด  1 คะแนน 

 

 จากนั้นทําการวเิคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม ตามหลกัการแบงอันตรภาคชั้น (Class 

Interval) โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น (กัลยา วานชิยบัญชา. 2544: 29) ดังนี ้

 

  ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด

                                 จาํนวนชั้น 

      = 5 - 1 

            5 

      = 0.8 

 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับช้ันใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ ดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.80  หมายถงึ ระดับความคาดหวงันอยที่สุด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 – 2.60  หมายถงึ  ระดับความคาดหวงันอย 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถงึ  ระดับความคาดหวงัปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  3.41 – 4.20  หมายถงึ  ระดับความคาดหวงัมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  4.21 – 5.00  หมายถงึ  ระดับความคาดหวงัมากที่สุด 

 

 สวนที่ 5. แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) โดยสามารถแบง

ได ดังนี ้

 ขอที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการซื้อปลาแฟนซีคารพเพื่อวตัถุประสงคใดเปนสําคัญ มลัีกษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) จํานวน 1 ขอ โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบ
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เดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2คําตอบขึ้นไป (Check List) เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบญัญัติ 

(Nominal Scale) 

 ขอที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูขาวสารจากสื่อใดในการตัดสินใจซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม 

(1998) บอยที่สุด มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) จํานวน 1 ขอ โดยใหผูตอบ

แบบสอบถามเลอืกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบข้ึนไป (Check List) เปนระดบัการ

วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการมาใชบริการที่บางกอกฟารม (1998) วนัใดบอยที่สุด มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) จํานวน 1 ขอ โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบ

เดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบญัญัติ 

(Nominal Scale) 

 ขอที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการมาใชบริการทีบ่างกอกฟารม (1998) ชวงเวลาใดบอยที่สุด มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) จํานวน 1 ขอ โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบ

เดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบญัญัติ 

(Nominal Scale) 

 ขอที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานทีท่ี่ซื้อปลาแฟนซีคารพบอยที่สุด มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลาย

ปด (Close – Ended Question) จํานวน 1 ขอ โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ให

เลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความถี่ในการมาใชบริการที่บางกอกฟารม จํานวนครั้งตอสามเดือน มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open – End Question) จํานวน 1 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 

(Ratio Scale) 

 ขอที่ 7 แบบสอบถามเกี่ยวกับจํานวนปลาแฟนซคีารพที่ซื้อตอคร้ัง มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด 

(Open – End Question) จํานวน 1 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 8 แบบสอบถามเกี่ยวกับการเลือกซื้อปลาแฟนซีคารพเพศใดบอยที่สุด มีลักษณะเปนแบบสอบถาม

ปลายปด (Close – Ended Question) จํานวน 1 ขอ โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดยีวจาก

คําตอบที่ใหเลือก 2 คําตอบ (Check List) เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 
 สวนที่ 6. แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) โดย

เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating Scale Method : Scale Questions) จํานวน 3 ขอ 

 ขอที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับในอนาคตลูกคาจะกลับมาซ้ือปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) อีก

หรือไม ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑการใหคะแนนม ี5 ระดบั ดังนี ้
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ระดับ 5  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมมาซ้ือปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) แนนอนอยางมาก 

 ระดับ 4  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมมาซ้ือปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) แนนอน  

 ระดับ 3  หมายถงึ  ลูกคาไมแนใจจะกลับมาซ้ือปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  

ระดับ 2  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมมาซ้ือปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) ไมแนนอน  

 ระดับ 1 หมายถงึ   ลูกคามีแนวโนมมาซ้ือปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม(1998) ไมแนนอนอยางมาก 

 

 จากนั้นทําการวเิคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม ตามหลกัการแบงอันตรภาคชั้น (Class 

Interval) โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น (กัลยา วานชิยบัญชา. 2544: 29) ดังนี ้

 

  ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด

                                 จาํนวนชั้น 

      = 5 - 1 

            5 

      = 0.8 

 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับช้ันใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ ดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.80  หมายถงึ ลูกคามีแนวโนมไมซื้อแนนอนอยางมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 – 2.60  หมายถงึ ลูกคามีแนวโนมวาไมซื้อแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถงึ ลูกคามีแนวโนมไมแนใจในการซื้อ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  3.41 – 4.20  หมายถงึ ลูกคามีแนวโนมซ้ือแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  4.21 – 5.00  หมายถงึ ลูกคามีแนวโนมซ้ือแนนอนอยางมาก 

 

 ขอที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับในอนาคตลูกคาจะกลับมาซ้ือปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใน

ปริมาณอยางไร ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑการใหคะแนนม ี5 ระดับ ดงันี ้

 

 ระดับ 5 หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมมาซ้ือปลาแฟนซีคารพ (1998) มากขึ้นแนนอนอยางมาก 

 ระดับ 4  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมมาซ้ือปลาแฟนซีคารพ (1998) มากขึ้นแนนอน  

 ระดับ 3  หมายถงึ  ลูกคาไมแนใจจะกลับมาซ้ือปลาแฟนซีคารพ (1998) มากขึน้  

 ระดับ 2  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมมาซ้ือปลาแฟนซีคารพ (1998) นอยลงแนนอน  

 ระดับ 1  หมายถงึ  ลูกคาจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพ (1998) นอยลงแนนอนอยางมาก 
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 จากนั้นทําการวเิคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม ตามหลกัการแบงอันตรภาคชัน้ (Class 

Interval) โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น (กัลยา วานชิยบัญชา. 2544: 29) ดังนี ้

 

   ความกวางของอันตรภาคชั้น =         คะแนนสงูสุด – คะแนนต่าํสุด

                                             จาํนวนชัน้ 

       = 5 - 1 

                5 

        = 0.8 

 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับช้ันใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ ดังนี ้

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.00 – 1.80  หมายถึง ลูกคามีแนวโนมซ้ือนอยลงแนนอนอยางมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 – 2.60   หมายถงึ ลูกคามีแนวโนมซ้ือนอยลงแนนอน 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง  2.61 – 3.40  หมายถึง ลูกคามีแนวโนมไมแนใจในการซื้อ 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง  3.41 – 4.20  หมายถึง ลูกคามีแนวโนมซ้ือมากขึ้นแนนอน 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง  4.21 – 5.00  หมายถึง ลูกคามีแนวโนมซ้ือมากขึ้นแนนอนอยางมาก 

 

 ขอที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับในอนาคตลกูคาจะแนะนาํคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) อีกหรือไม ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑการใหคะแนนม ี5 ระดับ 

ดังนี ้

 

 ระดับ 5  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมแนะนาํซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารมแนนอนอยางมาก 

 ระดับ 4  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมแนะนาํซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารมแนนอน  

 ระดับ 3  หมายถงึ  ลูกคาไมแนใจจะแนะนําใหมาซื้อปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม 

 ระดับ 2  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมไมแนะนาํซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารมแนนอน 

 ระดับ 1  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมไมแนะนาํซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารมแนนอนอยางมาก 

 จากนั้นทําการวเิคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม ตามหลกัการแบงอันตรภาคชัน้ (Class 

Interval) โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น (กัลยา วานชิยบัญชา. 2544: 29) ดังนี ้
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   ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด

                                  จํานวนชัน้ 

       = 5 - 1 

                           5 

        = 0.8 

 

 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับช้ันใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ ดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.80 หมายถึง ลูกคามีแนวโนมไมแนะนําแนนอนอยางมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 – 2.60 หมายถึง ลูกคามีแนวโนมไมแนะนําแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถึง ลูกคามีแนวโนมไมแนใจในการแนะนํา 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  3.41 – 4.20 หมายถึง ลูกคามีแนวโนมแนะนําแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  4.21 – 5.00 หมายถึง ลูกคามีแนวโนมแนะนําแนนอนอยางมาก 
 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนีค้ือ แบบสอบถามซึง่มข้ัีนตอนการสรางเครื่องมือ

ตามลําดับตอไปนี ้

   1. ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับปลาแฟนซีคารพ และธรุกิจในบางกอกฟารม (1998) จากตํารา เอกสารทาง

วิชาการ บทความ นิตยสาร และงานวิจยัที่เกี่ยวของกับปจจัยดานผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพือ่เปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  2. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามงานวิจยัเรื่อง  “ปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)” 

    3. นําแบบสอบถามที่สรางขึน้เสนอตออาจารยที่ปรึกษา ประธาน และคณะกรรมการควบคมุสาร

นิพนธเพื่อตรวจสอบความถกูตอง และขอคําแนะนาํในการปรับปรุงแกไข เพื่อใหแบบ สอบถามสอดคลองกับ

จุดมุงหมายสมมติฐานของงานวิจัย 

  4. วิเคราะหหาคาความเชื่อมัน่ (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใชวิธกีารหาคา

สัมประสิทธิ์ (α - Coefficient) โดยใชสูตร Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึง

ระดับความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤α   คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่น

สูง ไดคาเทากับ 0.9363 

  5. นาํแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
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การเก็บรวบรวมขอมูล  
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชงิพรรณนา (Descriptive Research) และการ

วิจัยเชงิสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ซึ่งผูวิจยัไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกีย่วของกับงานวจิัย เพื่อนาํมาวิเคราะห จาก 2 แหลง 

ดังนี ้

 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มผูีรวบรวมไวดังนี ้

   1.1 คูมือเลี้ยง “แฟนซีคารพญีปุ่น” 

  1.2 หนังสือ “มือใหมหัดเลีย้งแฟนซีคารพ” 

  1.3 วารสารตางๆ  

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 

คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี ้

          2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อขอความรวมมือในการเก็บแบบสอบถาม 

          2.2 ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเกบ็ขอมูลแบบสอบถาม เพื่อใหทราบถึงขัน้ตอนและวิธีการเก็บขอมูล 

          2.3  ดาํเนนิการเก็บขอมูลทีบ่างกอกฟารม (1998) 

       

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 
 นําแบบสอบถามที่ไดเก็บขอมลูทั้งหมด มาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามใหครอบคลุม และ

ลงรหัส (Coding) ขอมูลในแบบสอบถาม เพื่อนาํมาประมวลผลและวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการ

คํานวณคาสถิต ิใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences)  

   

การวิเคราะหขอมูล 
1. นําขอมูลในสวนที ่ 1 ทาํการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งเกีย่วกับขอมูล

ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดาน เพศ อายุ การศึกษา อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส โดยใชตาราง

แจกแจงความถี่ (Frequency) และแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 

2. นําขอมูลในสวนที ่2 ซึง่เกีย่วของกับปจจยัดานผลิตภัณฑทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) โดยหาคาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic mean) หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

3. นําขอมูลในสวนที ่ 3 ซึง่เกีย่วของกับลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม 

(1998) โดยหาคาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic mean) หาคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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4.  นาํขอมูลในสวนที ่ 4 ซึ่งเกี่ยวของกับความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกิจทีบ่างกอกฟารม (1998) โดยหา

คาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic mean) หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

5. นําขอมูลในสวนที ่ 5 ซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) โดย

คําถามขอที่ 1 ถึงขอที ่5 และขอที่ 8 ใชตารางแจกแจงความถี ่(Frequency) และแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 

สวนคําถามขอที่ 6 และขอที่ 7 หาคาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic Mean) หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

6. นําขอมูลในสวนที ่ 6 ซึง่เกี่ยวของกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

โดยหาคาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic mean) หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

7. ทําการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic ) เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ  

  7.1 วิเคราะหการเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุมที่เปนอิสระจากกนั 

โดยใชการทดสอบ t-test เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของเพศ กับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) 

  7.2 เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) เพือ่ทดสอบสมมตฐิานในสวนของ อายุ การศึกษา อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

สถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม (1998) ถาพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติจึงทดสอบรายคู โดยใชวิธีของ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

  7.3 วิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปร คอืปจจัยดานผลติภณัฑกับพฤตกิรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ใชการวิเคราะหคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation 

Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

  7.4 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร คือลักษณะความตองการผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 

Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  7.5 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปร คือความคาดหวงัผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใชการวิเคราะหคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation 

Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

  7.6 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร คือพฤติกรรมการซื้อกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation 

Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การใชสถิติในการวิเคราะหขอมลูในการศึกษาคนควาครั้งนี ้ ผูวิจัยจะเลือกใชสถิติโดยพิจารณาถึง

วัตถุประสงคและความหมายของขอมูล ใชการวิเคราะหดวยเครื่องคอมพวิเตอรในการประมวลผลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS / PC for Widows เพื่อหาคาสถิตดิังนี ้
 1. การวิเคราะหสถิติพื้นฐาน 
  1.1 อัตราสวนรอยละ (Percentage) โดยใชสูตร (เตือนจิตต จิตตอารี. 2542 : 236) 
 

100×⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡=
n
fxP

  

โดย P แทนคาสถิติรอยละ 

 f แทนความถี่ในการปรากฏของขอมูล 

 x คาของขอมูล หรือคะแนน 

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  1.2 คาเฉลี่ยเรขาคณิต (Arithmetic mean) โดยใชสูตร (กัลยา วานชิยบัญชา. 2546 : 39) 

 

n
x

X
i∑=  

 

โดย X  แทนคาเฉลีย่ตัวอยาง 

 ix∑  แทนผลรวมคาเฉลี่ยตัวอยาง 

  n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.  2541 : 65) 
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โดย S.D. แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 

 2∑ x  แทนผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

 2)(∑ x  แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลังสอง 

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติที่ใชวิเคราะหคุณภาพของแบบสอบถาม 
 เพื่อหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม แบบมาตรฐานสวนประกอบคาโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(α  – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 449-450) 

 

iancearianceK
iancearianceKalphasCronbach
varcov)1(1

varcov'
−+

=  

 

โดย K  แทนจาํนวนคาํถาม 

 ariancecov  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 

 iancevar  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3. การวิเคราะหสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชวิธีทดสอบ t-test ใช

สูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 169) 
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  ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน  (σ1
2  =  σ2

2 ) 

                        df   แทน   ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) 

      ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน  (σ1
2  ≠  σ2

2 ) 

               โดยที่  ν   คือ  คาองศาอิสระ 
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โดย   t แทนคาสถิติที่ใชพิจารณา 

 
1X  แทนคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที ่1 

 
2X  แทนคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที ่2 

 2
1S  แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

 2
2S  แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

 
1n  แทนขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

 
2n  แทนขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 

 

1.2 เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 3 ประชากรขึ้นไป โดยถือวาหนวยที่ไดรับปจจัย

ระดับเดียวกนัเปนประชากรหนึง่ๆ  และหนวยที่ไดรับปจจัยคนละระดับเปนคนละประชากร ใชสถิติทดสอบ F-test เปน

การวิเคราะหความแปรปรวนแบบมีปจจัยเดียว (One-Way ANOVA) มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 141) 

 

MSE
MSTrtF   

   =  

 

โดยที ่ 11 −= kdf  
 kndf −=2  

เมื่อ   F แทนการแจกแจงของ F 

 MSTrt ความแปรปรวนระหวางกลุม 

 MSE ความแปรปรวนภายในกลุม 

 
1df  องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 

 
2df  องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 

  k จํานวนของกลุมตัวอยาง 

  n  จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธ ี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อ

เปรียบเทยีบผลตางระหวางคาเฉลี่ยประชากรครั้งละคู โดยตองสุมตัวอยางแตละชุดเปนอิสระกัน (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2546 : 161) 

     

  LSD =    t kn −− ;
2

1 α
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜSΕ 11  

  

เมื่อ       แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และ j LSD

t kn −− ;
2

1 α  แทน คาสถิติที่ใชโดยมีการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 

MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

k       แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

ni     แทน จํานวนขอมูลตัวอยางของกลุม i 

 nj  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางของกลุม j 

 

 4.  ศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปร คาที่เราใชวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรจะเรียกวา คา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) ในการคํานวณมีอยูหลายวิธี ทั้งนี้ข้ึนอยูกับชนิดของขอมูล 

สถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของ

ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิสหสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัด

ของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541:72)  

 

    rxy =          nΣxy – (Σx)(Σy) 

     [nΣx2 – (Σx)2] [nΣy2 - (Σy)2] 
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เมื่อ rXY แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑x แทน ผลรวมของคะแนน x 

   ∑y แทน ผลรวมของคะแนน y 

   ∑x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y ทุกคู 

   n แทน      จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 

  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 

  คา  r  เปน  -  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

  คา  r  เปน +  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

  ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ x และ y มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันและมคีวามสัมพันธกนั

มาก 

  ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธ

กันมาก 

  ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 

 

 การอานความหมายคาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547 : 350-351)  

คาสัมประสิทธิ ์(r)  

0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธต่ํา 

   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

   0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 

   0.61 - 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางสูง 

   0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ  และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 

  n แทน จํานวนของกลุมตัวอยางลูกคา 

 Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางลูกคา (Mean) 

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

  t          แทน คาที่ใชพจิารณาใน t-Distribution 

 SS แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) in  

 MS แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

F แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-Distribution 

 df แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 r แทน คาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ (Pearson Product Moment Coefficient  

Correlation) 

                LSD     แทน     Least Significant Difference 

   Sig   แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ 

   H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

     H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  *        แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 สวนตามลําดับดังนี้ 

สวนที่ 1 การวเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 
(1998) 
 สวนที่ 4 การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกิจที่บางกอกฟารม (1998) 

สวนที่ 5 การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม (1998) 
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวเิคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน สถานภาพสมรส โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี้  
 
ตาราง 2  แสดงจาํนวน และคารอยละ ของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
เพศ   

ชาย 230 57.50 
หญิง 170 42.50 

รวม 400 100.00 

อายุ   
ต่ํากวา 20 ป 9 2.25 
20-29 ป 118 29.50 
30-39 ป 159 39.75 
40 ปข้ึนไป 114 28.50 

รวม 400 100.00 

 
 
 
 



 73 

ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
การศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา 47 11.75 

ปริญญาตรี 279 69.75 

สูงกวาปริญญาตรี 74 18.50 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   

นักเรียน /นักศึกษา 21 5.25 

ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 43 10.75 

พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน 188 47.00 

เจาของธุรกิจ 128 32.00 

อ่ืน (ๆเชนวางงาน/แมบาน) 20 5.00 

รวม 400 100.00 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

10,000 บาทหรือต่ํากวา 28 7.00 

10,001 - 20,000 บาท 50 12.50 

20,001 - 30,000 บาท 73 18.25 

30,001 - 40,000 บาท 110 27.50 

40,001 บาทขึ้นไป 139 34.75 

รวม 400 100.00 

สถานภาพสมรส   

โสด 141 35.25 

สมรส / อยูดวยกัน 243 60.75 

แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 16 4.00 

รวม 400 100.00 
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 ผลจากตาราง 2 แสดงใหเหน็ถงึผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึง่ใชเปนกลุม

ตัวอยางลูกคาในการศึกษา จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้

 เพศ  กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.50 

เปนเพศหญิง จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 

 อายุ  กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม  จํานวนมากที่สุดมีอายุ 30-39 ปจํานวน 159 คน คิดเปนรอย

ละ 39.75 รองลงมามีอายุ 20-29 จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.50 มีอายุ40 ปข้ึนไป จํานวน 114 คน คิดเปนรอย

ละ 28.50 และมีอายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 ตามลําดับ 

 การศึกษา  กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 279 
คน คิดเปนรอยละ 69.75 รองลงมามีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 และมี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 ตามลาํดับ  
 อาชีพ  กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ หางราน 
จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.00 รองลงมามีอาชีพเจาของธุรกิจ จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 มีอาชีพ
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา จํานวน 21 คน คิดเปนรอย
ละ 5.25 และมีอาชีพอ่ืน  ๆ(เชนวางงาน, แมบาน) จํานวน 20 คน        คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.75 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท 
จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 
18.25 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,000 บาทหรือต่ํากวา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ  
  สถานภาพสมรส กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 
243 คน คิดเปนรอยละ 60.75 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.25 และมีสถานภาพ
แยกกันอยู/หยาราง/หมาย จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ  

เนื่องจากขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ สถานภาพสมรส และอาชีพ ของผูตอบ
แบบสอบถามมีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสม่ําเสมอ  บางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้นเพื่อ
ทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอใน
ดานอายุ และอาชีพ สวนสถานภาพสมรสผูตอบแบบสอบถามไดทําการตัดขอมูลมาย/หยารางออกไป เนื่องจากมี
คาความถี่นอยเกินไป และไมสามารถทําการจัดกลุมได ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้ คือ
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ตาราง 3  จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ สถานภาพสมรส และอาชีพ หลังจากนํา
ขอมูลมาแบงชั้นความถี่ใหม 

 
ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

อาย ุ   

 ต่ํากวา 30 ป  127 31.75 

 30-39 ป  159 39.75 

 40 ปข้ึนไป  114 28.50 

 รวม  400 100.00 

อาชีพ   

 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  43 10.75 

 พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน  188 47.00 

 เจาของธุรกิจ  128 32.00 

 อ่ืน  ๆ(นักเรียน/นักศึกษา/วางงาน/แมบาน)  41 10.25 

 รวม  400 100.00 

สถานภาพสมรส   

 โสด  141 36.72 

 สมรส / อยูดวยกัน / แยกกนัอยู/หยาราง/หมาย 259 63.28 

 รวม  400 100.00 

 
 จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ทําการจัดกลุมใหม จําแนก
ตามตัวแปรไดดังนี้ 

 อายุ  กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม  จํานวนมากที่สุดมีอายุ 30-39 ปจํานวน 159 คน คิดเปนรอย

ละ 39.75 รองลงมามีอายุ ต่ํากวา 30 ป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.75 และมีอายุ 40 ปข้ึนไป จํานวน 114 คน 

คิดเปนรอยละ 28.50 ตามลําดับ 

 อาชีพ  กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม จํานวนมากที่สุดมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ หางราน 
จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.00 รองลงมามีอาชีพเจาของธุรกิจ จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 มีอาชีพ
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 และมีอาชีพอ่ืน  ๆ(นักเรียน/นักศึกษา/วางงาน/แมบาน) 
จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 ตามลําดับ  
  สถานภาพสมรส กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 
243 คน คิดเปนรอยละ 63.28 มีสถานภาพโสด จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 36.72 
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สวนที่ 2 การวเิคราะหขอมลูเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
 

ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) 
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Χ  S.D. ระดับ 
ความความคิดเห็น 

ตราสินคาบางกอกฟารม (1998) 3.86 0.83 ดี 
ชื่อเสียงของบางกอกฟารม  

(ไมมีชื่อเสียง .... มีชื่อเสียง) 

3.93 0.84 ดี 

ความสามารถในการจดจําตราสนิคาบางกอกฟารม  

(จําไมได .... จาํได) 

3.79 0.96 ดี 

รูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอก
ฟารม (1998) 

4.29 0.55 ดีมาก 

รูปรางสวนลําตวัปลาแฟนซีคารพ  

(ไมเพรียวยาว .... เพรียวยาว) 

4.10 0.69 ดี 

ความสวยงามของสวนหวัปลาแฟนซีคารพ  

(ไมสวยงาม .... สวยงาม) 

4.21 0.70 ดีมาก 

ความสมบูรณของครีบปลาแฟนซีคารพ  

(ไมสมบูรณ .... สมบูรณ) 

4.35 0.68 ดีมาก 

ความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซคีารพ  

(ไมเขมคมชัด .... เขมคมชัด) 

4.52 0.64 ดีมาก 

คุณภาพปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) 3.99 0.75 ดี 
คุณภาพปลาในเรื่องสุขภาพและลักษณะของปลาที่เลีย้ง 

(ไมแข็งแรงและโตชา .... แข็งแรงโตชา) 

3.99 0.75 ดี 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ Χ  S.D. ระดับ 
ความความคิดเห็น 

บรรจุภณัฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 3.41 0.75 ดี 
บรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจงูใจใหซือ้  

(ไมจูงใจ .... จงูใจ) 

3.54 0.89 ดี 

บรรจุภัณฑชองบางกอกฟารมมรูีปแบบลักษณะหีบหอ

ทันสมยั (ลาสมยั .... ทันสมยั) 

3.32 0.84 ไมแนใจ 

บรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความสะดวกตอการพกพา 

(ไมสะดวก .... สะดวก) 

3.38 0.81 ไมแนใจ 

 
ผลจากตาราง 4 ขอมูลเกี่ยวกับความความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) พบวา  

ดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998)  โดยรวมกลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นในระดับที่ดีตอตราสินคา

บางกอกฟารม (1998) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอพบวา กลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นใน

ระดับดีในขอชื่อเสียงของบางกอกฟารม (1998) และในขอความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารม (1998) 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และ 3.79 ตามลําดับ  

ดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  โดยรวมกลุมตัวอยางลูกคามี

ความคิดเห็นในระดับที่ดีมากตอรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)   โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.29 ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอพบวา กลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นในระดับที่ดีมากในขอของความเขม

คมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ, ความสมบูรณของครีบปลาแฟนซีคารพ และในขอของความสวยงามของสวนหัวปลา

แฟนซีคารพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52, 4.35 และ 4.21 ตามลําดับ สวนขอที่มีความคิดเห็นในระดับดี คือในขอของ

รูปรางสวนลําตัวปลาแฟนซีคารพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 

ดานคุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) โดยรวมกลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นในระดบัที่

ดีตอคุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในเรื่องสุขภาพและลักษณะของปลาที่เลื้ยง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.99  

ดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  โดยรวมกลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นใน

ระดับที่ดีตอบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอพบวา 

กลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นในระดับดีในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจูงใจใหซื้อ โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.54 สวนขอที่มีความคิดเห็นในระดับที่ไมแนใจ คือในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความสะดวกตอ
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การพกพา และในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมมีรูปแบบลักษณะหีบหอทันสมัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 และ 

3.32 ตามลําดับ  
 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่
บางกอกฟารม (1998) 
  

ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) 

 

ลักษณะความตองการผลิตภณัฑปลาแฟนซีคารพ Χ  S.D. ระดับความตองการ 

1. ดานสายพนัธุปลาคารพ    

โคฮาก ุ 4.35 0.84 มากที่สุด 

ไทโชซันเก 4.24 0.83 มากที่สุด 

โชวา ซันโชก ุ 4.14 0.88 มาก 

ชิโร อุจึริ 3.95 0.91 มาก 

เบคโกะ 3.85 0.97 มาก 

แพลตทินัม่ โอกอน 3.78 0.94 มาก 

ยามาบูกิ โอกอน 3.89 0.96 มาก 

อาซาก ิ 3.65 0.96 มาก 

ซูชุย 3.83 0.91 มาก 

โงชิก ิ 3.83 0.90 มาก 

โกโรโมะ 3.91 0.90 มาก 

ตันโจ 4.34 0.83 มากที่สุด 

2. ดานเกล็ดปลาคารพ    

เกล็ดธรรมดา 4.55 0.72 มากที่สุด 

เกล็ดมุกหรือกินริน 4.21 0.90 มากที่สุด 

เกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด 3.55 1.02 มาก 
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ตาราง 5  (ตอ) 

 

ลักษณะความตองการผลิตภณัฑปลาแฟนซีคารพ Χ  S.D. ระดับความตองการ 

เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปนแถวบน

สันหลงัและที่สวนทอง 

3.68 0.94 มาก 

เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปน

ระเบียบ 

2.83 1.25 ปานกลาง 

3. ดานสีสันบนตัวปลาคารพ    

สีขาวหมิะ 4.39 0.84 มากที่สุด 

สีแดงจัดหรือแดงเลือดนก 4.65 0.62 มากที่สุด 

สีแดงอมสม 3.97 1.06 มาก 

สีดําสนทิ 4.07 0.92 มาก 

สีเหลือง 3.45 1.03 มาก 

สีฟา 3.49 1.01 มาก 

สีทองคําขาว 3.87 0.99 มาก 

สีทองคํา 4.06 0.96 มาก 

4. ดานขนาดของปลาคารพ    

ขนาดไมเกนิ 18 ซ.ม.หรือ 7 นิ้ว 4.45 0.83 มากที่สุด 

ขนาดไมเกนิ 25 ซ.ม.หรือ 9.75นิ้ว 4.36 0.81 มากที่สุด 

ขนาดไมเกนิ 35 ซ.ม.หรือ 13.75 นิ้ว 3.93 0.96 มาก 

ขนาดไมเกนิ 45 ซ.ม.หรือ 17.75 นิ้ว 3.50 0.94 มาก 

ขนาดไมเกนิ 55 ซ.ม.หรือ 21.5 นิว้ 2.87 0.99 ปานกลาง 

ขนาดไมเกนิ 65 ซ.ม.หรือ 25.5 นิว้ 2.39 1.00 นอย 

ขนาดไมเกนิ 75 ซ.ม.หรือ 29.5 นิว้ 1.85 0.99 นอย 

ขนาดเกนิกวา 75 ซ.ม. หรือ 29.5 นิ้ว. 1.56 0.94 นอยที่สุด 

 

 ผลจากตาราง 5 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

พบวา  

ความตองการดานสายพันธุปลาคารพ  โดยรวมลักษณะสายพันธุปลาคารพที่กลุมตัวอยางลูกคาตองการ

ในระดับมากที่สุด คือ สายพันธุโคฮากุ,  ตันโจ และไทโชซันเก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35, 4.34 และ 4.24 ตามลําดับ 
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สวนลักษณะสายพันธุปลาคารพที่ตองการในระดับมาก คือ สายพันธุโชวาซันโชกุ, ชิโร อุจึริ, โกโรโมะ, ยามาบูกิ โอ

กอน, เบคโกะ, ซูชุย, โงชิกิ, แพลตทินั่ม โอกอน, และอาซากิ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14, 3.95, 3.91, 3.89, 3.85, 3.83, 

3.83, 3.78 และ 3.65 ตามลําดับ  

ความตองการดานเกล็ดปลาคารพ โดยรวมลักษณะเกล็ดปลาคารพที่กลุมตัวอยางลูกคาตองการในระดับ

มากที่สุด คือ เกล็ดธรรมดา และเกล็ดมุกหรือกินริน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 และ 4.21 ตามลําดับ สวนลักษณะ

เกล็ดปลาคารพที่ตองการในระดับมาก คือ เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปนแถวบนสันหลังและที่สวนทอง 

และเกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 และ 4.21 ตามลําดับ สวนลักษณะเกล็ดปลาคารพที่

ตองการในระดับปานกลาง คือเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปนระเบียบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.83  

ความตองการดานสีสันบนตัวปลาคารพ โดยรวมลักษณะสีสันบนตัวปลาคารพที่กลุมตัวอยางลูกคา

ตองการในระดับมากที่สุด คือ สีแดงจัดหรือแดงเลือดนก และสีขาวหิมะโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65 และ 4.39 

ตามลําดับ สวนลักษณะสีสันบนตัวปลาคารพที่ตองการในระดับมาก คือ สีดําสนิท,    สีทองคํา, สีแดงอมสม, สี

ทองคําขาว, สีฟา และสีเหลือง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07, 4.06, 3.97, 3.87, 3.49 และ 3.45 ตามลําดับ  

ความตองการดานขนาดของปลาคารพ โดยรวมขนาดของปลาคารพที่กลุมตัวอยางลูกคาตองการในระดับ

มากที่สุด คือ ขนาดไมเกิน 18 ซ.ม.หรือ 7 นิ้ว และขนาดไมเกิน 25 ซ.ม.หรือ 9.75นิ้ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 และ 

4.36  ตามลําดับ สวนขนาดของปลาคารพที่ตองการในระดับมาก คือ ขนาดไมเกิน 35 ซ.ม.หรือ 13.75 นิ้ว และขนาด

ไมเกิน 45 ซ.ม.หรือ 17.75 นิ้ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และ 3.50 ตามลําดับ สวนขนาดของปลาคารพที่ตองการใน

ระดับปานกลาง คือ ขนาดไมเกิน 55 ซ.ม.หรือ 21.5 นิ้ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.87 สวนขนาดของปลาคารพที่ตองการ

ในระดับนอย คือ ขนาดไมเกิน 65 ซ.ม.หรือ 25.5 นิ้ว และขนาดไมเกิน 75 ซ.ม.หรือ 29.5 นิ้ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.39 

และ 1.85 ตามลําดับ สวนขนาดของปลาคารพที่ตองการในระดับนอยที่สุด คือ ขนาดเกินกวา 75 ซ.ม. หรือ 29.5 นิ้ว.

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.56  
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สวนที่ 4 การวเิคราะหขอมลูเกี่ยวกับความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกจิที่บางกอกฟารม (1998) 
 

ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกิจที่บางกอก

ฟารม (1998) 

 

ประเภทความคาดหวังผลิตภัณฑที่บางกอกฟารม  S.D. ระดับความคาดหวัง 

มีการจําหนายอุปกรณเลี้ยงปลาคารพ 4.10 0.70 มาก 

มีการจําหนายอาหารปลาคารพ 4.20 0.70 มาก 

มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ 4.13 0.73 มาก 

มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลาคารพ 3.89 0.80 มาก 

มีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด 4.05 0.77 มาก 

มีการรับประกนัปลาคารพภายหลังการซื้อ 4.27 0.75 มากที่สุด 

มีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ 3.75 0.89 มาก 

มีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยงปลา

คารพ 

4.11 0.80 มาก 

มีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลาคารพ 3.61 0.91 มาก 

มีการใหบริการรับสรางบอเลี้ยงปลาคารพ 3.56 0.94 มาก 

มีการใหบริการดูแลทําความสะอาดบอเลี้ยงปลา

คารพ 

3.50 1.01 มาก 

Χ

 

ผลจากตาราง 6 ขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกิจที่บางกอกฟารม (1998) พบวา กลุม

ตัวอยางลูกคามีความคาดหวังผลิตภัณฑที่บางกอกฟารม ในระดับมากที่สุด คือ มีการรับประกันปลาคารพภายหลัง

การซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  สวนที่มีความคาดหวังผลิตภัณฑที่บางกอกฟารม ในระดับมาก คือ มีการ

จําหนายอาหารปลาคารพ, มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ, มีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยงปลา

คารพ, มีการจําหนายอุปกรณเลี้ยงปลาคารพ, มีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด, มีการจําหนาย

คูมือการเลี้ยงปลาคารพ, มีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ, มีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลาคารพ, มีการ

ใหบริการรับสรางบอเลี้ยงปลาคารพ และมีการใหบริการดูแลทําความสะอาดบอเลี้ยงปลาคารพ โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.20, 4.13, 4.11, 4.10, 4.05, 3.89, 3.75, 3.61, 3.56 และ 3.50 ตามลําดับ  
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สวนที่ 5 การวเิคราะหขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
 

ตาราง 7  จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก
ฟารม (1998) 

 

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม (1998) จํานวน (คน) รอยละ 

วัตถุประสงคสําคัญของการซื้อปลาแฟนซีคารพ   

 เลี้ยงปลาเพื่อความเพลิดเพลนิ  376 94.00 

 เลี้ยงปลาไวประกวด  8 2.00 

 เลี้ยงปลาไวจาํหนาย  9 2.25 

 อ่ืน  ๆ(เชนซื้อเปนของฝาก) 7 1.75 

 รวม  400 100.00 

ส่ือที่ทาํใหรับรูขาวสารในการตดัสินใจซื้อปลาคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) บอยที่สุด 

  

 แผนพับโฆษณาแจกที่สถานทีท่องเที่ยว  88 22.00 

 ปายตราสนิคาบางกอกฟารมดานหนาสถานที ่ 147 36.75 

 การแนะนาํบอกตอจากผูอ่ืน  158 39.50 

 อ่ืน  ๆ(เชนบทความลงในนิตยสาร) 7 1.75 

 รวม  400 100.00 

วันที่มาใชบริการที่บางกอกฟารมบอยที่สุด   

 วนัจันทร  1 0.25 

 วนัพุธ  1 0.25 

 วนัศุกร  6 1.50 

 วนัเสาร  194 48.50 

 วนัอาทิตย  198 49.50 

 รวม  400 100.00 
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ จํานวน (คน) รอยละ 

ชวงเวลาที่มาใชบริการที่บางกอกฟารมบอยที่สุด   

 ชวงเชา 09.00-11.30 น. 32 8.00 

 ชวงเทีย่ง 11.31-13.30 น. 84 21.00 

 ชวงบาย 13.31-16.00 น. 238 59.50 

 ชวงเยน็ 16.01-18.00 น. 46 11.50 

 รวม  400 100.00 

สถานทีท่ี่ซื้อปลาแฟนซีคารพบอยที่สุด   

 บางกอกฟารม (1998)  338 84.50 

 สวนจตุจักร  54 13.50 

 อ่ืน  ๆ(โดเรมอนฟารม และแฟนซีฟชฟารม) 8 2.00 

 รวม  400 100.00 

เพศของปลาแฟนซีคารพที่เลือกซื้อบอยที่สุด   

 เพศผู  251 62.75 

 เพศเมยี  149 37.25 

 รวม  400 100.00 

 
ผลจากตาราง 7 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) ของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางลูกคาในการศึกษา จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตาม
ตัวแปร ไดดังนี้ 

 วัตถุประสงคสําคัญของการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) จากกลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบ

แบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวาสวนใหญเลี้ยงปลาเพื่อความเพลิดเพลิน จํานวน 376 คน คิดเปนรอยละ 94.00 

รองลงมาเลี้ยงปลาไวจําหนาย จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 เลี้ยงปลาไวประกวด   จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 

2.00 และอ่ืน  ๆ(ซื้อเปนของฝาก) จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 

ส่ือที่ทําใหรับรูขาวสารในการตัดสินใจซื้อปลาคารพที่บางกอกฟารม (1998) บอยที่สุด จากกลุมตัวอยาง

ลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวาจํานวนมากที่สุด คือ การแนะนําบอกตอจากผูอ่ืน จํานวน 158 คน 

คิดเปนรอยละ 39.50 รองลงมา คือ ปายตราสินคาบางกอกฟารมดานหนาสถานที่  จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 
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36.75 แผนพับโฆษณาแจกที่สถานที่ทองเที่ยว จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 และอ่ืน  ๆ(เชนบทความลงใน

นิตยสาร)  จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 

วันที่มาใชบริการที่บางกอกฟารม (1998) บอยที่สุด จากกลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม  จํานวน 

400 คน พบวามากที่สุด คือ วันอาทิตย จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.50 รองลงมา คือวันเสาร  จํานวน 194 คน 

คิดเปนรอยละ 48.50 วันศุกร จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 วันจันทร จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 และวัน

พุธ  จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 

ชวงเวลาที่มาใชบริการที่บางกอกฟารม (1998) บอยที่สุด จากกลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน พบวาสวนใหญชวงเวลาที่มาใชบริการ คือ ชวงบาย 13.31-16.00 น. จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 

59.50 รองลงมา คือชวงเที่ยง 11.31-13.30 น. จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 ชวงเย็น 16.01-18.00 น. จํานวน 46 

คน คิดเปนรอยละ 11.50 และชวงเชา 09.00-11.30 น. จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 

สถานที่ที่ซื้อปลาแฟนซีคารพบอยที่สุด จากกลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวา

สวนใหญสถานที่ที่ซื้อปลาแฟนซีคารพบอยที่สุด คือ บางกอกฟารม (1998) จํานวน 338 คน คิดเปนรอยละ 84.50 

รองลงมา คือ สวนจตุจักร จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 และอ่ืน  ๆ(โดเรมอนฟารม และแฟนซีฟช ฟารม) จํานวน 

8 คน คิดเปน รอยละ 2.00 ตามลําดับ 

เพศของปลาแฟนซีคารพที่เลือกซื้อบอยที่สุด จากกลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 

พบวาสวนใหญเพศของปลาแฟนซีคารพที่เลือกซื้อบอยที่สุด คือ เพศผู จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 62.75 เปน

เพศเมีย จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.25  

 

ตาราง 8  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสดุ คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพ (1998) 
 

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ Min Max  S.D. 

ความถี่ในการมาใชบริการที่บางกอกฟารม  

(คร้ัง/ 3 เดือน) 

1 10 1.69 0.99 

จํานวนปลาทีซ่ือ้ (ตัว/คร้ัง) 1 11 1.95 1.42 

Χ

 
ผลจากตาราง 8  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ (1998) พบวา กลุมตัวอยางลูกคามี

ความถี่ในการมาใชบริการที่บางกอกฟารม โดยเฉลี่ย 1.69 คร้ัง/ 3 เดือน  โดยมีคาต่ําสุด 1 คร้ัง/3 เดือน และสูงสุด 10 

คร้ัง/3 เดือน โดยมีจํานวนปลาที่ซื้อเฉลี่ยอยูที่  1.95 ตัว/คร้ัง โดยมีคาต่ําสุด 1 ตัว/คร้ัง และสูงสุด คือ 11 ตัว/คร้ัง  
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 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก
ฟารม (1998) 
 
ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่
บางกอกฟารม (1998) 

 S.D. ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

ในอนาคตลูกคาจะกลับมาซ้ือปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) อีกหรือไม  

3.86 0.73 มีแนวโนมซ้ือแนนอน 

ปริมาณที่จะกลบัมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) ในอนาคต 

3.96 0.76 มีแนวโนมซ้ือมากขึ้นแนนอน 

ในอนาคตลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) อีกหรือไม 

3.98 0.72 มีแนวโนมแนะนาํแนนอน 

Χ

 
 ผลจากตาราง 9  ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา 

กลุมตัวอยางลูกคาในอนาคตมีแนวโนมจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86   

 ในสวนของปริมาณที่จะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในอนาคต พบวา มีแนวโนมซื้อ

มากขึ้นแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 

 ในสวนของในอนาคตลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) อีกหรือไม 

พบวา ในอนาคตลูกคามีแนวโนมแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  
 

 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ลูกคาที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส แตกตางกันมี

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) แตกตางกัน แยกเปนสมมติฐานไดดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาทีม่ีเพศ แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

แตกตางกนั  

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ลูกคาทีม่ีเพศ แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไมแตกตางกัน  

H1: ลูกคาทีม่ีเพศ แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) แตกตางกนั  
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สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t-test) เพื่อใชทดสอบ

กลุมตัวอยางลูกคา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 
ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตามเพศ 

 

  t-test for Equal variances assumed พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ 
เพศ n Χ  S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการมาใชบริการ ชาย 230 1.66 1.05 -0.727 398 0.468 

 หญิง 170 1.73 0.91    

จํานวนปลาทีซ่ือ้ ชาย 230 1.87 1.29 -1.430 398 0.153 

 หญิง 170 2.07 1.58    

 
ผลจากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตาม

เพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบ พบวา  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานความถี่ในการมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .468 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคา

ที่มีเพศ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ไม

แตกตางกัน  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .153 

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศ 

แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน  
 
สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาทีม่ีอาย ุแตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

แตกตางกนั  

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ลูกคาทีม่ีอายุ แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไมแตกตางกัน  

H1: ลูกคาทีม่ีอายุ แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) แตกตางกนั  

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยางลูกคามากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ 

ระดับความเชื่อมั่น 95% 
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ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการมาใชบริการ ระหวางกลุม 2 7.095 3.547 3.659* 0.027 

 ภายในกลุม 397 384.843 0.969   

 รวม 399 391.938    

จํานวนปลาทีซ่ือ้ ระหวางกลุม 2 52.515 26.257 13.833* 0.000 

 ภายในกลุม 397 753.583 1.898   

 รวม 399 806.098    

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตาม

อายุ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบ พบวา  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานความถี่ในการมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .027 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคา

ที่มีอายุ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ 

แตกตางกัน  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 

แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ แตกตางกัน  
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ตาราง 12  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางความถี่ในการมาใชบริการของกลุมตัวอยางลกูคา

ที่ตอบแบบสอบถาม กับอาย ุ
 

     
อายุ  ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป 40 ปขึ้นไป 

 Χ  1.64 1.58 1.89 

ต่ํากวา 30 ป 1.64 - 0.06 -0.26* 

   (0.614) (0.044) 

30-39 ป 1.58  - -0.32* 

    (0.009) 

40 ปข้ึนไป 1.89   - 

     

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางความถี่ในการมาใช

บริการของกลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม กับอายุ พบวา ลูกคาที่มีอายุ40 ปข้ึนไป มีความถี่ในการมาใช

บริการ ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ ต่ํากวา 30 ป และ 30-39 ป  

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางลูกคาที่มีอายุ40 ปข้ึนไป มีความถี่ในการมาใชบริการ ซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) สูงกวากลุมตัวอยางลูกคาที่มีอายุต่ํากวา 30 ป และ 30-39 ป 0.26 คร้ัง/3 เดือน 

และ 0.32 คร้ัง/3 เดือน ตามลําดับ   สวนคูอ่ืน  ๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางจาํนวนปลาทีซ่ื้อของกลุมตัวอยางลกูคาที่ตอบ

แบบสอบถาม กบัอาย ุ
 

     
อายุ  ตํ่ากวา 30 ป 30-39 ป 40 ปขึ้นไป 

 Χ  1.73 1.72 2.53 

ต่ํากวา 30 ป 1.73 - 0.02 -0.79* 

   (0.926) (0.000) 

30-39 ป 1.72  - -0.81* 

    (0.000) 

40 ปข้ึนไป 2.53   - 

     

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางจํานวนปลาที่ซื้อของ

กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม กับอายุ พบวา ลูกคาที่มีอายุ40 ปข้ึนไป มีจํานวนปลาที่ซื้อตอคร้ัง แตกตาง
เปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ ต่ํากวา 30 ป และ 30-39 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางลูกคาที่มี
อายุ40 ปข้ึนไป มีจํานวนปลาที่ซื้อ มากกวากลุมตัวอยางลูกคาที่มีอายุต่ํากวา 30 ป และ 30-39 ป 0.79 ตัว/คร้ัง  และ 
0.81 ตัว/คร้ัง ตามลําดับ สวนคูอ่ืน  ๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาทีม่ีการศึกษา แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) แตกตางกัน  
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ลูกคาทีม่ีการศึกษา แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไม

แตกตางกนั  

H1: ลูกคาทีม่ีการศึกษา แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) แตกตาง

กัน  

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยางลูกคามากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ 

ระดับความเชื่อมั่น 95% 
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ตาราง 14  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตามการศึกษา 
 

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการมาใชบริการ ระหวางกลุม 2 3.080 1.540 1.572 0.209 

 ภายในกลุม 397 388.858 0.979   

 รวม 399 391.938    

จํานวนปลาทีซ่ือ้ ระหวางกลุม 2 34.516 17.258 8.880* 0.000 

 ภายในกลุม 397 771.581 1.944   

 รวม 399 806.098    

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตาม

การศึกษา โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบ พบวา  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานความถี่ในการมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .209 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคา

ที่มีการศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใช

บริการ ไมแตกตางกัน  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มกีารศกึษา 

แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ แตกตางกัน  
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ตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางจาํนวนปลาทีซ่ื้อของกลุมตัวอยางลกูคาที่ ตอบ
แบบสอบถาม กบัระดับการศึกษา 

 
     

ระดับการศึกษา  มัธยมศึกษาตอน 
ปลายหรือตํ่ากวา 

ปริญญาตร ี สูงกวาปรญิญา
ตรี 

 Χ  2.66 1.78 2.15 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา 2.66 - 0.88* 0.51* 

   (0.000) (0.050) 

ปริญญาตรี 1.78  - -0.37* 

    (0.045) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.15   - 
     

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางจํานวนปลาที่ซื้อของ

กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม กับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางลูกคาที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา
ตอนปลายหรือต่ํากวา มีจํานวนปลาที่ซื้อตอคร้ัง แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางลูกคาที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางลูกคาที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือตํ่ากวา มีจํานวนปลาที่ซื้อตอครั้ง มากกวากลุมตัวอยางลูกคาที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี 0.88 ตัว/คร้ัง และ 0.51 ตัว/คร้ัง ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนปลาที่ซื้อตอคร้ัง แตกตางเปนรายคูกบั

กลุมตัวอยางลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนปลาที่ซื้อตอคร้ัง มากกวากลุมตัวอยางลูกคาที่มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี 0.37 ตัว/คร้ัง  สวนคูอ่ืน  ๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาทีม่ีอาชีพ แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก
ฟารม (1998) แตกตางกัน  

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ลูกคาทีม่ีอาชีพ แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไมแตกตางกนั  

H1: ลูกคาทีม่ีอาชีพ แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) แตกตางกนั  

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยางลูกคามากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ 

ระดับความเชื่อมั่น 95% 

 

ตาราง 16  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตามอาชพี 
 

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการมาใชบริการ ระหวางกลุม 3 5.531 1.844 1.890 0.131 

 ภายในกลุม 396 386.406 0.976   

 รวม 399 391.938    

จํานวนปลาทีซ่ือ้ ระหวางกลุม 3 48.843 16.281 8.514* 0.000 

 ภายในกลุม 396 757.254 1.912   

 รวม 399 806.098    

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตาม

อาชีพ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบ พบวา  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานความถี่ในการมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .131 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคา

ที่มีอาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ 

ไมแตกตางกัน  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพ 

แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ แตกตางกัน 
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ตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางจาํนวนปลาทีซ่ื้อของกลุมตัวอยางลกูคาที่ ตอบ
แบบสอบถาม กบัอาชีพ 

 
      

อาชีพ  ขาราชการ / 
รัฐวสิาหกิจ 

พนักงานบริษทั 
เอกชน/หางราน 

เจาของ
ธุรกิจ 

อ่ืน  ๆ(นักเรยีน/
นักศกึษา/วางงาน) 

 Χ  1.67 1.69 2.45 1.90 

ขาราชการ / รัฐวสิาหกจิ 1.67  -0.01 -0.78* -0.23 

   (0.960) (0.002) (0.450) 

พนกังานบริษทัเอกชน /  1.69   -0.77* -0.22 

หางราน    (0.000) (0.365) 

เจาของธุรกิจ 2.45    0.55* 

     (0.027) 

อ่ืน  ๆ(นักเรียน/นักศึกษา/

วางงาน/แมบาน) 

1.90     

      

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางจํานวนปลาที่ซื้อของ

กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม กับอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางลูกคาที่มีอาชีพเจาของธุรกิจ มีจํานวนปลาที่
ซื้อตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน / 
หางราน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางลูกคาที่มีอาชีพเจาของธุรกิจ มีจํานวนปลาที่ซื้อตอครั้ง 
มากกวากลุมตัวอยางลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน / หางราน  0.78 ตัว/คร้ัง 
และ 0.77 ตัว/คร้ัง ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางลูกคาที่มีอาชีพเจาของธุรกิจ มีจํานวนปลาที่ซื้อตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยาง
ลูกคาที่มีอาชีพอ่ืน  ๆ(นักเรียน/นักศึกษา/วางงาน/แมบาน) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางลูกคา
ที่มีอาชีพเจาของธุรกิจ มีจํานวนปลาที่ซื้อตอคร้ัง มากกวากลุมตัวอยางลูกคาที่มีอาชีพอื่น  ๆ(นักเรียน/นักศึกษา/
วางงาน/แมบาน) 0.55 ตัว/คร้ัง  สวนคูอ่ืน  ๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ
ที่บางกอกฟารม (1998) แตกตางกัน  

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ลูกคาทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

ไมแตกตางกนั  

H1: ลูกคาทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

แตกตางกนั  

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยางลูกคามากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ 

ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 

ตาราง 18  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตามรายไดเฉลีย่

ตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการมาใชบริการ ระหวางกลุม 4 2.472 0.618 0.627 0.644 

 ภายในกลุม 395 389.465 0.986   

 รวม 399 391.938    

จํานวนปลาทีซ่ือ้ ระหวางกลุม 4 24.083 6.021 3.041* 0.017 

 ภายในกลุม 395 782.015 1.980   

 รวม 399 806.098    

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ผลจากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบ พบวา  
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานความถี่ในการมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .644 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคา
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ใน
การมาใชบริการ ไมแตกตางกัน  
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พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .017 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 
แตกตางกัน 

 
ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางจาํนวนปลาทีซ่ื้อของกลุมตัวอยางลกูคาที่ตอบ

แบบสอบถาม กบัรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
       

รายไดเฉลีย่ตอ
เดือน 

 10,000 บาท
หรือตํ่ากวา 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 
บาทขึ้นไป 

 Χ  1.68 1.88 1.62 1.89 2.26 

10,000 บาทหรือ 1.68 - -0.20 0.06 -0.21 -0.58* 
ต่ํากวา   (0.545) (0.843) (0.476) (0.047) 
10,001 - 20,000  1.88  - 0.26 -0.01 -0.38 
บาท    (0.308) (0.964) (0.103) 
20,001 - 30,000  1.62   - -0.27 -0.64* 
บาท     (0.197) (0.002) 
30,001 - 40,000  1.89    - -0.37 
บาท      (0.041) 
40,001 บาทขึ้นไป 2.26     - 
       

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ผลจากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางจํานวนปลาที่ซื้อของ
กลุมตัวอยางลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม กับรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวนปลาที่ซื้อตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับกลุมตัวอยางลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,000 บาทหรือต่ํากวา และ 20,001 - 30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยกลุมตัวอยางลูกคาที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวนปลาที่ซื้อตอครั้ง มากกวากลุมตัวอยางลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,000 บาทหรือต่ํากวา และ 20,001 - 30,000 บาท 0.58 ตัว/คร้ัง และ 0.64 ตัว/คร้ัง ตามลําดับ สวนคูอ่ืน  ๆไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานที่ 1.6 ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรส แตกตางกันมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่
บางกอกฟารม (1998) แตกตางกัน  

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรส แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไม

แตกตางกนั  

H1: ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรส แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

แตกตางกนั  

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t-test) เพื่อใชทดสอบ

กลุมตัวอยางลูกคา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 

ตาราง 20  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตามสถานภาพ

สมรส 

 

  t-test for Equal variances assumed พฤติกรรมการซื้อปลา
แฟนซีคารพ สถานภาพสมรส n Χ  S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการมาใช โสด 141 1.56 1.00 -1.675 382 0.095 

บริการ สมรส/อยูดวยกนั 243 1.74 0.99    

จํานวนปลาทีซ่ือ้ โสด 141 1.69 1.02 -2.608* 382 0.009 

 สมรส/อยูดวยกนั 243 2.07 1.58    

 
ผลจากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)  จําแนกตาม

สถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบ พบวา  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานความถี่ในการมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .095 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคา

ที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมา

ใชบริการ ไมแตกตางกัน  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .009 

ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มี

สถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 

แตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 2  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่
บางกอกฟารม (1998)  

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

H1: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 

Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 21  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ 
 

ปจจัยดานผลติภัณฑ ความถี่ในการมาใชบรกิาร ระดับ 
 n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 

ตราสินคาบางกอกฟารม (1998) 400 0.062 0.213 ไมมีความสัมพันธ 
ชื่อเสียงของบางกอกฟารม  400 0.017 0.736 ไมมีความสัมพนัธ 

ความสามารถในการจดจําตราสนิคา

บางกอกฟารม 

400 0.093 0.063 ไมมีความสัมพนัธ 

รูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพ
ที่บางกอกฟารม (1998) 

400 0.087 0.082 ไมมีความสัมพันธ 

รูปรางสวนลําตวัปลาแฟนซีคารพ 400 0.051 0.314 ไมมีความสัมพนัธ 

ความสวยงามของสวนหวัปลาแฟนซีคารพ  400 0.053 0.291 ไมมีความสัมพนัธ 

ความสมบูรณของครีบปลาแฟนซีคารพ  400 0.072 0.153 ไมมีความสัมพนัธ 

ความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซคีารพ  400 0.112* 0.025 ต่ํา 

คุณภาพปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม 
(1998) 

400 0.072 0.149 ไมมีความสัมพันธ 

คุณภาพปลาในเรื่องสุขภาพและลักษณะ

ของปลาทีเ่ลื้ยง  

400 0.072 0.149 ไมมีความสัมพนัธ 
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ตารางที่ 21 (ตอ) 

ปจจัยดานผลติภัณฑ ความถี่ในการมาใชบรกิาร ระดับ 
 n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 

บรรจุภณัฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอก
ฟารม (1998) 

400 0.028 0.570 ไมมีความสัมพันธ 

บรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจงูใจ

ใหซื้อ  

400 -0.043 0.392 ไมมีความสัมพนัธ 

บรรจุภัณฑชองบางกอกฟารมมรูีปแบบ

ลักษณะหบีหอทันสมยั  

400 0.026 0.600 ไมมีความสัมพนัธ 

บรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความ

สะดวกตอการพกพา  

400 0.099* 0.047 ต่ํา 

 
  ผลจากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการของกลุมตัวอยางลูกคา ดวยสถิติสหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา  

 1.  ในดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .213 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑในดานตราสินคา

บางกอกฟารม (1998) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดาน

ความถี่ในการมาใชบริการ และเมื่อพิจารณารายขอ ในดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) พบวา  

ในขอชื่อเสียงของบางกอกฟารม และในขอความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารม พบวา มีคา 

Sig. (2-tailed) เทากับ .736 และ .063 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) ในขอช่ือเสียงของบางกอกฟารม และใน

ขอความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

2.  ในดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .087 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ผลิตภัณฑในดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา  
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2.1 ในขอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา 

.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปรางลักษณะ

ผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .112 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือถามีความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพเพิ่มข้ึน ก็จะมีความถี่ในการมาใชบริการมากขึ้น 

2.2 ในขอรูปรางสวนลําตัวปลาแฟนซีคารพ, ความสวยงามของสวนหัวปลาแฟนซีคารพ และใน

ขอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .314, .291 และ .153 ซึ่งมากกวา .05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอรูปรางสวนลําตัวปลาแฟนซีคารพ, ความสวยงามของสวนหัวปลาแฟน

ซีคารพ และในขอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

3.  ในดานคุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .072 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑใน

ดานคุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในเรื่องสุขภาพและลักษณะของปลาที่เลี้ยง ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

4.  ในดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .570 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑใน

ดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา  

4.1 ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความสะดวกตอการพกพา พบวา มีคา           Sig. (2-tailed) 

เทากับ .047 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความสะดวกตอการ

พกพา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใช

บริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .099 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมมีความสะดวกตอการพกพา

เพิ่มข้ึน ก็จะมีความถี่ในการมาใชบริการมากขึ้น 

4.2 ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจูงใจใหซื้อ และในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมมี

รูปแบบลักษณะหีบหอทันสมัย  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .392 และ .600 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจูงใจใหซื้อ และในขอบรรจุภัณฑชอง

บางกอกฟารมมีรูปแบบลักษณะหีบหอทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

 

ตาราง 22  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาที่ซื้อ 

จํานวนปลาทีซ้ื่อ ระดับ 
ปจจัยดานผลติภัณฑ 

n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 
ตราสินคาบางกอกฟารม(1998) 400 0.126* 0.012 ต่ํา 

ชื่อเสียงของบางกอกฟารม  400 0.112* 0.025 ต่ํา 

ความสามารถในการจดจําตราสนิคา

บางกอกฟารม 

400 0.119* 0.017 ต่ํา 

รูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพ
ที่บางกอกฟารม (1998) 

400 0.211* 0.000 คอนขางต่ํา 

รูปรางสวนลําตวัปลาแฟนซีคารพ 400 0.206* 0.000 คอนขางต่ํา 

ความสวยงามของสวนหวัปลาแฟนซีคารพ  400 0.155* 0.002 ต่ํา 

ความสมบูรณของครีบปลาแฟนซีคารพ  400 0.161* 0.001 ต่ํา 

ความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซคีารพ  400 0.164* 0.001 ต่ํา 

คุณภาพปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม 
(1998) 

400 0.176* 0.000 ตํ่า 

คุณภาพปลาในเรื่องสุขภาพและลักษณะ

ของปลาทีเ่ลื้ยง  

400 0.176* 0.000 ต่ํา 

บรรจุภณัฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอก
ฟารม (1998) 

400 0.003 0.955 ไมมีความสัมพันธ 

บรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจงูใจ

ใหซื้อ  

400 -0.021 0.674 ไมมีความสัมพนัธ 

บรรจุภัณฑชองบางกอกฟารมมรูีปแบบ

ลักษณะหบีหอทันสมยั  

400 0.011 0.832 ไมมีความสัมพนัธ 

บรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความ

สะดวกตอการพกพา  

400 0.020 0.688 ไมมีความสัมพนัธ 
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  ผลจากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ของกลุมตัวอยางลูกคา ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา  

1.  ในดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑในดานตราสินคา

บางกอกฟารม (1998) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวน

ปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .126 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาลูกคาสามารถจดจําตราสินคาบางกอกฟารมเพิ่มขึ้น ก็จะมี

จํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) พบวา  

1.1 ในขอชื่อเสียงของบางกอกฟารม  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) 

ในขอชื่อเสียงของบางกอกฟารม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใน

ดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .112 แสดงวา ตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาชื่อเสียงของบางกอกฟารมมีมาก ก็จะมีจํานวน

ปลาที่ซื้อมาก 

1.2 ในขอความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารม พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .017 ซึง่

นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานตราสินคา

บางกอกฟารม (1998) ในขอความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .119 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

กลาวคือถาความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารมมีมาก ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมาก 

2.  ในดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ผลิตภัณฑในดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .211 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง

ต่ํา กลาวคือถาพอใจในรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) เพิ่มขึ้น ก็จะมีจํานวน

ปลาที่ซื้อมากขึ้น 
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เมื่อพิจารณารายขอ ในดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) พบวา  

2.1 ในขอรูปรางสวนลําตัวปลาแฟนซีคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึง่นอยกวา .05 นัน่

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอรูปรางสวนลําตัวปลาแฟนซีคารพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .206 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง

ต่ํา กลาวคือถารูปรางสวนลําตัวปลาแฟนซีคารพดี ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

2.2 ในขอความสวยงามของสวนหัวปลาแฟนซีคารพ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปรางลักษณะ

ผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอความสวยงามของสวนหัวปลาแฟนซีคารพ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถติ ิ.05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .155 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ

ต่ํา กลาวคือถาสวนหัวของปลาแฟนซีคารพสวยงาม ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

2.3 ในขอความสมบูรณของครีบปลาแฟนซีคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 

.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปรางลักษณะ

ผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอความสมบูรณของครีบปลาแฟนซีคารพ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคญัทางสถติ ิ.05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .161 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ

ต่ํา กลาวคือถาครีบปลาแฟนซีคารพมีความสมบูรณ ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

2.4 ในขอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 

.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานรูปรางลักษณะ

ผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .164 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ

ต่ํา กลาวคือถาสีปลาแฟนซีคารพมีความเขมคมชัดเพิ่มข้ึน ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

3.  ในดานคุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑในดาน

คุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
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.176 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาปลาคารพมีสุขภาพและ

ลักษณะของปลาที่ดีข้ึน ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

4.  ในดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .955 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยผลิตภัณฑใน

ดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) พบวา  

ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจูงใจใหซื้อ, บรรจุภัณฑชองบางกอกฟารมมีรูปแบบลักษณะ

หีบหอทันสมัย และในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความสะดวกตอการพกพา  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .674, .832 และ .688 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจัยบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารม

สามารถจูงใจใหซื้อ, บรรจุภัณฑชองบางกอกฟารมมีรูปแบบลักษณะหีบหอทันสมัย  และในขอบรรจุภัณฑของ

บางกอกฟารมใหความสะดวกตอการพกพา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม 

(1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  
 
สมมติฐานที่ 3 ลักษณะความตองการผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998)  
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ลักษณะความตองการผลิตภณัฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) 

H1: ลักษณะความตองการผลิตภณัฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม 

(1998) 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 

Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 23  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะความตองการผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ 
 

ความถี่ในการมาใชบรกิาร ระดับ 
ลักษณะความตองการผลิตภณัฑ 

n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 
สายพันธุปลาคารพ 400 0.006 0.911 ไมมีความสัมพันธ 

โคฮาก ุ 400 -0.011 0.830 ไมมีความสัมพนัธ 

ไทโชซันเก 400 0.030 0.545 ไมมีความสัมพนัธ 

โชวา ซันโชก ุ 400 0.007 0.886 ไมมีความสัมพนัธ 

ชิโร อุจึริ 400 0.050 0.317 ไมมีความสัมพนัธ 

เบคโกะ 400 0.036 0.477 ไมมีความสัมพนัธ 

แพลตทินัม่ โอกอน 400 0.002 0.962 ไมมีความสัมพนัธ 

ยามาบูกิ โอกอน 400 0.067 0.181 ไมมีความสัมพนัธ 

อาซาก ิ 400 0.015 0.768 ไมมีความสัมพนัธ 

ซูชุย 400 -0.052 0.296 ไมมีความสัมพนัธ 

โงชิก ิ 400 -0.034 0.492 ไมมีความสัมพนัธ 

โกโรโมะ 400 -0.022 0.658 ไมมีความสัมพนัธ 

ตันโจ 400 -0.051 0.307 ไมมีความสัมพนัธ 

เกล็ดปลาคารพ 400 -0.005 0.921 ไมมีความสัมพันธ 
เกล็ดธรรมดา 400 -0.011 0.819 ไมมีความสัมพนัธ 

เกล็ดมุกหรือกินริน 400 0.048 0.336 ไมมีความสัมพนัธ 

เกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด 400 -0.002 0.965 ไมมีความสัมพนัธ 

เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปน

แถวบนสนัหลงัและที่สวนทอง 

400 -0.048 0.341 ไมมีความสัมพนัธ 

เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไม

เปนระเบียบ 

400 -0.004 0.940 ไมมีความสัมพนัธ 
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ตาราง 23  (ตอ) 
 

ความถี่ในการมาใชบรกิาร ระดับ 
ลักษณะความตองการผลิตภณัฑ 

n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 
สีสันบนตัวปลาคารพ 400 0.057 0.255 ไมมีความสัมพันธ 

ขาวหมิะ 400 -0.068 0.176 ไมมีความสัมพนัธ 

แดงจัด 400 -0.125* 0.013 ต่ํา 

แดงอมสม 400 0.089 0.077 ไมมีความสัมพนัธ 

ดําสนทิ 400 0.023 0.644 ไมมีความสัมพนัธ 

เหลือง 400 0.080 0.109 ไมมีความสัมพนัธ 

ฟา 400 0.131* 0.009 ต่ํา 

ทองคําขาว 400 0.021 0.680 ไมมีความสัมพนัธ 

ทองคํา 400 0.072 0.152 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดปลาคารพ 400 0.042 0.399 ไมมีความสัมพันธ 
ขนาดไมเกนิ 18 ซ.ม. 400 0.045 0.374 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 25 ซ.ม. 400 0.053 0.288 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 35 ซ.ม. 400 0.062 0.218 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 45 ซ.ม. 400 0.070 0.164 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 55 ซ.ม. 400 -0.001 0.977 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 65 ซ.ม. 400 0.009 0.862 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 75 ซ.ม. 400 0.002 0.975 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดเกนิกวา 75 ซ.ม. 400 -0.024 0.630 ไมมีความสัมพนัธ 

 
  ผลจากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะความตองการผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ของกลุมตัวอยางลูกคา ดวยสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา  

1.  ในดานสายพันธุปลาคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .911 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสาย

พันธุปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ใน

การมาใชบริการ  
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เมื่อพิจารณารายขอ ในดานสายพันธุปลาคารพ พบวา  

ในขอโคฮากุ, ไทโชซันเก, โชวา ซันโชกุ, ชิโร อุจึริ, เบคโกะ, แพลตทินั่ม โอกอน, ยามาบูกิ โอกอน, อาซากิ, ซู

ชุย, โงชิกิ, โกโรโมะ และในขอตันโจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .830, .545, .886, .317, .477, .962, .181, .768, .296, 

.492 .658 และ .307 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ลักษณะความตองการสายพันธุปลาคารพ โคฮากุ, ไทโชซันเก, โชวา ซันโชกุ, ชิโร อุจึริ, เบคโกะ, 

แพลตทินั่ม โอกอน, ยามาบูกิ โอกอน, อาซากิ,      ซูชุย, โงชิกิ, โกโรโมะ และตันโจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ 

2.  ในดานเกล็ดปลาคารพ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .921 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานเกล็ดปลาคารพ ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานเกล็ดปลาคารพ พบวา  

ในขอเกล็ดธรรมดา, เกล็ดมุก, เกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด, เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปนแถว

บนสันหลังและที่สวนทอง  และในขอเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปนระเบียบ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .819, .336, .965, .341 และ .940 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการเกล็ดปลาคารพ เกล็ดธรรมดา, เกล็ดมุก, เกล็ดดอยทซุแบบ

ไมมีเกล็ด, เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปนแถวบนสันหลังและที่สวนทอง  และเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ด

ขนาดใหญเรียงไมเปนระเบียบ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใน

ดานความถี่ในการมาใชบริการ 

3.  ในดานสีสันบนตัวปลาคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .255 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสีสันบน

ตัวปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการ

มาใชบริการ  

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานสีสันบนตัวปลาคารพ พบวา  

3.1 ในขอสีแดงจัด พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสีสันบนตัวปลาคารพ ในขอสีแดงจัด มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.125 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่า กลาวคือถาสีสันบนตัวปลาคารพ มีสีแดงจัดมากขึ้น ก็จะมีความถี่

ในการมาใชบริการนอยลง นั่นแสดงถึงการที่สีแดงจัดแผขยายทั่วลําตัวของปลามากจนเกินไป ทําใหสัดสวนที่เปนสี
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ขาวเหลือนอยลงเชนในสายพันธุโคฮากุ หรือมีสีแดงจัดจนปดสวนที่เปนสีดําเชนในสายพันธุโงชิกิ ซึ่งลักษณะเชนนี้

ทําใหลวดลายของสีปลาแฟนซีคารพไมสวยงาม จึงสงผลใหลูกคามาใชบริการนอยลง 

3.2 ในขอสีฟา พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสีสันบนตัวปลาคารพ ในขอสีฟา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .131 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ในระดับตํ่า กลาวคือถาสีสันบนตัวปลาคารพ มีสีฟาเขมมากขึ้น ก็จะมีความถี่ในการมาใชบริการมากขึ้น 

3.3 ในขอสีขาวหิมะ, แดงอมสม, ดําสนิท, เหลือง, ทองคําขาว และในขอสีทองคํา  พบวา มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .176, .077, .644, .109, .680 และ .152 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสีสันบนตัวปลาคารพ ที่มีสีขาวหิมะ, 

แดงอมสม, ดําสนิท, เหลือง, ทองคําขาว และสีทองคํา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

4.  ในดานขนาดปลาคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .399 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานขนาดปลาคารพ ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานขนาดปลาคารพ พบวา  

ในขอขนาดไมเกิน 18 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 25 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 35 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 45 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 

55 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 65 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 75 ซ.ม. และขนาดเกินกวา 75 ซ.ม. พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .374, 

.288, .218, .164, .977, .862, .975 และ .630 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏเิสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานขนาดปลาคารพ ขนาดไมเกิน 18 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 25 ซ.ม., ขนาดไม

เกิน 35 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 45 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 55 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 65 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 75 ซ.ม. และขนาดเกินกวา 

75 ซ.ม. ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใช

บริการ  
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ตาราง 24  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะความตองการผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาที่ซื้อ 
 

จํานวนปลาทีซ้ื่อ ระดับ 
ลักษณะความตองการผลิตภณัฑ 

n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 
สายพันธุปลาคารพ 400 0.080 0.112 ไมมีความสัมพันธ 

โคฮาก ุ 400 0.012 0.814 ไมมีความสัมพนัธ 

ไทโชซันเก 400 0.012 0.815 ไมมีความสัมพนัธ 

โชวา ซันโชก ุ 400 0.007 0.884 ไมมีความสัมพนัธ 

ชิโร อุจึริ 400 0.095 0.059 ไมมีความสัมพนัธ 

เบคโกะ 400 0.064 0.202 ไมมีความสัมพนัธ 

แพลตทินัม่ โอกอน 400 0.071 0.156 ไมมีความสัมพนัธ 

ยามาบูกิ โอกอน 400 0.077 0.125 ไมมีความสัมพนัธ 

อาซาก ิ 400 0.102* 0.042 ต่ํา 

ซูชุย 400 0.075 0.135 ไมมีความสัมพนัธ 

โงชิก ิ 400 0.090 0.073 ไมมีความสัมพนัธ 

โกโรโมะ 400 0.040 0.429 ไมมีความสัมพนัธ 

ตันโจ 400 0.011 0.819 ไมมีความสัมพนัธ 

เกล็ดปลาคารพ 400 0.080 0.112 ไมมีความสัมพันธ 
เกล็ดธรรมดา 400 -0.122* 0.015 ต่ํา 

เกล็ดมุก 400 0.062 0.213 ไมมีความสัมพนัธ 

เกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด 400 0.077 0.125 ไมมีความสัมพนัธ 

เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปน

แถวบนสนัหลงัและที่สวนทอง 

400 0.090 

 

0.071 

 

ไมมีความสัมพนัธ 

เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไม

เปนระเบียบ 

400 0.104* 

 

0.037 

 

ต่ํา 
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ตาราง 24  (ตอ) 
 

จํานวนปลาทีซ้ื่อ ระดับ 
ลักษณะความตองการผลิตภณัฑ 

n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 
สีสันบนตัวปลาคารพ 400 0.095 0.057 ไมมีความสัมพันธ 

ขาวหมิะ 400 0.020 0.696 ไมมีความสัมพนัธ 

แดงจัด 400 -0.041 0.408 ไมมีความสัมพนัธ 

แดงอมสม 400 0.027 0.587 ไมมีความสัมพนัธ 

ดําสนทิ 400 0.112* 0.025 ต่ํา 

เหลือง 400 0.121* 0.016 ต่ํา 

ฟา 400 0.131* 0.009 ต่ํา 

ทองคําขาว 400 0.039 0.442 ไมมีความสัมพนัธ 

ทองคํา 400 0.061 0.224 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดปลาคารพ 400 0.085 0.089 ไมมีความสัมพันธ 
ขนาดไมเกนิ 18 ซ.ม. 400 0.041 0.410 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 25 ซ.ม. 400 0.032 0.518 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 35 ซ.ม. 400 0.062 0.219 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 45 ซ.ม. 400 0.088 0.080 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 55 ซ.ม. 400 0.015 0.763 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 65 ซ.ม. 400 0.075 0.136 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดไมเกนิ 75 ซ.ม. 400 0.016 0.747 ไมมีความสัมพนัธ 

ขนาดเกนิกวา 75 ซ.ม. 400 0.082 0.103 ไมมีความสัมพนัธ 

 
  ผลจากตาราง 24  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะความตองการผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ของกลุมตัวอยางลูกคา ดวยสถิติสหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา  

1.  ในดานสายพันธุปลาคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .112 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสาย

พันธุปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลา

ที่ซื้อ 
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เมื่อพิจารณารายขอ ในดานสายพันธุปลาคารพ พบวา  

1.1 ในขอสายพันธุอาซากิ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .042 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสายพันธุปลาคารพอาซากิ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .102 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถามีสายพันธุปลาคารพอาซากิเพิ่มข้ึน ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

1.2 ในขอสายพันธุโคฮากุ, ไทโชซันเก, โชวา ซันโชกุ, ชิโร อุจึริ, เบคโกะ, แพลตทินั่ม โอกอน, ยามาบกู ิโอ

กอน, ซูชุย, โงชิกิ, โกโรโมะ และในขอตันโจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .814, .815, .884, .059, .202, .156, .125, .135, 

.073, .429 และ .819 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ลักษณะความตองการสายพันธุปลาคารพ โคฮากุ, ไทโชซันเก, โชวา ซันโชกุ, ชิโร อุจึริ, เบคโกะ, 

แพลตทินั่ม โอกอน, ยามาบูกิ โอกอน,   ซูชุย, โงชิกิ, โกโรโมะ และตันโจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 

2.  ในดานเกล็ดปลาคารพ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .112 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานเกล็ดปลาคารพ ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานเกล็ดปลาคารพ พบวา  

2.1 ในขอเกล็ดธรรมดา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานเกล็ดปลาคารพ ชนิดเกล็ดธรรมดา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.122 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันใน

ระดับตํ่า กลาวคือถาเกล็ดปลาแฟนซีคารพ ชนิดเกล็ดธรรมดามีมากขึ้น ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อนอยลง นั่นแสดงถึง

การที่จํานวนชนิดเกล็ดธรรมดามีมากขึ้นจนทําใหเกล็ดชนิดอื่นมีสัดสวนนอยลง จึงสงผลตอความหลากหลายของ

ชนิดเกล็ดของปลานอยลงดวย ลูกคาจึงซื้อปลาจํานวนนอย 

2.2 ในขอเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปนระเบียบ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .037 ซึ่ง

นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานเกล็ดปลา

คารพ ชนิดเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปนระเบียบ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .104 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถา

เกล็ดปลาคารพชนิดเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปนระเบียบมีการเรียงเปนระเบียบมากขึ้น ก็จะมี

จํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 
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2.3 ในขอเกล็ดมุก, เกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ดและในขอเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปน

แถวบนสันหลังและที่สวนทอง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .213, .125 และ .071 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการเกล็ดปลาคารพ 

เกล็ดมุก, เกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด และในขอเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปนแถวบนสันหลังและที่

สวนทอง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ

มากขึ้น 

3.  ในดานสีสันบนตัวปลาคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .057 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสีสันบน

ตัวปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่

ซื้อ 

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานสีสันบนตัวปลาคารพ พบวา  

3.1 ในขอสีดําสนิท พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสีสันบนตัวปลาคารพ ในขอสีดําสนิท มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .112 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาสีสันบนตัวปลาคารพ มีสีดําสนิทมากขึ้น ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

3.2 ในขอสีเหลือง พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสีสันบนตัวปลาคารพ ในขอสีเหลือง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .121 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาสีสันบนตัวปลาคารพ มีสีเหลืองเขมมากขึ้น ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

3.3 ในขอสีฟา พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสีสันบนตัวปลาคารพ ในขอสีฟา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .131 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ

ต่ํา กลาวคือถาสีสันบนตัวปลาคารพ มีสีฟาเขมมากขึ้น ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

3.4 ในขอสีขาวหิมะ, แดงจัด, แดงอมสม, ทองคําขาวและในขอสีทองคํา  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .696, .408, .587, .442 และ .224 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสีสันบนตัวปลาคารพ ที่มีสีขาวหิมะ, แดงจัด, แดงอม
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สม, ทองคําขาว และในขอสีทองคํา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 

4.  ในดานขนาดปลาคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .399 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานขนาดปลาคารพ ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 

เมื่อพิจารณารายขอ ในดานขนาดปลาคารพ พบวา  

ในขอขนาดไมเกิน 18 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 25 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 35 ซ.ม., ขนาดไมเกิน45 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 55 

ซ.ม., ขนาดไมเกิน 65 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 75 ซ.ม. และขนาดเกินกวา 75 ซ.ม. พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .410, 

.518, .219, .080, .763, .136, .747 และ .103 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏเิสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานขนาดปลาคารพ ขนาดไมเกิน 18 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 25 ซ.ม., ขนาดไม

เกิน 35 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 45 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 55 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 65 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 75 ซ.ม. และขนาดเกินกวา 

75 ซ.ม. ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 
 

สมมติฐานที่ 4 ความคาดหวังผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่
บางกอกฟารม (1998)  

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ความคาดหวังผลิตภัณฑไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) 

H1: ความคาดหวังผลิตภัณฑมคีวามสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 

Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 25  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคาดหวงัผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ 
 

ความถี่ในการมาใชบรกิาร ระดับ 
ความคาดหวังผลิตภัณฑ 

n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 

มีการจําหนายอุปกรณเลี้ยงปลาคารพ 400 -0.087 0.084 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการจําหนายอาหารปลาคารพ 400 0.024 0.630 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ 400 0.002 0.966 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลาคารพ 400 -0.018 0.718 ไมมีความสัมพนัธ 

มีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอ

ยางใกลชิด 

400 -0.182* 0.000 ต่ํา 

มีการรับประกนัปลาคารพภายหลัง   การซื้อ 400 -0.131* 0.009 ต่ํา 

มีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ 400 -0.022 0.654 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการ

เลี้ยงปลาคารพ 

400 0.004 0.944 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลา

คารพ 

400 0.051 0.309 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการใหบริการรับสรางบอเลี้ยงปลาคารพ 400 0.014 0.774 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการใหบริการดูแลทําความสะอาดบอเลี้ยง

ปลาคารพ 

400 0.007 0.886 ไมมีความสัมพนัธ 

 
 ผลจากตาราง 25  ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความคาดหวังผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ของกลุมตัวอยางลูกคา ดวยสถิติสหสมัพันธ

อยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา  

1. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด พบวา มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.182 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม

กันในระดับตํ่า กลาวคือถาความคาดหวังในดานมีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิดมีมากขึ้น ก็จะ
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มีความถี่ในการมาใชบริการนอยลง นั่นแสดงวากิจการจะเสียพื้นที่ในการจัดจําหนายปลาแฟนซีคารพ ลดนอยลง ทาํ

ใหจํานวนปลาที่จําหนายลดนอยลงดวย จึงสงผลตอการมาใชบริการของลูกคาในการเลือกซื้อปลา 

2. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการรับประกันปลาคารพภายหลังการซื้อ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ

คาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการรับประกันปลาคารพภายหลัง   การซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.131 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํา 

กลาวคือถาความคาดหวังในดานการรับประกันปลาคารพภายหลังการซื้อมีมากขึ้น ก็จะมีความถี่ในการมาใชบริการ

นอยลง ในที่นี้ใหหมายถึงการที่กิจการมีสินคาคุณภาพและมีการรับประกันปลาแฟนซีคารพภายหลังการซื้อ ยอม

สงผลใหลูกคาเกิดความมั่นใจตอสินคาที่ซื้อไป และไมตองกลับมาเพื่อขอคืนหรือเปลี่ยนปลา 

3. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการจําหนายอุปกรณเลี้ยงปลาคารพ, มีการจําหนายอาหารปลาคารพ, 

มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ, มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลาคารพ, มีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ, มีการ

ใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยงปลาคารพ และในดานมีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยง มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .084, .630, .966, .718, .654, .944 และ .309 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังในดานมีการจําหนายอุปกรณเลีย้งปลาคารพ, มกีาร

จําหนายอาหารปลาคารพ, มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ, มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลาคารพ, มีการรับ

แลกเปลี่ยนปลาคารพ, มีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยงปลาคารพ และในดานมีการใหบริการในการรับ

ฝากและเลี้ยง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการ

มาใชบริการ  
 

ตาราง 26  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคาดหวงัผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาที่ซื้อ 

จํานวนปลาทีซ้ื่อ ระดับ 
ความคาดหวังผลิตภัณฑ 

n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 

มีการจําหนายอุปกรณเลี้ยงปลาคารพ 400 -0.033 0.506 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการจําหนายอาหารปลาคารพ 400 -0.033 0.506 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ 400 0.032 0.520 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลาคารพ 400 0.028 0.572 ไมมีความสัมพนัธ 

มีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพ 

อยางใกลชิด 

400 -0.034 

 

0.494 

 

ไมมีความสัมพนัธ 
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ตารางที่ 26 (ตอ) 
 

จํานวนปลาทีซ้ื่อ ระดับ 
ความคาดหวังผลิตภัณฑ 

n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 

มีการรับประกนัปลาคารพภายหลัง   การซื้อ 400 0.000 

 

0.997 

 

ไมมีความสัมพนัธ 

มีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ 400 0.130* 0.010 ต่ํา 

มีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการ

เลี้ยงปลาคารพ 

400 0.053 

 

0.292 

 

ไมมีความสัมพนัธ 

มีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลา

คารพ 

400 0.136* 

 

0.007 

 

ต่ํา 

มีการใหบริการรับสรางบอเลี้ยงปลาคารพ 400 0.083 

 

0.096 

 

ไมมีความสัมพนัธ 

มีการใหบริการดูแลทําความสะอาดบอเลี้ยง

ปลาคารพ 

400 0.109* 

 

0.029 

 

ต่ํา 

 
 ผลจากตาราง 26  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคาดหวังผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ของกลุมตัวอยางลูกคา ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงาย

ของเพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา  

1. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .010 

ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวัง

ผลิตภัณฑในดานมีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

.130 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาความคาดหวังในดานมกีารรบั

แลกเปลี่ยนปลาคารพมีมากขึ้น ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

2. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลาคารพ พบวา มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลาคารพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .136 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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กลาวคือถาความคาดหวังในดานมีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลาคารพมีมากขึ้น ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อ

มากขึ้น 

3. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการจําหนายอุปกรณเลี้ยงปลาคารพ, มีการจําหนายอาหารปลาคารพ, 
มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ, มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลาคารพ, มีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคาร
พอยางใกลชิด, มีการรับประกันปลาคารพภายหลังการซื้อและในดานมีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยง
ปลาคารพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .506, .506, .520, .572, .494, .997 และ .292 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังในดานมีการจําหนาย
อุปกรณเลี้ยงปลาคารพ, มีการจําหนายอาหารปลาคารพ, มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ, มีการจําหนายคูมือ
การเลี้ยงปลาคารพ, มีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด, มีการรับประกันปลาคารพภายหลังการซื้อ
และในดานมีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยงปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน
ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

 
สมมติฐานที่ 5  พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
Ho: พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่

บางกอกฟารม (1998) 
H1: พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพมีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) 
 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 
Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 27  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานความถี่ในการมาใชบริการ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

 
ความถี่ในการมาใชบรกิาร ระดับ 

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ 
n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 

การจะกลับมาซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอก
ฟารม 

400 0.140* 0.005 ต่ํา 

ปริมาณที่จะกลบัมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่
บางกอกฟารม 

400 0.145* 0.004 ต่ํา 

ในอนาคตลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อ
ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

400 0.186* 0.000 ต่ํา 

 

ผลจากตาราง 27  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานความถี่ใน

การมาใชบริการกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ของกลุมตัวอยางลูกคา ดวย

สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา  

1. แนวโนมพฤติกรรมการจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม พบวา มีคา            Sig. (2-tailed) 

เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

แนวโนมพฤติกรรมการจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .140 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

กลาวคือถาผูบริโภคมีแนวโนมจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารมมากขึ้น ก็จะมีความถี่ในการมาใช

บริการมากขึ้น 

2. แนวโนมพฤติกรรม ปริมาณที่จะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม พบวา มีคา            Sig. (2-

tailed) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

แนวโนมพฤติกรรม ปริมาณที่จะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .145 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

กลาวคือถาผูบริโภคมีแนวโนมของปริมาณที่จะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารมมากขึ้น ก็จะมีความถี่ใน

การมาใชบริการมากขึ้น 

3. แนวโนมพฤติกรรม ในอนาคตลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม  พบวา มี

คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา แนวโนมพฤติกรรม ในอนาคตลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .186 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาผูบริโภคมีแนวโนม จะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม เพิ่มข้ึน ก็จะมีความถี่ในการมาใชบริการมากขึ้น 
 
ตาราง 28  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานจํานวนปลาที่ซื้อกับ

แนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
 

จํานวนปลาทีซ้ื่อ ระดับ 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ 

n r Sig.(2-tailed) ความสมัพันธ 

การจะกลับมาซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม 

400 0.257* 0.000 คอนขางต่ํา 

ปริมาณที่จะกลบัมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม 

400 0.238* 0.000 คอนขางต่ํา 

ในอนาคตลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

400 0.213* 0.000 คอนขางต่ํา 

 

ผลจากตาราง 28  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานจํานวน

ปลาที่ซื้อ กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ของกลุมตัวอยางลูกคา ดวยสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา  

1. แนวโนมพฤติกรรมการจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม พบวา มีคา            Sig. (2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

แนวโนมพฤติกรรมการจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .257 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ

ถาผูบริโภคมีแนวโนมจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารมเพิ่มข้ึน ก็จะมีจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 
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2. แนวโนมพฤติกรรม ปริมาณที่จะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

แนวโนมพฤติกรรม ปริมาณที่จะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .238 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง

ต่ํา กลาวคือถาผูบริโภคมีแนวโนมของปริมาณที่จะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารมมากขึ้น ก็จะมี

จํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

3. แนวโนมพฤติกรรม ในอนาคตลูกคาจะแนะนาํคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม  พบวา มี

คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึง่นอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา แนวโนมพฤติกรรม ในอนาคตลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม  มี

ความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาที่ซื้อ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .213 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูบริโภคมีแนวโนม จะแนะนาํคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารมเพิ่มข้ึน ก็จะมีจาํนวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) โดยเปรียบเทียบจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตร, ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ลักษณะความตองการ

และความคาดหวังผลิตภัณฑ วามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

อยางไร และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) อยางไร เพื่อนําผลจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนขอมูลทําใหทราบถึงลักษณะความตองการที่

แทจริง และสามารถตอบสนองความพอใจสูงสุดของผูซื้อ อีกทั้งจะเปนประโยชนตอผูประกอบการที่จัดจําหนายปลา

แฟนซีคารพในประเทศใหมีการคัดเลือกปลาแฟนซีคารพที่มีคุณภาพใหดียิ่งขึ้นตามความตองการของตลาด อันจะ

นําไปสูการเติบโตทางธุรกิจทั้งในดานการรักษาสวนครองตลาดเดิมและเพิ่มสวนแบงทางการตลาดใหมากยิ่งขึ้นใน

อนาคต 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) โดยจําแนกตามลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุการศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส  

2.   เพื่อศึกษาปจจยัดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

3. เพื่อศึกษาลักษณะความตองการดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) 

4. เพื่อศึกษาความคาดหวงัผลติภัณฑตอธุรกิจบางกอกฟารมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ

ที่บางกอกฟารม (1998) 

5.     เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการซื้อกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่

บางกอกฟารม (1998) 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เปนประโยชนตอธุรกิจการจาํหนายปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม(1998) ในการปรับปรุงและ

พัฒนาตราสนิคา รูปรางลักษณะผลิตภัณฑ คุณภาพ และบรรจุภัณฑ เพือ่นําเสนอผลิตภัณฑใหตรงตามความ

ตองการของลูกคามากที่สุด อันจะนําไปสูการเสริมสรางความแข็งแกรงของตราสินคาของบรษิัท, การไดเปรียบ
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ทางดานผลิตภัณฑที่เหนือคูแขงขันในตลาด  และการเติบโตทางธุรกจิโดยสามารถเพิม่สวนแบงทางการตลาดใหมาก

ข้ึนในอนาคต 

2. เปนประโยชนตอผูที่สนใจ หรือผูที่กําลังจะตดัสินใจทําธุรกิจการจําหนายปลาแฟนซีคารพ เพื่อให

ทราบถงึปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพและความคาดหวงัผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค และใชเปนแนวทางในการคัดสรร ปรับปรุง และพฒันาผลิตภัณฑในการตอบสนองความพอใจทั้งตอตนเอง

และของลูกคาไดสูงสุด 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาวิจยัครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะปจจัยที่เปนลักษณะทางประชากรศาสตรและปจจัยดานผลิตภัณฑที่

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) โดยเลือกเฉพาะลกูคาที่มาใชบริการภายในฟารม

เทานั้น 
ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจยั 
ประชากรที่ใชในการวิจยั 
ประชากรที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ม ี2 ลักษณะคือ 

1. ลูกคาที่มาใชบริการซื้อ/เคยซือ้ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

2. ลูกคาที่มาใชบริการอื่น  ๆเชนแวะชมปลาสวยงาม เลี้ยงอาหารปลาเพื่อความเพลิดเพลนิ ฯลฯ แตยังไมเคย

ซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจยั 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ไดแก ลูกคาที่ซื้อ/เคยซื้อปลาแฟนซีคารพ และลูกคาที่มาใชบริการที่

บางกอกฟารม (1998) ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร จงึคํานวณขนาดตัวอยางจากสูตร ไดจํานวน 400 คน  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกตัวอยางจากลกูคาที่ซื้อ/

เคยซื้อปลาแฟนซีคารพ และใชบริการดวยที่บางกอกฟารม (1998) โดยแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่เต็มใจ

ตอบแบบสอบถาม และทําการเก็บรวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวจํานวน 400 ตัวอยาง 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจยัครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสรางขึ้นเพื่อศึกษาถงึ

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) โดยแบงออกเปน 6 สวน 

ดังนี ้
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 สวนที ่1.  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่มาซื้อปลาแฟนซีคารพ และที่มาใช

บริการที่บางกอกฟารม (1998) ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสซึ่งมี

ลักษณะเปน Checklist ที่เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Questions) จํานวน 6 ขอ 

 สวนที่ 2. แบบสอบถามเกี่ยวกบัปจจัยดานผลติภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไดแก ตรา

สินคา รูปรางลกัษณะผลิตภัณฑ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ลักษณะเปนแบบ Semantic Differential Scaleจํานวน10 

ขอ 

 สวนที่ 3. แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะความตองการผลิตภณัฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี 

คารพที่บางกอกฟารม (1998)  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) แบบเลือกตอบ 

(Check List) และเปนสเกลแบบการจัดประเภท (Category Scale) โดยเปนคาํถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ 

(Rating Scale Method : Likert Scale Questions) จํานวน 4 ขอใหญ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 

(Interval Scale) ซึ่งเกณฑการใหคะแนนม ี5 ระดบั  

 สวนที่ 4. แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังผลิตภัณฑทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998)  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) แบบเลือกตอบ (Check List) 

และเปนสเกลแบบการจัดประเภท (Category Scale) โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating Scale 

Method : Likert Scale Questions) รวมจํานวน 11 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

เกณฑการใหคะแนนม ี5 ระดับ  

 สวนที่ 5. แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) โดยสามารถแบง

ได ดังนี ้

 ขอที่ 1-5 แบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) โดยใหผูตอบ

แบบสอบถามเลอืกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบข้ึนไป (Check List) เปนระดบัการ

วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 6-7 แบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open – End Question) เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 ขอที่ 8 แบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) โดยใหผูตอบ

แบบสอบถามเลอืกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก 2 คําตอบ (Check List) เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

 สวนที่ 6. แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) โดย

เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating Scale Method : Scale Questions) จํานวน 3 ขอ 
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การเก็บรวบรวมขอมูล  
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจยัเรื่องนี้เปนการวิจัยเชงิพรรณนา (Descriptive Research) และการ

วิจัยเชงิสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ซึ่งผูวิจยัไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกีย่วของกับงานวจิัย เพื่อนาํมาวิเคราะห จาก 2 แหลง 

ดังนี ้

 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มผูีรวบรวมไว ไดแก 

คูมือเลี้ยง “แฟนซีคารพญี่ปุน”, หนงัสือ “มือใหมหัดเลีย้งแฟนซีคารพ”, บทความในวารสารตางๆ  และรายงานวิจยัที่

เกี่ยวของ 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลจากการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ซึ่ง

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตัวอยางดวยตนเอง พรอมทั้งชี้แจงวัตถปุระสงค และขอความรวมมือในการเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง จาํนวน 400 ตัวอยาง จากกลุมตัวอยางลูกคา 

      

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 
 นําแบบสอบถามที่ไดเก็บขอมลูทั้งหมด มาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามใหครอบคลุม และ

ลงรหัส (Coding) ขอมูลในแบบสอบถาม เพื่อนาํมาประมวลผลและวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการ

คํานวณคาสถิต ิใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences)  

   

การวิเคราะหขอมูล 
1. นําขอมูลในสวนที ่ 1 ทาํการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งเกีย่วกับขอมูล

ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดาน เพศ อายุ การศึกษา อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส โดยใชตาราง

แจกแจงความถี่ (Frequency) และแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 

2. นําขอมูลในสวนที ่2 ซึง่เกีย่วของกับปจจยัดานผลิตภัณฑทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) โดยหาคาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic mean) หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

3. นําขอมูลในสวนที ่ 3 ซึง่เกีย่วของกับลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม 

(1998) โดยหาคาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic mean) หาคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.  นาํขอมูลในสวนที ่ 4 ซึ่งเกี่ยวของกับความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกิจทีบ่างกอกฟารม (1998) โดยหา

คาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic mean) หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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5. นําขอมูลในสวนที ่ 5 ซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) โดย

คําถามขอที่ 1 ถึงขอที ่5 และขอที่ 8 ใชตารางแจกแจงความถี ่(Frequency) และแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 

สวนคําถามขอที่ 6 และขอที่ 7 หาคาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic Mean) หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

6. นําขอมูลในสวนที ่ 6 ซึง่เกี่ยวของกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

โดยหาคาเฉลี่ยทางเรขาคณิต (Arithmetic mean) หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

7. ทําการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic ) เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ  

 7.1 วิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุมที่เปนอิสระจากกัน 

โดยใชการทดสอบ t-test เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของเพศ กับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) 

 7.2 เปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยมากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) เพือ่ทดสอบสมมตฐิานในสวนของ อายุ การศึกษา อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

สถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม (1998) ถาพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติจึงทดสอบรายคู โดยใชวิธีของ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 7.3 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร คือปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ใชการวิเคราะหคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation 

Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

 7.4 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร คือลักษณะความตองการผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธแบบเพยีรสัน (Pearson 

Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 7.5 วิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปร คือความคาดหวงัผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation 

Coefficient) ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 

 7.6 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร คือพฤติกรรมการซื้อกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation 

Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการศึกษา เร่ือง ปจจยัดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) 

   
สวนที่ 1 การวเิคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน

มากที่สุดมีอายุ 30-39 ป รองลงมามีอายุ 20-29 สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวนมากที่สุดมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ หางราน รองลงมามีอาชีพเจาของธุรกิจ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป รองลงมา 
30,001 - 40,000 บาท สวนใหญมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  
  

สวนที่ 2 การวเิคราะหขอมลูเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 
(1998) 

ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) กลุมตัวอยางลูกคามี

ความคิดเห็นโดยรวมในระดับที่ดีตอตราสินคาบางกอกฟารม  ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอ กลุมตัวอยางลูกคามีความ

คิดเห็นในระดับดีในขอช่ือเสียงของบางกอกฟารม (1998) และในขอความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอก

ฟารม (1998) ตามลําดับ  

กลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นโดยรวมในระดับที่ดีมากตอรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพ

ที่บางกอกฟารม ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอ กลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นในระดับที่ดีมากในขอความเขมคมชัด

ของสีปลาแฟนซีคารพ, ความสมบูรณของครีบปลาแฟนซีคารพ และในขอความสวยงามของสวนหัวปลาแฟนซีคารพ 

ตามลําดับ สวนขอที่มีความคิดเห็นในระดับดี คือในขอรูปรางสวนลําตัวปลาแฟนซีคารพ  

โดยรวมกลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นในระดับที่ดีตอคุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ซึ่ง

รวมถึงเรื่องสุขภาพและลักษณะของปลาที่เลี้ยง  

กลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นโดยรวมในระดับที่ดีตอบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม ซึ่ง

เมื่อพิจารณารายขอ กลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นในระดับดีในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจูงใจ

ใหซื้อ  สวนขอที่มีความคิดเห็นในระดับที่ไมแนใจ คือในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความสะดวกตอการ

พกพา และในขอบรรจุภัณฑชองบางกอกฟารมมีรูปแบบลักษณะหีบหอทันสมัย ตามลําดับ  
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่
บางกอกฟารม (1998) 

ความตองการดานสายพันธุปลาคารพ โดยรวมกลุมตัวอยางลูกคาตองการ ในระดับมากที่สุด คือ สายพันธุ

โคฮากุ, ตันโจ และไทโชซันเก ตามลําดับ สวนลักษณะสายพันธุที่ตองการในระดับมาก คือ สายพันธุโชวา ซันโชกุ, ชิ

โร อุจึริ, โกโรโมะ, ยามาบูกิ โอกอน, เบคโกะ, ซูชุย, โงชิกิ, แพลตทินั่ม โอกอน, และอาซากิ ตามลําดับ  

ความตองการดานเกล็ดปลาคารพ โดยรวมกลุมตัวอยางลูกคาตองการในระดับมากที่สุด คือ เกล็ดธรรมดา 

และเกล็ดมุกหรือกินริน ตามลําดับ สวนลักษณะเกล็ดปลาคารพที่ตองการในระดับมาก คือ เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ด

ขนาดใหญเรียงเปนแถวบนสันหลังและที่สวนทอง และเกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด ตามลําดับ สวนลักษณะ

เกล็ดปลาคารพที่ตองการในระดับปานกลาง คือเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปนระเบียบ  

ความตองการดานสีสันบนตัวปลาคารพ โดยรวมกลุมตัวอยางลูกคาตองการในระดับมากที่สุด คือ สีแดง

จัดหรือแดงเลือดนก และสีขาวหิมะ ตามลําดับ สวนลักษณะสีสันบนตัวปลาคารพที่ตองการในระดับมาก คือ สีดํา

สนิท, สีทองคํา, สีแดงอมสม, สีทองคําขาว, สีฟา และสีเหลือง ตามลําดับ  

ความตองการดานขนาดของปลาคารพ โดยรวมกลุมตัวอยางลูกคาตองการในระดับมากที่สุด คือ ขนาดไม

เกิน 18 ซ.ม.หรือ 7 นิ้ว และขนาดไมเกิน 25 ซ.ม.หรือ 9.75นิ้ว ตามลําดับ สวนขนาดที่ตองการในระดับมาก คือ ขนาด

ไมเกิน 35 ซ.ม.หรือ 13.75 นิ้ว และขนาดไมเกิน 45 ซ.ม.หรือ 17.75 นิ้ว ตามลําดับ สวนขนาดที่ตองการในระดับปาน

กลาง คือ ขนาดไมเกิน 55 ซ.ม.หรือ 21.5 นิ้ว สวนขนาดที่ตองการในระดับนอย คือ ขนาดไมเกิน 65 ซ.ม.หรือ 25.5 นิ้ว 

และขนาดไมเกิน 75 ซ.ม.หรือ 29.5 นิ้ว ตามลําดับ สวนขนาดที่ตองการในระดับนอยที่สุด คือ ขนาดเกินกวา 75 ซ.ม. 

หรือ 29.5 นิ้ว.  

 
สวนที่ 4 การวเิคราะหขอมลูเกี่ยวกับความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกจิที่บางกอกฟารม (1998) 
กลุมตัวอยางลูกคามีความคาดหวังผลิตภัณฑที่บางกอกฟารม ในระดับมากที่สุด คือ มีการรับประกันปลา

คารพภายหลังการซื้อ สวนที่มีความคาดหวังผลิตภัณฑที่บางกอกฟารม ในระดับมาก คือ มีการจําหนายอาหารปลา

คารพ, มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ, มีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยงปลาคารพ, มกีารจาํหนาย

อุปกรณเลี้ยงปลาคารพ, มีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด, มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลา

คารพ, มีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ, มีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลาคารพ, มีการใหบริการรับสรางบอ

เลี้ยงปลาคารพ และมีการใหบริการดูแลทําความสะอาดบอเลี้ยงปลาคารพ ตามลําดับ  

 
สวนที่ 5 การวเิคราะหขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา กลุมตัวอยางลูกคา

ที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีวัตถุประสงคสําคัญของการซื้อปลาแฟนซีคารพ คือ เลี้ยงเพื่อความเพลิดเพลิน 

รองลงมา เลี้ยงไวจําหนาย  โดยมีการรับรูขาวสารจากการแนะนําบอกตอจากผูอ่ืนบอยที่สุดในการตัดสินใจซ้ือปลา
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แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) รองลงมา คือ ปายตราสินคาบางกอกฟารมดานหนาสถานที่ และวันที่มาใช

บริการที่บางกอกฟารมบอยที่สุด คือ วันอาทิตย และวันเสาร สวนใหญมีชวงเวลาที่มาใชบริการที่บางกอกฟารม

บอยที่สุด คือ ชวงบาย 13.31-16.00 น. สถานที่ที่ซื้อปลาแฟนซีคารพบอยที่สุด คือ บางกอกฟารม (1998) และนิยม

เลือกซื้อปลาแฟนซีคารพเพศผู โดยมีความถี่ในการมาใชบริการที่บางกอกฟารม เฉลี่ย 1.69 คร้ัง/ 3 เดือน จํานวนปลา

ที่ซื้อเฉลี่ยอยูที่ 1.95 ตัว/คร้ัง  
 

 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก
ฟารม (1998) 
 กลุมตัวอยางลูกคาในอนาคตมีแนวโนมจะกลับมาซ้ือปลาแฟนซีคารพแนนอน และมีแนวโนมซ้ือมากขึ้น

แนนอน นอกจากนี้พบวาในอนาคตลูกคามีแนวโนมแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพแนนอน  
 

 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1  
สมมติฐานที ่1.1 ลูกคาที่มีเพศ แตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใน

ดานความถี่ในการมาใชบริการ และในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ไมแตกตางกนั  

สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใน

ดานความถี่ในการมาใชบริการ และในดานจํานวนปลาที่ซื้อแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3  ลูกคาที่มีการศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ไมแตกตางกัน และลูกคาที่มีการศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4  ลูกคาที่มีอาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ไมแตกตางกัน และลูกคาที่มีอาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก
ฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ไมแตกตางกัน และลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6 ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ไมแตกตางกัน และลูกคาที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกันมี

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ แตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 2   
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานความถี่ในการมาใชบริการ 
1. ปจจัยผลิตภัณฑในดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ และเมื่อพิจารณารายขอ ในดานตราสินคา

บางกอกฟารม (1998) พบวา ปจจัยดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) ในขอช่ือเสียงของบางกอกฟารม และใน

ขอความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

2.  ปจจัยผลิตภัณฑในดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ เมื่อ

พิจารณารายขอ ในดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) พบวา ปจจัยดานรูปราง

ลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ขณะที่

ในขอรูปรางสวนลําตัวปลาแฟนซีคารพ, ความสวยงามของสวนหัวปลาแฟนซีคารพ และในขอความสมบูรณของครีบ

ปลาแฟนซีคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ใน

การมาใชบริการ  

3.  ปจจัยผลิตภัณฑในดานคุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในเรื่องสุขภาพและลักษณะ

ของปลาที่เลี้ยง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ใน

การมาใชบริการ  

4.  ปจจัยผลิตภัณฑในดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา ปจจัยดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความ

สะดวกตอการพกพา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ใน

การมาใชบริการ ขณะที่ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจูงใจใหซื้อ และในขอบรรจุภัณฑของบางกอก

ฟารมมีรูปแบบลักษณะหีบหอทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  
 
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ ในดานจํานวนปลาทีซ้ื่อ 
1.  ปจจัยผลิตภัณฑในดานตราสินคาบางกอกฟารม (1998) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานตราสินคาบางกอก

ฟารม (1998) ในขอชื่อเสียงของบางกอกฟารม และในขอความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  
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2.  ปจจัยผลิตภัณฑในดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ เมื่อพิจารณา

รายขอ พบวา ปจจัยดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอรูปรางสวนลําตัว

ปลาแฟนซีคารพ, ความสวยงามของสวนหัวปลาแฟนซีคารพ ขอความสมบูรณของครีบปลาแฟนซีคารพ และใน

ขอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

3.  ปจจัยผลิตภัณฑในดานคุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

4.  ปจจัยผลิตภัณฑในดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ปจจัย

บรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจูงใจใหซื้อ, บรรจุ

ภัณฑของบางกอกฟารมมีรูปแบบลักษณะหีบหอทันสมัย และในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความสะดวก

ตอการพกพา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่

ซื้อ  

 
  สมมติฐานที่ 3  

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานความถี่ในการมาใชบริการ 
1.  ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสายพันธุปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ลักษณะความ

ตองการสายพันธุปลาคารพ โคฮากุ, ไทโชซันเก, โชวา ซันโชกุ, ชิโร อุจึริ, เบคโกะ, แพลตทินั่ม โอกอน, ยามาบูกิ โอกอน

, อาซากิ, ซูชุย, โงชิกิ, โกโรโมะ และตันโจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ 

2.  ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานเกล็ดปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ เมื่อพิจารณารายขอ ในดานเกล็ดปลาคารพ 

พบวา ลักษณะความตองการเกล็ดปลาคารพ เกล็ดธรรมดา, เกล็ดมุก, เกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด, เกล็ดดอยท

ซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปนแถวบนสันหลังและที่สวนทอง และเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปน

ระเบียบ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใช

บริการ 

3.  ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสีสันบนตัวปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ เมื่อพิจารณารายขอ ในดานสีสันบนตัว
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ปลาคารพ พบวา ปจจัยดานสีสันบนตัวปลาคารพ ในขอสีแดงจัด ขอสีฟา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ ขณะที่ในขอสีขาวหิมะ, แดงอมสม, ดําสนิท, 

เหลือง, ทองคําขาว และสีทองคํา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใน

ดานความถี่ในการมาใชบริการ  

4.  ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานขนาดปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ เมื่อพิจารณารายขอ ในดานขนาดปลาคารพ 

พบวา ปจจัยดานขนาดปลาคารพ ขนาดไมเกิน 18 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 25 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 35 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 45 

ซ.ม., ขนาดไมเกิน 55 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 65 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 75 ซ.ม. และขนาดเกินกวา 75 ซ.ม. ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  
 
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ ในดานจํานวนปลาทีซ้ื่อ 
1. ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสายพันธุปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อเมื่อพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานสายพันธุ

ปลาคารพอาซากิ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่

ซื้อ ขณะที่สายพันธุโคฮากุ, ไทโชซันเก, โชวา ซันโชกุ, ชิโร อุจึริ, เบคโกะ, แพลตทินั่ม โอกอน, ยามาบูกิ โอกอน,   ซูชุย, 

โงชิกิ, โกโรโมะ และตันโจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดาน

จํานวนปลาที่ซื้อ 

2.  ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานเกล็ดปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานเกล็ดปลาคารพ 

ชนิดเกล็ดธรรมดา และเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปนระเบียบ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ขณะที่เกล็ดมุก, เกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด และ

ในขอเกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปนแถวบนสันหลังและที่สวนทอง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อมากขึ้น 

3.  ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานสีสันบนตัวปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานสีสันบนตัว

ปลาคารพ ในขอสีดําสนิท สีเหลือง และสีฟามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ ขณะที่สีขาวหิมะ, แดงจัด, แดงอมสม, ทองคําขาว และในขอสีทองคํา ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 

4.  ลักษณะความตองการผลิตภัณฑ ในดานขนาดปลาคารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ปจจัยดานขนาดปลาคารพ 
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ขนาดไมเกิน 18 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 25 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 35 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 45 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 55 ซ.ม., ขนาดไม

เกิน 65 ซ.ม., ขนาดไมเกิน 75 ซ.ม. และขนาดเกินกวา 75 ซ.ม. ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ

ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ 
 
สมมติฐานที่ 4  
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานความถี่ในการมาใชบริการ 
1. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

2. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการรับประกันปลาคารพภายหลังการซื้อ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

3. ความคาดหวังในดานมีการจําหนายอุปกรณเลี้ยงปลาคารพ, มีการจําหนายอาหารปลาคารพ, มีการ

จําหนายยารักษาโรคปลาคารพ, มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลาคารพ, มีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ, มีการ

ใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยงปลาคารพ และในดานมีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

 
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ ในดานจํานวนปลาทีซ้ื่อ 
1. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

2. ความคาดหวังผลิตภัณฑในดานมีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลาคารพ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

3.  ความคาดหวังในดานมีการจําหนายอุปกรณเลี้ยงปลาคารพ, มีการจําหนายอาหารปลาคารพ, มีการ
จําหนายยารักษาโรคปลาคารพ, มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลาคารพ, มีหองพักรับรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอ
ยางใกลชิด, มีการรับประกันปลาคารพภายหลังการซื้อและในดานมีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยงปลา
คารพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

 
สมมติฐานที่ 5   
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพในดานความถี่ในการมาใชบริการ 
1. แนวโนมพฤติกรรมการจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  

2. แนวโนมพฤติกรรม ปริมาณที่จะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  
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3. แนวโนมพฤติกรรม ในอนาคตลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ  
 
พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพ ในดานจํานวนปลาทีซ้ื่อ 
1. แนวโนมพฤติกรรมการจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

2. แนวโนมพฤติกรรม ปริมาณที่จะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

3. แนวโนมพฤติกรรม ในอนาคตลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพ ที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อ  

 

อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอก

ฟารม (1998) มีประเด็นทีน่ํามาอภิปรายตามพฤติกรรมของลูกคาดังนี ้

1. วิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) จําแนกตาม เพศ 

อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส ผลการวิจยัพบวา 

ลูกคาทีม่ีเพศแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการ

มาใชบริการ และในดานจํานวนปลาที่ซื้อไมแตกตางกัน กลาวคือผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพเปนผลิตภัณฑที่ไดรับ

ความนิยมในปจจุบันทัง้เพศชาย และหญิง โดยมีวัตถุประสงคสําคัญของการซื้อปลาแฟนซีคารพ คือเล้ียงเพือ่ความ

เพลิดเพลนิเชนเดียวกนั 

ลูกคาทีม่ีอายุแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการ

มาใชบริการ และในดานจํานวนปลาที่ซื้อแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดที่วาบุคคลที่มอีายุแตกตางกัน จะมี

ความตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 204) การแบงกลุมผูบริโภคตาม

อายุประกอบดวย ต่ํากวา 20ป, 20-29 ป , 30-39 ป และ 40 ปข้ึนไป 

จากการศึกษาพบวา ความตองการในผลิตภณัฑและพฤตกิรรมการซื้อที่แตกตางกนัมีความสัมพันธกับ

อายุของลูกคาโดยกลุมลูกคาตวัอยางทีม่ีอาย ุ 40 ปข้ึนไป มีความถี่ในการมาใชบริการและจํานวนปลาที่ซื้อสงูกวา

กลุมตัวอยางลกูคาทีม่ีอายุต่าํกวา 

ลูกคาทีม่ีการศกึษาแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่

ในการมาใชบริการไมแตกตางกนั และลูกคาทีม่ีการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอก

ฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่ซื้อแตกตางกนั ซึง่สอดคลองกับแนวคิดที่วา ผูที่มกีารศึกษาสูงมีแนวโนมจะ
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บริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดมีากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํากวา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 205) จาก
การศึกษาจะพบวากลุมตัวอยางลูกคาทีม่ีการศกึษาสงูกวาปริญญาตรี มีจํานวนปลาที่ซื้อมากกวากลุมตัวอยางที่มี

การศึกษาปริญญาตรีแตต่ํากวาระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา เพราะกลุมผูบริโภคที่มี

การศึกษาดังกลาวซื้อปลาเพื่อจาํหนายตอจึงทาํใหมีปริมาณการซื้อของจํานวนปลาสงูกวา 

ลูกคาทีม่ีอาชพีแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ใน

การมาใชบริการไมแตกตางกนั และลูกคาที่มอีาชีพแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม 

(1998) ในดานจํานวนปลาทีซ่ื้อแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทีว่าอาชพีของแตละบุคคลจะนําไปสูความ

จําเปนและความตองการสนิคาและบริการที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 205) จากการศึกษา

พบวากลุมตัวอยางลกูคาที่มีอาชีพเจาของธุรกจิมีจาํนวนปลาที่ซื้อตอคร้ังสูงกวาอาชีพอ่ืน เปนความเกีย่วของกับ

สภาพทางการเงนิเปนปจจัยสาํคัญ ในการซื้อปลาแฟนซีคารพ 

ลูกคาทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ใน

ดานความถี่ในการมาใชบริการไมแตกตางกนั และลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาทีซ่ือ้แตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทีว่ารายไดของ

บุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เราตัดสนิใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 205) จากการศึกษา

พบวากลุมตัวอยางลกูคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวนจํานวนปลาทีซ่ือ้ตอคร้ังมากกวากลุม

ตัวอยางลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา 

ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) ในดาน

ความถี่ในการมาใชบริการไมแตกตางกัน และลูกคาที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาที่ซื้อแตกตางกนัจากการศึกษาพบวาลูกคาที่มสีถานภาพสมรส/ อยู

ดวยกนั มีจํานวนปลาที่ซื้อตอคร้ังมากกวากลุมตัวอยางลูกคาที่มีสถานภาพโสด ทัง้นี้ข้ึนอยูกับทัศนคติ ความ

คิดเห็น และคานิยม ของบุคคล ซึ่งสิง่เหลานี้มอิีทธพิลตอพฤตกิรรมการซื้อของครอบครัว ทําใหเกิดความตองการใน

ผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 204) 

2. วิเคราะหเปรียบเทยีบปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ตราสินคา รูปรางลกัษณะผลิตภัณฑ คุณภาพปลา

แฟนซีคารพ การบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

ผลการวิจยัพบวา ปจจยัดานผลิตภัณฑในดานตราสินคาไดแก ชื่อเสยีงของบางกอกฟารม (1998) และ

ความสามารถในการจดจําตราสนิคาบางกอกฟารม (1998) ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ แตมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทีว่าคุณคาตราสินคา คอืการที่ตราสนิคาของ

บริษัทมีความหมายในเชิงบวกในสายตาของผูซือ้สนิคา เปนคณุคาผลิตภัณฑที่รับรูในสายตาลูกคา เชนการรับรูวา 



 134 

บางกอกฟารม (1998) มีปลารูปรางสวยงาม แข็งแรง สีสันคมชัด จึงสงผลใหลูกคามาใชบริการ และซื้อปลาเปน

จํานวนมากที่บางกอกฟารม (1998) 

ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานรูปรางลักษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) ไดแก 

รูปรางลําตัวปลาแฟนซีคารพ ความสวยงามของสวนหัวปลา ความสมบูรณของครีบปลา และความเขมคมชัดของสี

ปลา มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาที่ซื้อแตไมมี

ความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ (ยกเวน

ในขอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ) ซึ่งสอดคลองคุณสมบัติที่สําคญัของผลิตภัณฑในเรื่องของส ี สีของ

ผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสทีําใหเกิดอารมณดานจิตวิทยา หรือแมกระทั่งการโฆษณา

สงเสริมการขายตางๆ  ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกดิการรับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปนลกัษณะความตองการดาน

จิตวิทยาของมนษุย ที่วาสนิคาแตละชิ้นจะมกีารตัดสินใจจากการเลือกส ี นวัตกรรมดานส ี นอกจากนี้สียงัสื่อถึง 

ตําแหนงผลิตภัณฑ สวนในรูปรางลักษณะและคุณภาพผลิตภัณฑที่ดีสามารถสรางความพงึพอใจของลูกคาไดเปน

อยางดีและเกิดการซื้อซ้ําหรือซือ้เปนจํานวนมากขึ้น 

ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานคุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในเรื่องสุขภาพ และ

ลักษณะของปลาที่เลีย้ง ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดาน

ความถี่ในการมาใชบริการ แตมีความสมัพนัธกับพฤตกิรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998)ในดาน

จํานวนปลาทีซ่ือ้ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดในเรือ่งของคุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดในเรื่องของ

ความแข็งแรงของปลาแฟนซีคารพที่ซื้อ เมื่อเลีย้งแลวโตเรว็หรอืไม เกณฑในการวัดคุณภาพคือหลกัความพงึพอใจ 

ของลูกคา และคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขนั ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซือ้ซ้ํา ถาสินคาคณุภาพสูงเกินอาํนาจ

ซื้อของผูบริโภคสินคาก็ขายไมได ดังนัน้คุณภาพสินคาตองมีการควบคุมคุณภาพอยางสม่าํเสมอและมีมาตรฐาน 

เพื่อที่จะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือตอลูกคา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) ไดแก บรรจุภัณฑของ

บางกอกฟารมสามารถจงูใจใหซือ้ บรรจุภัณฑมีรูปแบบลักษณะหีบหอทนัสมัย บรรจุภัณฑใหความสะดวกตอการ

พกพา ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาทีซ่ื้อ แต

ในขอบรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความสะดวกตอการพกพา มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการซึ่งสอดคลองกับแนวคิดในเรื่องของความสาํคัญของ

การบรรจุภัณฑทางการตลาดในหัวขอบรรจุภัณฑเพื่อใหสะดวกตอการใชงาน กลาวคือ สะดวกตอการเปดใช การถือ 

หรือการเคลื่อนยาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 414) ส่ิงเหลานีจ้ะดงึดูดลูกคาใหสนใจเลือกซื้อและกลับมา

ใชบริการที่บางกอกฟารม 

3. วิเคราะหเปรียบเทียบลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไดแก 

ความตองการในดานสายพนัธุปลาคารพ ในดานเกล็ดปลาคารพ ในดานสีสันบนตัวปลาคารพ และในดานขนาดปลา
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คารพ ผลการวจิัยพบวาลักษณะความตองการผลิตภัณฑ เมื่อพิจารณารายขอในดานปลาคารพสายพันธุอาซากิ มี

ความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาทีซ่ื้อ ซึ่งสอดคลองกับ

กลยุทธการตลาดสําหรับสินคาเจาะจงซื้อในขอกลยุทธดานผลติภัณฑตองมีคุณภาพดีเดน แตกตางจากสินคาอ่ืน 

มีเอกลักษณของตัวเอง มีการพฒันาและรักษาสนิคาใหมีคุณภาพดีเดน และแปลกใหมอยูตลอดเวลา  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 421) โดยทัง้นี้ปลาคารพสายพนัธุอาซากิ มีลักษณะเกล็ดเปนลวดลายตาขาย 

ซึ่งมีความโดดเดนและแตกตางจากสายพนัธุอ่ืน 

 ลักษณะความตองการผลิตภัณฑในดานเกล็ดปลาคารพ เมื่อพิจารณารายขอพบวาเกล็ดปลาคารพชนิด

เกล็ดธรรมดา เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปนระเบยีบ มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซี

คารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาที่ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของสินคาเลือกซื้อที่ตางกัน

กลาวคือสนิคาเลือกซื้อที่ผูซื้อเห็นวามีลักษณะตางกนัจงึตองเปรียบเทียบดานรูปแบบ คุณภาพ ความเหมาะสม (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 420)  โดยทัง้นีน้อกเหนือจากชนิดของเกล็ดปลาที่เลือกแลว ยงัมีลักษณะของ

เกล็ดปลาที่ตองพิจารณาและเปนทีพ่ึงพอใจของลูกคา คือ ความสดใส ความสวาง และความเงางามของเกล็ดปลา 

 ลักษณะความตองการผลิตภัณฑในดานสีสันบนตัวปลาคารพ เมื่อพิจารณารายขอพบวาสีแดงจัด และสี

ฟามีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ 

สวนสีดําสนทิ สีเหลือง และสฟีา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) ใน

ดานจาํนวนปลาที่ซื้อ ซึง่สอดคลองกับกลยทุธดานผลิตภัณฑในหัวขอมีสินคาใหเลือกมาก ไมวาจะเปนสีสัน 

ลวดลาย ราคา เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 419)  โดย

ทั้งนี้ความงดงามของสีที่แตกตางกนับนตัวปลา มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของสายพนัธุปลาแฟนซีคารพ ที่

ลูกคามีความชอบและสนใจแตกตางกัน 

 ลักษณะความตองการผลิตภัณฑในดานขนาดปลาคารพ ไมมคีวามสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟน

ซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานความถีใ่นการมาใชบริการ และไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจาํนวนปลาที่ซื้อ ทั้งนี้เปนเพราะลูกคาใหความสาํคัญและพิจารณาถึง

ลําดับความตองการผลิตภัณฑในดานสายพนัธุ ดานเกล็ดปลาคารพ และสีสันบนตัวปลาคารพในการตัดสินใจเลือก

ซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) มากกวาขนาดของปลาคารพที่สามารถเลือกซื้อที่ไหนก็ได 

4. วิเคราะหเปรียบเทยีบประเภทของความคาดหวงัผลิตภัณฑที่บางกอกฟารม (1998) เมื่อพิจารณารายขอ

พบวา ความคาดหวงัผลิตภัณฑในดานมหีองพักรับรองลกูคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด ความคาดหวงั

ผลิตภัณฑในดานมกีารรับประกันปลาคารพภายหลงัการซื้อ มคีวามสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานความถี่ในการมาใชบริการ สวนการคาดหวงัผลิตภัณฑในดานมกีารรับแลกเปลีย่นปลา

คารพ มีการใหบริการในการรบัฝากและเลี้ยงปลาคารพ มคีวามสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่

บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาทีซ่ือ้ ซึ่งสอดคลองแนวความคิดของความคาดหวงักลาวคือ ทัศนคติที่
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เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภคที่พวกเขาคาดหมายวาจะเกิดขึ้นในบริการนั้น  ๆ ลูกคาจะ

ประเมินผลของการซื้อโดยมพีื้นฐานจากสิง่ที่คาดหวังวาจะไดรับ (Parasuraman, Zeithaml ; & Berry. 1988 : 16)  

5. วิเคราะหเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ไดแก แนวโนม

พฤติกรรมการจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพ ปริมาณการซื้อปลาแฟนซีคารพ ลูกคาจะแนะนําคนรูจักใหมาซื้อปลา

แฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม (1998) ใน

ดานความถี่ในการมาใชบริการ และพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม (1998) ในดานจํานวนปลาที่

ซื้อซ่ึงสอดคลองแนวความคิดที่เกี่ยวกับการเรียนรู (Leaning) กลาวคือ การเปลีย่นแปลงในพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งเกิด

จากการเรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker ; & Stanton. 2001 : G-6) หรือขั้นตอนซึ่งบคุคลไดนําความรูและ

ประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคาและพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman ; & Kanuk. 2000 : G-7) ทั้งนี้การ

เรียนรูเกิดจากอทิธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคต ิความเชื่อถือ และประสบการณในอดีตที่เกี่ยวกบัความรูสึกภายหลัง

การซื้อ ผูบริโภคจะมีประสบการณถึงความพอใจ หรือไมพอใจในผลิตภัณฑ อยางไรก็ตามสิ่งที่มีอิทธิพลและทําให

เกิดการซื้อซ้าํ ซือ้ในปริมาณทีม่ากขึ้น และการบอกตอนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 

  

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม 

(1998)  เสนอแนะดังนี ้

1. ดานตราสนิคา การตัดสินใจซื้อปลาแฟนซีคารพในขอชื่อเสียงของบางกอกฟารม (1998) และในขอความ

สามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารม (1998) ลูกคามีความคิดเห็นในระดับดี ยอมแสดงวาตราสนิคามี

ชื่อเสียง มีความเชื่อถือได จะนําไปสูความคาดหวังของลูกคาที่เปนบวกตอตวัสินคา และความตองการสินคาจาก

ลูกคา ดังนัน้บริษัทฯ ควรเนนการสรางการย้ําเตือนความจดจําตอตราสินคาอยางตอเนื่องใหเกิดขึ้นในสายตาของ

ลูกคา เปนตราที่ผูบริโภครูจักดีและเปนชื่อทีต่ิดปากลูกคา 

2. ดานรูปรางลกัษณะผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) ลูกคามีความคิดเหน็ในระดับที่

ดีมากตอความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ, ความสมบูรณของครีบปลาและความสวยงามของสวนหวัปลาแฟนซี

คารพ ซึ่งถอืไดวาผลิตภัณฑมีจุดแข็งและสามารถสรางคณุคาสําหรับผลิตภัณฑตอความตองการของลกูคาได 

สวนขอทีม่ีความคิดเห็นในระดบัดี คือรูปรางสวนลาํตัวปลาแฟนซีคารพ เพื่อเปนประโยชนตอธรุกิจ ทางบริษัทฯตอง

ใหความสาํคัญถึงลักษณะโครงสรางของปลาจะแตกตางกนัในแตละชวงอายุ กลาวคือ ปลาที่มีอายนุอยควรมี

รูปรางที่ตรงยาวและมีความสมดุลของโครงสรางที่ด ีจะมีแนวโนมทีจ่ะมีอายุยนื และลดโอกาสมีปญหาทองยอยเมื่อ

โตขึ้น สวนปลาที่เติบโตจนสมบรูณแลว ควรมีความอวบอิ่มของลําตัว และโคนหางที่หนาพอควร 

 ในขอบรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพ กลุมตัวอยางลูกคามีความคิดเห็นในระดับที่ดีตอบรรจุภัณฑของ

บางกอกฟารมสามารถจงูใจใหซือ้ สวนขอที่มีความคิดเห็นในระดับที่ไมแนใจ คือในขอบรรจุภัณฑใหความสะดวก
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ตอการพกพา และบรรจุภัณฑมีรูปแบบลักษณะหีบหอทนัสมัยนัน้ ทางบรษิัทฯ ควรมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ คือ มี

การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑใหทันสมยั สามารถสรางภาพลักษณและสามารถจูงใจตอความตองการของลูกคาใหดี

ยิ่งขึ้น เชนเพิ่มสีสันที่บรรจุภัณฑใหนาสนใจโดยมีตราสินคาและภาพพมิพของปลาแฟนซีคารพปรากฎอยูดวย และ

ควรมีการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑใหสามารถพกพาไดสะดวก เชนการออกแบบใหสะดวกตอการถือหรือการ

เคลื่อนยายโดยมีหูหิว้หรือที่จับที่บรรจุภัณฑ 

3. ดานลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม(1998) ความตองการดานเกล็ด 

ปลาคารพชนิดเกล็ดดอยทซุ แบบเกล็ดขนาดใหญเรียงไมเปนระเบียบ ลูกคามีระดับความตองการปานกลาง ดังนัน้

ทางบริษัทควรพฒันาผลิตภัณฑหรือเกล็ดของปลาชนิดนี้ใหเขาถึงความตองการของลูกคามากที่สุด และทาํการ

สํารวจวาลูกคามีความตองการเพิ่มข้ึนหรือไม หากพบวาลูกคาซื้อนอยอยูเชนเดิม ทางบริษทัฯ ควรทาํการยกเลิก

ผลิตภัณฑและใหความสนใจผลติภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุดแทน เพื่อเปนการลดตนทนุคาใชจายสวนนี้

ออก 

สวนความตองการดานขนาดของปลาคารพ ลูกคามีความตองการในระดับมากที่สุด คือขนาดไมเกิน 18 

ซม. หรือ 7 นิ้ว และขนาดไมเกนิ 25 ซม. หรือ 9.75 นิ้ว ตามลาํดับ ดังนัน้เพื่อเปนประโยชนในการเพิม่ยอดขาย ทาง

บริษัท ฯ ควรที่จะเพิ่มผลิตภัณฑขนาดดงักลาวใหเพียงพอตอความตองการของลูกคา 

4. ดานความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกิจที่บางกอกฟารม(1998) ลูกคามีความคาดหวงัสวนใหญอยูใน

ระดับที่ดี ถาบริษทัสามารถตอบสนองความคาดหวงัของลกูคาใหสม่าํเสมอและรักษาคุณภาพการบริการใหเปน

มาตรฐาน อีกทัง้มีการพัฒนาใหดีข้ึนตลอดเวลา ก็สามารถรักษาลูกคาฐานเกาที่มาใชบริการกบัธุรกิจของบรษิัทไว

ได รวมทัง้สามารถดึงดูดลูกคารายใหม  ๆใหเขามาใชบริการกับทางบริษัทเพิ่มข้ึน 

5. ดานพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซคีารพที่บางกอกฟารม(1998) ลูกคามีการรับรูขาวสารจากการแนะนํา

บอกตอจากผูอ่ืนบอยที่สุด นัน้แสดงใหเหน็วาลูกคาที่เคยมาใชบริการมีความพอใจ และมีความเชื่อถือตอ

ผลิตภัณฑและการบริการของบริษัทฯ ดงันัน้ทางบริษัทควรทีจ่ะมีการพัฒนาทั้งในดานผลิตภัณฑและบริการใหมี

คุณภาพที่ดีอยางตอเนื่อง เพื่อเปนการรักษาฐานลูกคาและขยายฐานลูกคาใหมในอนาคต สวนว ัน เวลาที่ลูกคามา

ใชบริการมากทีสุ่ดคือวันอาทิตย ชวงเวลาบาย 13.31-16.00 น. บริษัทฯควรมกีารจัดกิจกรรมเสริมในวนั เวลาดังกลาว 

โดยการจัดแสดงสินคาพรอมกับการจัดสัมมนา เพื่อใหลูกคาไดมีโอกาสพบปะกนัในการแลกเปลีย่นความคิดเหน็ตอ

การเลือกซื้อและเลี้ยงปลาแฟนซคีารพ สวนชวงเวลาอื่นที่มีผูมาใชบริการนอยควรจัดรายการสงเสริมการขาย เชน 

การขายลดราคาในชวงนาททีองที่กําหนด จะเปนการชวยดงึดูดความสนใจอกีทางหนึ่งตอการมาใชบริการที่เพิ่มข้ึน 

และในวนัที่มีลูกคามาใชบริการนอยมาก อาจทําการหยุดใหบริการเพื่อเปนการลดตนทุนและคาใชจาย ซึ่งสงผลให

รายไดรวมของกจิการเพิม่สูงขึน้ 
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ขอเสนอแนะเพื่อทําการวิจัยครั้งตอไป 
สําหรับการศึกษาวิจัยครัง้ตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

1. งายวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพทีบ่างกอกฟารม

(1998) เทานั้น จึงควรศึกษาในเรื่องของ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด เพื่อรักษาสวน

แบงทางการตลาดและเพิ่มสวนแบงทางการตลาด เนื่องจากสินคาธุรกิจประเภทปลาแฟนซีคารพปจจุบนัมีอัตราการ

เจริญเติบโตอยางตอเนื่อง และมีแนวโนมการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้นตามลําดบั 

2. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางธุรกิจอุตสาหกรรมเดียวกนั เพื่อเปนการหาขอแตกตางและเพื่อเปนการ

ประเมินถงึความสามารถในการแขงขันของธุรกจิของบริษัท โดยเนนการศึกษากลยทุธทางการตลาด เพื่อทีจ่ะได

พัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น  
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ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

 

แบบสอบถาม 
 
สวนที่ 1   ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน    ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียง 1 ขอ 

1.1 เพศ 
 1. ชาย      2. หญิง 

 
1.2 อายุ 

 1. ต่ํากวา 20 ป     2. 20-29 ป 
 3. 30-39 ป     4. 40 ป ขึ้นไป 

 
1.3 การศึกษา 

 1. มัธยมศกึษาตอนปลายหรือ ต่ํากวา  
 2. ปริญญาตรี     
 3. สูงกวาปริญญาตรี 

  
1.4 อาชีพ 

 1. นักเรยีน / นักศกึษา    2. ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 
 3. พนักงานบริษัทเอกชน/ หางราน   4. เจาของธุรกิจ 
 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................... 

  
1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 1. 10,000 บาทหรือต่ํากวา    2. 10,001 – 20,000 บาท 
 3. 20,001 – 30,000 บาท    4. 30,001 – 40,000 บาท 
 5. 40,001 บาทขึ้นไป  

 
1.6 สถานภาพสมรส 

 1. โสด      2. สมรส/ อยูดวยกนั 
 3. แยกกนัอยู/หยาราง/ หมาย 
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สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม(1998) 
คําชี้แจง:  โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอและใสเครื่องหมาย  ลงในชองระดับที่ตรงกบั

ความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ดเพียงหนึ่งชอง 
 

1. ตราสินคาบางกอกฟารม(1998) 
1.1 ช่ือเสียงของบางกอกฟารม (1998) 

ไมมีช่ือเสียง  : : : :  มีช่ือเสียง 
        1       2           3            4        5 

 1.2   ความสามารถในการจดจําตราสินคาบางกอกฟารม(1998)  
จําไมได  : : : :  จําได 
        1       2           3            4        5 

 
 2. รูปรางลักษณะผลิตภณัฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
 2.1 รูปรางสวนลําตัวปลาแฟนซีคารพ 

ไมเพรียวยาว : : : :  เพรียวยาว 
        1       2           3            4        5 

 2.2 ความสวยงามของสวนหัวปลาแฟนซคีารพ 
ไมสวยงาม  : : : :  สวยงาม 
             1       2           3            4        5 

 2.3 ความสมบูรณของครีบปลาแฟนซีคารพ 
ไมสมบูรณ  : : : :  สมบูรณ 

                      1       2           3            4        5 
 2.4 ความเขมคมชัดของสีปลาแฟนซีคารพ 

ไมเขมคมชัด  : : : :  เขมคมชัด 
        1       2           3            4        5  

 
  3. คุณภาพปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 

คุณภาพปลาแฟนซีคารพในเรื่องสุขภาพและลักษณะของปลาที่เล้ียง 
ไมแข็งแรงและโตชา  : : : :  แข็งแรงและโตเร็ว 
         1       2           3            4        5 
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       4. บรรจุภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
  4.1 บรรจุภัณฑของบางกอกฟารมสามารถจูงใจใหทานซื้อไดหรือไม 

ไมจูงใจ  : : : :  จูงใจ 
        1       2           3            4        5 

 4.2 บรรจุภัณฑของบางกอกฟารมมีรูปแบบลักษณะหบีหอทันสมัยหรือไม 
ลาสมัย  : : : :  ทันสมัย 
        1       2           3            4        5 

 4.3 บรรจุภัณฑของบางกอกฟารมใหความสะดวกตอการพกพาหรือไม 
ไมสะดวก  : : : :  สะดวก 
        1       2           3            4        5 
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สวนที่ 3  ลักษณะความตองการผลิตภัณฑปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
คําชี้แจง: โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอและใสเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความ

ตองการที่ตรงกับความรูสึกและพฤติกรรมที่แทจริงของทานมากที่สุด 
 

ระดับความตองการ 

ลักษณะความตองการ 
ตองการ
มากที่สุด 

ตองการ
มาก 

ปาน
กลาง 

ตองการ
นอย 

ตองการ
นอย
ที่สุด 

3.1 ลักษณะความตองการสายพันธุปลาคารพ 
โคฮากุ 

     

 ไทโชซันเก      
 โชวา ซันโชก ุ      
 ชิโร อุจึริ      
 เบคโกะ      
 แพลตทินั่มโอกอน      
 ยามาบูกิ โอกอน      
 อาซากิ      
 ซูซุย      
 โงชิกิ      
 โกโรโมะ      
 ตันโจ      

3.2 ลักษณะความตองการเกล็ดปลาคารพ 
 เกล็ดธรรมดา 

     

 เกล็ดมุกหรือกินริน      
 เกล็ดดอยทซุแบบไมมีเกล็ด      
 เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญเรียงเปนแถวบนสนั
หลังและที่สวนทอง 

     

 เกล็ดดอยทซุแบบเกล็ดขนาดใหญมากเรียงกันไมเปน
ระเบียบ 

     

 3.3 ลักษณะความตองการสสีรรบนตัวปลาคารพ 
 สีขาวหิมะ 

     

 สีแดงจัดหรือแดงเลือดนก      
 สีแดงอมสม      
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ระดับความตองการ 

 ลักษณะความตองการ 
ตองการ
มากที่สุด 

ตองการ
มาก 

ปาน
กลาง 

ตองการ
นอย 

ตองการ
นอย
ที่สุด 

 สีดําสนิท      
 สีเหลือง      
 สีฟา      
 สีทองคําขาว      
 สีทองคํา      

3.4 ลักษณะความตองการขนาดปลาคารพ 
 ขนาดไมเกิน 18 ซม. หรือ 7 นิ้ว 

     

 ขนาดไมเกิน 25 ซม. หรือ 9.75 นิ้ว      
 ขนาดไมเกิน 35 ซม. หรือ 13.75 นิ้ว      
 ขนาดไมเกิน 45 ซม. หรือ 17.75 นิ้ว      
 ขนาดไมเกิน 55 ซม. หรือ 21.5 นิ้ว      
 ขนาดไมเกิน 65 ซม. หรือ 25.5 นิ้ว      
 ขนาดไมเกิน 75 ซม. หรือ 29.5 นิ้ว      
 ขนาดเกนิกวา 75 ซม. หรือ 29.5 นิ้ว      
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สวนที่ 4  ความคาดหวังผลิตภัณฑตอธุรกิจที่บางกอกฟารม (1998) 
คําชี้แจง: โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอและใสเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความ

คาดหวังที่ตรงกับความรูสึกและพฤติกรรมที่แทจริงของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคาดหวัง 
ประเภทของความคาดหวงัผลิตภัณฑท่ีบางกอกฟารม

(1998) 
คาดหวัง
มากที่สุด 

คาดหวัง
มาก 

คาดหวัง
ปาน
กลาง 

คาดหวัง
นอย 

คาดหวัง
นอย
ที่สุด 

1. มีการจําหนายอุปกรณเล้ียงปลาคารพ      
2. มีการจําหนายอาหารปลาคารพ      
3. มีการจําหนายยารักษาโรคปลาคารพ      
4. มีการจําหนายคูมือการเลี้ยงปลาคารพ      
5. มีหองพักรบัรองลูกคาเพื่อชมปลาคารพอยางใกลชิด      
6. มีการรับประกันปลาคารพภายหลังการซื้อ      
7. มีการรับแลกเปลี่ยนปลาคารพ      
8. มีการใหบริการในเรื่องของคําแนะนําการเลี้ยงปลา
คารพ 

     

9. มีการใหบริการในการรับฝากและเลี้ยงปลาคารพ      
10. มีการใหบริการรับสรางบอเล้ียงปลาคารพ      
11. มีการใหบริการดูแลทําความสะอาดบอเล้ียงปลา
คารพ 
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สวนที่ 5  พฤติกรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
คําชี้แจง: โปรดกรอกขอความลงในชองวางหรือเขียนเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความตองการที่ตรง

กับขอมูลและความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
 
1. ทานมักซื้อปลาแฟนซีคารพเพื่อวัตถุประสงคใดเปนสําคัญ (เลือกตอบเพียงหนึ่งคําตอบ) 

 เล้ียงปลาเพื่อความเพลิดเพลิน 
 เล้ียงปลาไวประกวด 
 เล้ียงปลาไวจําหนาย 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................................... 

2. ทานรับรูขาวสารจากสื่อใดในการตัดสนิใจซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) บอยที่สุด 
 แผนพับโฆษณาแจกที่สถานที่ทองเที่ยว 
 ปายตราสินคาบางกอกฟารมดานหนาสถานที่ 
 การแนะนาํบอกตอจากผูอ่ืน 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................................... 

3. ทานมาใชบริการที่บางกอกฟารม (1998) วันใดบอยที่สุด 
 จันทร   อังคาร  พุธ   พฤหัสบดี 
 ศุกร   เสาร  อาทิตย 

4. ทานมาใชบริการที่บางกอกฟารม (1998) ชวงเวลาใดบอยที่สุด 
 ชวงเชาตั้งแต   09:00 – 11:30 น. 
 ชวงเที่ยงตั้งแต  11:31 – 13:30 น. 
 ชวงบายตัง้แต   13:31 – 16:00 น. 
 ชวงเย็นตัง้แต   16:01 – 18:00 น. 

5. สถานที่ใดบางที่ทานซื้อปลาแฟนซีคารพบอยที่สุด 
 บางกอกฟารม (1998) 
 สวนจตุจกัร 
 หางสรรพสินคา 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ ...................................... 

6. ความถี่ในการมาใชบริการที่บางกอกฟารมประมาณ   คร้ังตอสามเดือน 
7. จํานวนปลาที่ทานซื้อประมาณ   ตัวตอคร้ัง 
8. ทานเลือกซื้อปลาแฟนซีคารพเพศใดบอยที่สุด 

  เพศผู 
 เพศเมีย 
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สวนที่ 6  แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) 
 

1. ในอนาคตทานจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) อีกหรือไม 
ไมกลับมาซื้อแนนอน  : : : :  กลับมาซื้อแนนอน 

         1       2           3            4        5 
2. ในอนาคตทานจะกลับมาซื้อปลาแฟนซีคารพในปริมาณ (จํานวนตัว) 

นอยลง  : : : :  มากขึ้น 
       1       2           3            4        5 

3. ทานจะแนะนาํคนรูจักใหซ้ือปลาแฟนซีคารพที่บางกอกฟารม (1998) อีกหรือไม 
ไมแนะนํา : : : :  แนะนํา 

       1       2           3            4        5 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ   ชื่อสกุล  โศภณ ตีรเลิศพานชิ 

วันเดือนปเกิด 15 พฤศจกิายน พ.ศ. 2512 

สถานทีเ่กิด  จังหวดักรงุเทพฯ 

สถานทีอ่ยูปจจบุัน 20/6 ถ. สุขุมวทิ 89/1 ต. บางจาก 

  อ. พระโขนง จ. กรุงเทพมหานคร 10260 

ตําแหนงหนาทีก่ารงานปจจุบนั ผูแทนขายสวนขายตัวแทนจาํหนาย 

สถานทีท่าํงานปจจุบนั บริษัท ออมรอน อีเลคทรอนคิส จาํกัด 

  อาคารรสาทาวเวอร ชัน้ 20 

  เลขที่ 555 ถ. พหลโยธนิ แขวงจตุจักร 

  เขตจตุจกัร กรุงเทพฯ 10900 

ประวัติการศึกษา 

     พ.ศ. 2524 ประถมศกึษา 

  จากโรงเรียนสามมิตร 

พ.ศ. 2527 มัธยมศกึษาตอนตน 

  จากโรงเรียนปทุมคงคา 

พ.ศ. 2530 มัธยมศกึษาตอนปลาย 

  จากโรงเรียนปทุมคงคา 

 พ.ศ. 2533 บริหารธุรกิจบณัฑิต  สาขาการตลาด 

  จากมหาวทิยาลัยรามคาํแหง 

 พ.ศ. 2548 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

  จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  


	ปก
	ลิขสิทธ์เป็นของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
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