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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรี และเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและ
แนวโนมการซ้ือสินคาเพดดิกรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
คร้ังน้ี คือ ผูที่ซื้อหรือเคยซ้ือสินคาตราเพดดิกรี ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน
ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31 – 40  ป ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสดและมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 35,000 บาทขึ้นไป 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี โดยรวมอยูในระดับดี และ ดานการ
รูจักชื่อเสียงของตราสินคา คุณภาพที่รับรูของตราสินคา ความสัมพันธกับตราสินคา ความภักดีตอ
ตราสินคา อยูในระดับดีทุกดานตามลําดับ 
 พฤติกรรมผูบริโภค พบวาผูบริโภคมีจํานวนสุนัขที่เลี้ยงโดยเฉลี่ย 2 ตัว โดยความถี่ในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขเฉลี่ย 2 คร้ังตอ 3 เดือน มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขโดยเฉลี่ย 1,219.02 บาท
ตอคร้ังและสถานที่ผูบริโภคซ้ือเพดดิกรีมากท่ีสุด คือ หางสรรพสินคา โดยชวงเวลาวันเสาร–อาทิตย 
คือ ชวงเวลาที่ซื้อเพดดิกรีมากท่ีสุด แหลงขาวสารที่สามารถรับขาวสารมากที่สุด คือ การโฆษณา
ทางโทรทัศน และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อไดแกตัวผูบริโภคเอง 
 ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพของผูบริโภคตางกัน     
มีพฤติกรรมในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขในดานความถี่ในการซื้อตอ 3 เดือนแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรสและอาชีพตางกัน      
มีพฤติกรรมในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขในดานมูลคาการซ้ือตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อ
เพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปตามทิศทางเดียวกัน 
 แนวโนมการซ้ือเพดดิกรีของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีทั้งดาน
ความถี่ในการซื้อตอ 3 เดือนและดานมูลคาในการซื้อตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีความความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปตามทิศทางเดียวกัน 
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 This research aims to study consumers’ demographic factors affecting buying 
behavior on Pedigree in Bangkok metropolis and to study the relationship between brand 
equity and buying trend of consumers in Bangkok metropolis.  Sample size in this research 
is 400 people buying Pedigree and living in Bangkok metropolis.  Research results are as 
follows: most respondents are female, aging between 31 and 40 years old, holding 
Bachelor’s degree, being single and earning average monthly income at Baht 35,000 or 
higher. 
 Consumers have opinions towards overall brand equity of Pedigree at the good 
level.  In each category, brand awareness, brand perception, and brand relation on 
Pedigree is at the good levels.  
 Consumers’ behaviors are as follows: consumers have average two dogs; average 
buying frequency on Pedigree is at two times per quarter; average buying value on 
pedigree is Baht 1,219.02 per time; most customers buy Pedigree at department store; 
most customers buy Pedigree on Saturday and Sunday; advertising on TV is the most 
receiving source of information; and they are self-influence on buying. 
 Consumers with different age, marital status, average monthly income, and career 
influence to buying behavior on Pedigree in category of quarterly buying frequency 
differently with statistical significance of 0.05 levels.  Consumers with different age, 
education level, marital status, and career influence to buying behavior on Pedigree in 
category of buying value per time differently with statistical significance of 0.05 levels. 
Overall brand equity is positively related to buying behavior on Pedigree level in category of 
buying value per time at very low with statistical significance of 0.05 levels. 
 Buying trend on Pedigree of consumers is positively related to buying behavior on 
Pedigree in category of quarterly buying frequency and buying value per time at very low 
with statistical significance of 0.05 levels. 
  
 
 
 





 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา 
ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษา ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ 
ในงานวิจัย นับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา 
จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยรสิตา สังขบุญนาค และ
อาจารยดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามและเปน
กรรมการสอบ ตลอดจนใหคําแนะนําในงานวิจัยครั้งน้ีเปนอยางดี    
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกๆทานในภาคบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร        
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณที่ดี          
มีประโยชนยิ่งแกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและบุคคลในครอบครัว ที่เปนกําลังใจในการทําวิจัยใน
ครั้งน้ี ตลอดจนเพื่อนๆ X-MBA สาขาการตลาดรุน 11 รวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัย        
ทุกๆ ทาน ที่ใหคําแนะนําและความชวยเหลือแกผูวิจัย ดวยดีเสมอมา 
 

 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชาพระคุณอันยิ่งใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด
รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐาน
ตลอดจนครอบครัวของผูวิจัยเอง ที่สนับสนุน และใหกําลังใจแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการ
ทําสารนิพนธคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ดวยสภาพครอบครัวในปจจุบันที่เปลี่ยนไปเปนครอบครัวเด่ียว ทําให “ธุรกิจบริการสัตว
เลี้ยง” มีแนวโนมวาจะโตขึ้นเร่ือยๆ ผูคนหันมาเลี้ยงสัตวเพ่ือเปนเพื่อนหยอนใจและเอาไวเฝาบาน 
ทั้งความนารักนาเอ็นดูของสัตวเลี้ยงเหลานี้ก็ไดผูกใจคนเลี้ยง จนตองใหความดูแลเอาใจใสเหมือน
หน่ึงสมาชิกครอบครัวจะเห็นไดวา มีธุรกิจและผลิตภัณฑตางๆ เก่ียวกับสัตวเลี้ยงผุดขึ้นมามากมาย 
ตั้งแตที่เพาะพันธุสัตว โรงพยาบาล อาหาร รับตัดแตงขน ของใชกระจุกกระจิกของสัตวเลี้ยง ไป
จนถึงบริการที่ผสมผสานสิ่งที่มีอยูเดิมใหแปลกใหมยิ่งขึ้น  เชน  เสื้อผาสุนัขและแมวดีไซนเก     
รานกาแฟที่พาสัตวเลี้ยงไปดวยได บริการเพ็ทแครและผลิตภัณฑสําหรับสัตวเลี้ยงครบวงจร ฯลฯ 
 ตลาดอาหารสัตวเลี้ยงและอุตสาหกรรมที่เก่ียวเนื่องกับสัตวเลี้ยง (Pet Supplies) ของ  
โลก มีการเติบโตอยางนาสนใจ โดยมูลคาตลาดที่ในป 2548 มูลคาตลาดอาหารสัตวเลี้ยงและ
อุตสาหกรรมที่เก่ียวเนื่องกับสัตวเลี้ยงสูงถึง 56,000 ลานดอลลารสหรัฐฯ และคาดการณวามูลคา
ตลาดในป 2552 จะเพ่ิมขึ้นเปน 65,000 ลานดอลลารสหรัฐฯเม่ือพิจารณาตลาดอาหารสัตวเลี้ยงและ
ธุรกิจที่เก่ียวเนื่องแยกรายภูมิภาคพบวา ภูมิภาคอเมริกาเหนือยังคงมีมูลคาตลาดสูงที่สุด โดยคาดวา
ในป 2552 มูลคาตลาดจะเพ่ิมขึ้นเปน 24,300 ลานดอลลารสหรัฐฯ และมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ย 
รอยละ 2.3 ตอป ในชวงระยะ 5 ปที่ผานมา อยางไรก็ตาม ภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟกและลาตินอเมริกา
มีมูลคาตลาดอาหารสัตวเลี้ยงและธุรกิจที่เก่ียวเนื่องที่ขยายตัวอยางนาสนใจ โดยมีอัตราการขยายตัว
ในชวงระยะ 5 ปที่ผานมารอยละ 4.0 และ 6.7 ตอปตามลําดับ ซึ่งถาพิจารณาเปนรายประเทศ 
ประเทศไทยเปนประเทศผูสงออกอาหารสัตวเลี้ยงมากเปนอันดับ 5 ของโลก โดยมีสัดสวนรอยละ 6 
ของมูลคาสงออกอาหารสัตวเลี้ยงทั้งหมดของโลก รองจากฝร่ังเศส ซึ่งเปนผูสงออกอาหารสัตวเลี้ยง
มากท่ีสุดในโลก โดยมีสัดสวนรอยละ 19 สหรัฐฯรอยละ17 เนเธอรแลนดรอยละ 10 และเยอรมนี 
รอยละ 8 (แหลงที่มา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย.ฉบับที่ 2279.วันที่ 8 กันยายน 2551)  
 โดยที่ประเทศไทยธุรกิจสัตวเลี้ยงเปนธุรกิจที่มีการเติบโตตอเน่ือง ปจจุบันธุรกิจสัตวเลี้ยงมี
มูลคารวมราว 10,500 ลานบาท แบงเปนตลาดผลิตภัณฑอาหารสัตวเลี้ยง ทั้งอาหารเม็ดและอาหาร
กระปอง 7,000 ลานบาท  และอ่ืนๆ อาทิ ขนม  แชมพู เส้ือผา ปลอกคอ ฯลฯ 3,000 ลานบาท (ไม
นับรวมธุรกิจการเพาะพันธุสุนัข) ขณะที่ภาคธุรกิจบริการ เชน โรงพยาบาลสัตว  รานอาบน้ํา ตัดขน
สุนัข ยาและเวชภัณฑ วัคซีนสําหรับสัตวมีมูลคากวา 10,000 ลานบาท โดยประเทศไทย เปน 1 ใน 
3 ประเทศในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟกที่มีอัตราการเติบโตสูงสุดเฉลี่ย 20-25% (แหลงที่มา:
หนังสือพิมพฐานเศรษกิจ.  ฉบับที่2,727. ประจําวันที่ 1 - 4 เมษายน 2555)  
 จากสภาพตลาดที่เติบโตอยางตอเน่ืองในปจจุบัน ทําใหบริษัทผูผลิตชั้นนําจากตางประเทศ
ใหความสนใจและเขามาลงทุนในประเทศไทย เชน มารส เพ็ทแคร ในตราสินคา “เพดดิกรี”  บริษัท 
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เนสทเลท เพียวรินา ในตราสินคา”เพียวรินา” และ “อัลโป” สวนบริษัทผูผลิตอาหารสัตวในไทย ก็ให
ความสนใจมาผลิตอาหารสัตวเลี้ยงกันมากขึ้น ไดแก บริษัท เพอรเฟค คอมพาเนี่ยน จํากัดในตรา
สินคา “สมารทฮารท”  บริษัท อินเตอรเนชั่นแนล เพ็ดฟูด จํากัด ในตราสินคา“เจอรไฮด” และ บริษัท 
เบทาโกร จํากัด (มหาชน) ในตราสินคา “เอ-โปร” และบริษัท ไทยยูเน่ียน จํากัด (มหาชน) ในตรา
สินคา “เบลลอตตา" เปนตน�  
 เม่ือมีการแขงขันกันมากขึ้น การสรางตราสินคาจึงมีความสําคัญในวงการตลาดทั่วโลก 
เพราะตราสินคาที่สามารถสรางความจดจํา และครองใจผูบริโภคไดอยางตอเน่ืองกันตลอดเวลายอม
ไดเปรียบกวาตราสินคาอ่ืนๆ ในสินคาชนิดเดียวกัน และยอมสงผลถึงการเติบโตของยอดขายสินคา
การสรางตราสินคาจึงมีความสําคัญ (รูเทาทันตราสินคา: บุญอยู  ขอพรประเสริฐ)  
 ตราสินคาเพดดิกรี ถือไดวาเปนตราสินคาที่ผูบริโภครูจักวาเปนสินคาสําหรับอาหารสุนัข
อันดับหน่ึงของโลกและผูนําดานโภชนาการอาหารสุนัข เพราะตราสินคาเพดดิกรีมีความตองการที่จะ
ทําใหสุนัขในทุกชวงอายุไดรับสารอาหารที่ครบถวน และมีสุขภาพที่ดีมีความสุขอยูกับเจาของนานๆ 
ดังน้ันผูทําการวิจัยจึงตองการศึกษาวาการรูจักชื่อตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรู ความผูกพันกับตรา
สินคา และความภักดีตอตราสินคาเพดดิกรีนั้น เปนสาเหตุสําคัญที่ทําใหผูบริโภคใชเปนเกณฑใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาตราสินคาเพดดิกรีใหกับสุนัขที่ทานรักหรือไม 
 จากเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรม
และแนวโนมในการซื้อสินคาเพดดิกรีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ทั้งน้ีเพ่ือเปนขอมูลสําหรับ
ผูบริหารในการวางแผนการตลาดและใชในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ
ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และอาชีพ 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเพดดิกรี กับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  
ความสําคญัของการวิจัย 
 1.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารหรือนักการตลาดนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธ
ทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคได 
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 2.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารและนักการตลาด ไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผน
การตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 3.  ใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของ และผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเร่ืองตราสินคา 
สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
  
ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อสินคาเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
 ประชากร  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่ซื้อหรือเคยซ้ือสินคาตรา “เพดดิกรี” ทั้งเพศชายและ
หญิง ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยสุมเขตจํานวน 10 
เขต คือ เขตหวยขวาง เขตลาดพราว เขตปทุมวัน เขตยานนาวา เขตตลิ่งชัน เขตบางกะป เขตบาง
นา เขตสวนหลวง เขตธนบุรี และเขตบางแค ในการจัดเก็บแบบสอบถาม 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูที่ซื้อหรือเคยซื้อ “เพดดิกรี” ทั้งเพศชายและหญิง  
ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหา
จํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาความ
เชื่อม่ัน 95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) 
จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 384 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 16 คน รวมเปนจํานวน
ตัวอยางทั้งหมด 400 คน  โดยวิธีการสุมอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลาก
เพ่ือสุมเลือกเขต จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 10 เขต จากน้ันจึงใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบโควตา (Quota Sampling) โดยโควตาตามเขต เขตละ 40 ตัวอยางและใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ในเก็บรวมรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวให
ครบตามจํานวนที่ตองการ 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรที่ศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
กับตัวแปรตาม (Dependent Variable) ดังนี้ 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงออกเปน 
  1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก 
   1.1.1 เพศ    
   1.1.2 อายุ 
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   1.1.3 ระดับการศึกษา 
   1.1.4 สถานภาพสมรส 
   1.1.5 อาชีพ 
   1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  1.2 คุณคาตราสินคา ไดแก 
   1.2.1  การรูจักชื่อตราสินคา 
   1.2.2  คุณภาพที่ถูกรับรู 
   1.2.3  ความสัมพันธกับตราสินคา 
   1.2.4  ความภักดีตอตราสินคา  
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมและแนวโนมการซื้อสินคาเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ผูบริโภค  ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดของผูบริโภค 
 2.  คุณคาตราสินคา หมายถึง ตราสินคาของเพดดิกรี ที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือ เปนทุน
หรือคุณคาเพ่ิมพูนในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรามูลคาใหกับตรายี่หอ ในมุมมองของผูบริโภคซ่ึงเปน
ผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและตอเน่ืองรวมทั้งประสบการณดี ๆ    ที่ลูกคาประจํา
พึงหวังจะไดจากการใชตราหน่ึง ๆ อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชิงบวกที่มีตอสินคาเพดดิกรี 
   2.1  การรูจักชื่อตราสินคา หมายถึง ตราสินคาเพดดิกรีที่สามารถเขามาอยูในใจของ
ผูบริโภคได ในขณะที่กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคาน้ันมีความม่ันคง
อยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดีและเชื่อถือได จึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไม
เปนที่รูจัก 
            2.2  คุณภาพที่ถูกรับรู  หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือ
คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาเพดดิกรี 
            2.3  ความสัมพันธกับตราสินคา  หมายถึง ความผูกพัน  ซึ่งเชื่อมโยงตราสินคา 
เพดดิกรีเขากับความทรงจําของผูบริโภค 
          2.4  ความภักดีตอตราสินคา  หมายถึง  ความภักดีตอตราสินคาย่ีหอเพดดิกรี แสดง
ถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเพดดิกรี ผูบริโภคจะไมเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืน รวมทั้งยังทํา
ใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ํา 
 3.  พฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี หมายถึง การกระทําที่เก่ียวของกับการเลือกและตัดสินใจ
ในการซื้อเพดดิกรี ไดแก ปริมาณในการซื้อ มูลคาในการซื้อ แหลงจัดจําหนาย ผูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
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 4.  แนวโนมการซื้อเพดดิกรี  หมายถึง  ความนาจะเปนในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ     
เพดดิกรีในอนาคต โดยศึกษาในดานความมั่นใจในสินคา การซื้อสินคาในอนาคต และการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อสินคา 
 
กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือสินคาเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  สามารถกําหนดแนวคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับ 
ตัวแปรตามในการวิจัย ดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ 
 (Independent variables)  

 

ตัวแปรตาม 
 (Dependent variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

 
 

ประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. สถานภาพสมรส 
5. อาชีพ 

  6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา “เพดดิกร”ี    
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 

คุณคาตราสนิคา 
1. การรูจักชื่อตราสินคา 
2. คุณภาพที่ถูกรับรู  
3. ความสัมพันธกับตราสินคา 
4. ความภักดีตอตราสินคา 

        

 
แนวโนมการซื้อสินคา “เพดดิกรี”     
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวิจัย  
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส  รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. คุณคาตราสินคา เพดดิกรี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรีมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อสินคา     
เพดดิกรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวของ โดยจะนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
 3. แนวคิดเก่ียวกับคุณคาของตราสินคา 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 5. ประวัติบริษัท มารส  ไทยแลนด อิงค (ประเทศไทย) จํากัด  
 6. ผลงานวิจัย และเอกสารที่เก่ียวของ 
 

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตร
ประกอบดวย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน เหลาน้ีเปนเกณฑที่นิยม
ใชในการแบงสวนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญทางสถิติที่วัดไดของ
ประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน 
 การศึกษาลักษณะประชากรศาสตรเปนการศึกษาลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล เปนการ
สื่อสารที่กลุมผูรับสารจะตองเปนกลุมชนขนาดใหญที่มีความหลากหลายและไมจําเปนตองเคยรูจัก
อยูในสังคมเดียวกัน หรือมีประสบการณรวมกันมากอน ผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะที่แตกตางกัน
ในหลายๆ ดาน โดยผูรับขาวสารที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันจะมีพฤติกรรมความสนใจใน
การรับขาวสารแตกตางกันไปดวย ซึ่งขอมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 1. เพศ  ลักษณะทางเพศ เปนลักษณะทางประชากรที่บุคคลไดรับมาแตกําเนิด ใน
ประชากรกลุมใดๆ ก็ตามจะประกอบดวยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง 
(Female) ซึ่งโดยปกติแลวจะมีจํานวนที่ใกลเคียงกันเพราะธรรมชาติไดสรางความสมดุลทาง เพศมา
ใหกับประชากรทุกกลุมเพศเปนปจจัยพ้ืนฐานดานรางกายที่แตกตางกันของบุคคล เปนสถานภาพที่
มีมาแตกําเนิดของบุคคล เม่ือเปนสมาชิกของกลุมเพศจะเปนตัวกําหนดบทบาทหนาที่ของบุคคล 
ตลอดจนพัฒนาการตางๆ ในแตละชวงวัยก็มีความแตกตางกันดวย ความแตกตางทางเพศทําให
บุคคลมีพฤติกรรมการติดตอส่ือสารที่แตกตางกัน กลาวคือ เพศหญิงมีแนวโนมและมีความตองการที่
จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสาร
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แตเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดจากการรับขาวสาร
นั้นดวย (Wilo Goidhaborsadore; & Yates. 2002: 114;  อางถึงใน ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ (2546)  
 แมคคี (Mckee. 1962;  อางถึงใน ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ.  2546) ศึกษาพบวาผูชายมี
ความสามารถทางการจํารูปทรงสิ่งของได แมวาจะตั้งพลิกแพลงในทาตางๆ หรือสามารถท่ีจะเห็น
ความสัมพันธ ของ Space – form ในจินตนาการได สวนพาเตลและกอรดอน (Patel; & Gordon. 
1960  อางถึงใน ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ. 2546) ศึกษาพบวา เด็กหญิงมีแนวโนมที่จะสามารถคลอย
ตามผูอ่ืนหรือถูกชักจูงใจไดงายกวาเด็กชาย สอดคลองกับการวิจัยของ คิมเบอร (Kimber. 
1974;  อางถึงใน  สุชา จันทรเอม. 2544) ที่ศึกษาพบวา เด็กหญิงสามารถรับสารและเลียนแบบ
พฤติกรรมบุคลิกภาพของผูอ่ืนไดงายกวาเด็กชาย ผลการศึกษาและวิจัยของเบอแนตและโคเฮน 
(Bennett; & Cohen. 1959;  อางถึงใน สุรางค  โควตระกูร.  2541) ที่ศึกษาเกี่ยวกับธรรมชาติของ
ความแตกตางกันระหวางเพศชายกับเพศหญิงยังพบวา เพศชายมีความคิดหนักแนนมากกวา
ความคิดของเพศหญิง แตเพศหญิงจะมีความละเอียดออนและรอบคอบในดานความคิดมากกวาเพศ
ชายซ่ึงจะสงผลตอกระบวนการรับรูขาวสารและการวิเคราะหขอมูลและนํามาประยุกตใชในการ
ดําเนินชีวิตในขั้นตอไปอีกดวย 
 2. อายุ  เปนคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึ่งที่ มีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
ระยะเวลาของการมีชีวิตอยูหรือตามวัยของบุคคล เปนลักษณะประจําตัวบุคคลที่สําคัญมากใน
การศึกษาและวิเคราะหทางประชากรศาสตร โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเปนเคร่ืองบงชี้
ถึงความสามารถในการทําความเขาใจในเนื้อหาและขาวสาร รวมถึงการรับรูตางๆ ไดมากนอย
ตางกัน การมีประสบการณในชีวิตที่ผานมาแตกตางกัน หรืออีกประการหนึ่งคืออายุจะเปน
เคร่ืองบงชี้ถึงความสนใจในประเด็นตางๆเชนเรื่องการเมืองความสนุกสนาน การเตรียมตัวสราง
อนาคตเปนตน นอกจากน้ันก็จะชี้ใหเห็นอารมณที่แตกตางกันออกไปในกลุมคนท่ีมีวัยตางกัน อัน
เน่ืองจากกระบวนการคิดและตัดสินใจที่ผานการกลั่นกรองจากประสบการณของชวงวัยที่จะสงผลตอ
กระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณของแตละชวงอายุของบุคคล 
 จากการศึกษาของทอแรนซ (Tarrance. 1962   อางถึงในกิ่งแกว ทรัพยพระวงศ (2546) 
เร่ืองความคิดละเอียดละออ ซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งของความคิดสรางสรรค พบวาอายุที่เพ่ิมขึ้น
ของเด็กจะทําใหมีความคิดที่รอบคอบเพ่ิมมากขึ้น อายุหรือวัยเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตาง
ในเรื่องความคิด และพฤติกรรม บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการติดตอส่ือสาร
ตางจากบุคคลที่มีอายุนอยและบุคคลที่มีอายุนอยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการติดตอส่ือสาร
เปลี่ยนไปเม่ือตนเองมีอายุมากขึ้น  
 3.  ระดับการศึกษา การศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาที่ไดรับจากสถาบันการศึกษา 
และที่ไดรับจากประสบการณของชีวิต การศึกษาบงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขาวสารและ
อัตราการรูหนังสือ ระดับการศึกษาจะทําใหคนมีความรู ความคิด ตลอดจนความเขาใจในสิ่งตางๆ 
กวางขวางลึกซ้ึงแตกตางกันออกไป ทําใหผูพูดสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและตัวอยางที่
จะยกมากลาวได 
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 การศึกษานอกจากจะทําใหบุคคลมีศักยภาพเพิ่มขึ้นแลว การศึกษายังทําใหเกิดความ
แตกตางทางทัศนคติ คานิยม และคุณธรรมความคิดอีกเชนกัน นอกจากน้ีปรมะ สตะเวทิน (2546: 
116 ) ยังไดกลาววาการศึกษาเปนลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร ดังน้ันคนที่
ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ยุคสมัยที่ตางกัน ระบบการศึกษาแตกตางกัน สาขาวิชาที่แตกตาง
กัน จึงมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกันไปอีกดวย 
 4.  ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม  ธีระภัทร  เอกผาชัยสวัสด์ิ (2551) กลาววาสถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม จะเปนเคร่ืองชี้ถึงเรื่องที่กลุมจะสนใจรับรูขาวสารบุคคลที่มีสถานะทาง เศรษฐกิจ
และสังคมท่ีแตกตางกันทั้งการประกอบอาชีพ  รายได  ศาสนา  รวมไปถึงสถานภาพสมรสยอม
สงผลตอการรับสารที่แตกตางกันดวย   
 ความม่ันคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายไดของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซ่ึง
เปนองคประกอบที่สําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บงบอกถึงอํานาจการใชจายใน
การบริโภคขาวสาร  ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกวาในการแสวงหาสิ่งที่เปน
ประโยชนตอการดูแลตนเอง ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ําจะมีการศึกษานอย ทําใหมีขอจํากัดใน
การรับรู เรียนรู ตลอดจนการแสวงหาความรูและประสบการณในการดูแลตนเอง 
 อาชีพและลักษณะการรวมกลุมของผูฟง ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแหงการรวมกลุม จะ
บงบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ชวงเวลาที่เปดรับขาวสาร เร่ืองที่กลุมผูฟงสนใจเชน กลุมชาวนาก็
จะสนใจเก่ียวกับเร่ืองขาว ราคาขาว ปุย เปนตน ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอยางหนึ่งแตอาจจะไป
รวมกลุมกับคนที่มีอาชีพหน่ึงก็ ได ซึ่งก็จะทําใหความสนใจของเขาขยายวงกวางออกไป 
 ศาสนาหรือกลุมความเชื่อในศาสนา  เชน ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต หรืออ่ืนๆ 
ยอมมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลักการในการคิดตัดสินใจตอการรับสารแตกตางกันตาม
รายละเอียดปลีกยอยของศาสนา ดังน้ันการส่ือสารหรือถายทอดขอมูลโดยการพิจารณาความ
แตกตางทางศาสนายอม เปนผลดีในการสามารถสงสารใหแกผูรับสารไดอยางถูกตองและตรงกับ
ความตองการของผูรับสารมากที่สุด 
 สถานภาพสมรส  หมายถึง การครองเรือนซ่ึงอาจแบงออกไดเปน คนโสด สมรส หมาย 
หยา หรือแยกกันอยู ลักษณะความแตกตางดานขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถือทางดาน
ศาสนา ยอมมีอิทธิพลตอสถานภาพการสมรส ซึ่งมีผลโดยตรงตอการรับรูขาวสาร  สถานภาพสมรส
ของบุคคลจะบงบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลตอ กระบวนการคิดการวิเคราะห
ขอมูลขาวสาร  สตรีที่สมรสแลวและสตรีที่ยังโสดยอมมีกระบวนการรับรูขาวสารที่แตกตางกัน อัน
เน่ืองมาจากสภาพครอบครัว และอิทธิพลของจํานวนบุคคลรอบขาง 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําทฤษฎีของลักษณะประชากรศาสตร มาเปน
กรอบแนวความคิดเพ่ือใชในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกันน้ัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรี 
แตกตางกันหรือไมอยางไร 
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2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
 ตราสินคา มีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสินคาหรือบริการอยางมาก ความสําเร็จ
ของการสรางตราสินคาน้ันตองใชทั้งศาสตรและศิลป ดังน้ัน แนวคิดเก่ียวกับตราสินคาจึงเปนสิ่ง
สําคัญในการที่จะทําความเขาใจ และอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของผูบริโภค 
 
 ความหมายตราสินคา 
 คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2543: 90; อางอิงจาก Kotler; & 
Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปน ชื่อ (Name) คํา 
(Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึง
สินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคู
แขงขัน 
 ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539: 4) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนคํา ขอความสั้น ๆ 
หรือสัญลักษณที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ ตําแหนงของ
ผลิตภัณฑตลอดจนประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้น ๆ 
 เสรี วงศมณฑา (2540: 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตองมี 
(1) บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ 
(Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา 
(Phychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้น เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตอง และมี
ความพึงพอใจตอตราสินคา (3) ผลิตภัณฑเปนส่ิงที่สรางไดในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคาเกิด
จากการรับรูภาพลักษณ (PerceptualImage) ของผูบริโภค และ (4) คูแขงขันสามารถเลียนแบบ
คุณลักษณะของสินคาได แตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบได เพราะเปน
เอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภค ซึ่งน่ันหมายความวาการที่ผูบริโภคซื้อสินคาใดสินคาหน่ึงน้ันเปน
เพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคา 
ที่แตกตางในใจผูบริโภค 
  
 ความสําคัญของตราสินคา 
 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซื้อและผูขาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 92) ดังนี้ 
 1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผูบริโภค มีดังนี้ 
  1.1  ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
  1.2  ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
  1.3  ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
  1.4  ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลือกซ้ือตราสินคาตราใดก็ได 
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 2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังนี้ 
  2.1  ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ 
  2.2  ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
  2.3  ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม 
  2.4  ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
 จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสินคา
ไมใชเปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทาน้ันแตตราสินคาหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่ผูบริโภค
รับรูเก่ียวกับตัวสินคาซ่ึงภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคาของ อาเคอร 
(Aaker.  1996: 74) สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและสินคา รวมทั้ง
สรางความเขาใจในตราสินคาใหชัดเจนขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา 
 
 ที่มา: Aaker, D.A.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 
Brand Name.  p. 74. 
 
 จากภาพประกอบ 3 อธิบายไดวาตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิริยา สาโรจน. 2543: 
16) คือ 
 1. สินคา (Product) ซึ่งถือเปนแกนกลางของความเปนสินคา ประกอบดวย ขอบเขต 
(Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทสินคา (Product Class) เชน COMPAQ คือ 
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คอมพิวเตอร หรือ AIA คือ การประกันชีวิต เปนตน การเชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรงเขากับสินคา
ได หมายความวา เม่ือพูดถึงประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาของเรากอนตราสินคาอ่ืน 
ตราสินคาที่โดดเดนจะเปนตราสินคาเดียวที่ผูบริโภคนึกถึง ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงตองเปนตรา
สินคาที่สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินคาของตนไดอยางเดนชัด ในสวนของคุณลักษณะ 
(Attribute) ในอดีตมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและสรางประสบการณจากการใชสินคา
ของผูบริโภคและคุณลักษณะของสินคาเปนสิ่งที่มองเห็นไดงายกวาสิ่งที่จับตองไมได ดังน้ันการ
ตอบสนองของผูบริโภคตอคุณลักษณะของสินคาสามารถคาดการณไดงายกวา นอกจากน้ัน 
โดยทั่วไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการในการหาขอมูลเก่ียวกับตราสินคา และไมคอย
สนใจหนาที่ของสินคามากนักแตกลับใหความสําคัญรูปแบบและประโยชนอ่ืน ๆ ที่ไมเก่ียวของกับ
หนาที่ของสินคามากวา 
  ดังน้ัน การใหความสําคัญกับตราสินคาเพียงคุณลักษณะของสินคาจะทําใหกลยุทธใน
การขายตรามีขอจํากัดและทําใหสินคาขาดความยืดหยุน ถาสินคายึดติดกับคุณลักษณะของสินคา
เพียงดานเดียวเมื่อตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปลี่ยนคุณลักษณะของ
สินคาก็จะทําไดยากขึ้น นอกจากน้ีคุณภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือ คุณภาพ
ของสินคาเปนสิ่งที่สรางคุณคาใหกับตราสินคาและจะนําไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค 
 2. องคประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณของผูใช (User Imagery) 
กลาวคือ สินคากําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคา ถิ่นกําหนดของสินคา (Country of Origin) 
เปนส่ิงที่บอกความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคา เน่ืองจากเปนสินคาที่ผลิตจากประเทศที่
เปนถิ่นกําเนิด เชน นาฬิกา Swatch เปนนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของประเทศสวิตเซอรแลนด เปนตน 
การเชื่อมโยงสินคากับประเทศแหลงกําเนิดสามารถสรางแสดงใหเห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิต
อยางประณีตและพิถีพิถันซึ่งจะทําใหสินคาจากประเทศน้ันๆเปนสินคาที่ผูบริโภคตองการมากที่สุด
แหงหน่ึงของโลก 
  การเชื่อมโยงกับองคกร (Organizational Associations) เปนการมององคกรในแงของ
คุณลักษณะดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินคา และความใสใจเกี่ยวกับ
สิ่งแวดลอมที่ไดรับหลอหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม คานิยม และโครงการตาง ๆ ในขณะที่
บุคลิกของคน เชน ความนาเชื่อถือความเฉียวฉลาด ความมีไหวพริบ เปนตน บุคลิกลักษณะของ
สินคาก็สามารถสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาได เน่ืองจากบุคลิกของตราสินคาสะทอนถึง
บุคลิกลักษณะของลูกคาซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับลูกคา นอกจากนั้น
บุคลิกลักษณะของตราสินคายังจะชวยในการสื่อสารคุณลักษณะและหนาที่ของสินคาไปยังผูบริโภค
อีกดวย 
  สัญลักษณ (Symbols) ที่แข็งแกรงสามารถกอใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณและ
โครงสรางที่จะชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาและระลึกถึงตราสินคาไดงายขึ้น สัญลักษณของตรา
สินคาแบงได 3 ประเภท คือ (1) ภาพลักษณที่เห็นได (Visual Imagery) เปนสิ่งที่สามารถจําไดและมี
พลัง (2) การเปรียบเทียบ (Metaphors) เชน David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ โฆษณา
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รองเทาฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกับความเปนหนึ่งของตราสินคากับสุดยอดของนักฟุตบอล เปน
ตน และ (3) มรดกของตราสินคา (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งที่เปนตัวแทนของแกนตราสินคา 
นอกจากน้ันความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer Realtionship) สามารถ
สรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาได เนื่องมาจากผูบริโภคมีความรูสึกดานบวกตอตราสินคา 
ผลประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) คือ การที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัว
เพ่ิมและสรางประสบการณในการเปนเจาของหรือการใชสินคาและทายที่สุดผลประโยชนจากความ
ภาคภูมิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ การซ้ือหรือการใชสินคาก็เพ่ือที่จะ 
บงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 
 จากแนวคิดเร่ืององคประกอบของสินคาจะเห็นไดวาสินคา (Product) และตราสินคา 
(Brand) นั้นแตกตางกัน กลาวคือ สินคา (Product) คือ ลักษณะทางกายภาพของสินคา เปนส่ิงที่จับ
ตองได และมองเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสินคา (Brand) เปนสิ่งที่นอกจากลักษณะทาง
กายภาพของสินคาแลวยังรวมไปถึงส่ิงที่จับตองไมได เนื่องจากเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูในดานของ
บุคลิกภาพ ความนาเชื่อถือ ความพึงพอใจคุณคาตราสินคา ซึ่งเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคมี
รวมกับสินคา 
 
3. แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา  
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา ( Brand Equity ) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจ
อยางมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการในการ
วัดคุณคาตราสินคาตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับ
ความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 
 ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคา
เพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ 
 มารโคนี่ (Marconi. 1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตรา
สินคาคือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา  
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) ไดใหความหมาย
ของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคา 
ชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําใหตราสินคาน้ัน ๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไร
ได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความม่ันคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึงการที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ (Bovee 
and Others.1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมาก
ได กลาวคือ การที่คนมีความรูเก่ียวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมี
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ผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคาน้ัน คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับ
ตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคงจดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับ
ตราสินคาอ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 93) ไดใหความหมาย คุณคาตราสินคา วาเปนคุณคาผลิตภัณฑ
ที่รับรู (Perceiced Value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน
สายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี (1) บริษัทจะสามารถลด
คาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และมีความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคา
ปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูง
กวาคูแขงเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขยายตราสินคาได
มากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสรางความเชื่อถือไดสูง ดังน้ันตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขัน
ดานราคาได 
 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคาและเปนคุณคาเพ่ิม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาทํา
ใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑโดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับ
เรื่องคุณคาตราสินคา สวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
  
 คุณคาของตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer- based Brand Equity)  
 การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) มี
หลักเกณฑ ดังนี้ 
 1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคาน้ันแตกตางจากสินคาอ่ืน 
 2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง
พอใจบางประการซ่ึงเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) มีดังนี้ 
 1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist Only in the Mind of the Customer) ซึ่ง
เกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซึ่งมีการรับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา 
(Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกใหใคร
เลียนแบบได 
 2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา ดังน้ัน จึงตอง
สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืน ๆ ในประเภท
เดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุน
ตราสินคาในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดดานดี (Positive Thinking) 
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ในสถานการณการซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคาน้ันก็ไมมีความหมาย เพราะลูกคารูจัก
ตราสินคา ชื่นชมตราสินคา แตไมซื้อสินคา ดังน้ัน เราจะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึก
ถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซ้ือ แลวเกิดพฤติกรรมการซ้ือไมใหจําไดแลวชอบอยางเดียว 
 3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a Living Memory) แต
อยางไรก็ตามตราสินคาเปนส่ิงที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ัน นักการ
ตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอย ๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตามสินคา (Brand 
Contact)  
 4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนส่ิงมีชีวิต (Living Thing) ดังน้ัน เราจึงตองใชเคร่ืองมือ
การตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปนลักษณะความ
ทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางสมํ่าเสมอ 
(Constantly)  
 5. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาน้ัน
จะตองมีความสอดคลองกัน 
 6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวาจะใช
เคร่ืองมือใดจะตองใหความหมายที่เก่ียวของกับตราสินคาน้ันใหชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ และทําใหสินคามี
ลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 
 7. ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Contract) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคาน้ันเพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคาน้ัน ดังน้ัน จึงเปนสัญญาท่ีแมไมมีการเขียนก็
เหมือนกับเขียนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการสื่อสาร
ทางการตลาดทั่งหลาย จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรูเก่ียวกับ
สินคาจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่นักการตลาดใช 
 8. ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆทางการตลาด เชน การ
จัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได ดังน้ัน 
ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทําน้ันจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเม่ือความรูเก่ียวกับตราสินคา
เปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
 ปจจัยสําคัญเก่ียวกับความรูในตราสินคาเปนการใชหลักในการสื่อสารทางการตลาด 2 
ประการ คือ 
 1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize 
that All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge)  
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 2. การเปลี่ยนแปลงในความรูเก่ียวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales)  
  
 องคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity)  
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคา
ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่งแนวคิด
และแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของอาเคอร (Aaker. 1991) แสดงดังภาพประกอบ 3 โดย
อธิบายวาคุณคาของตราสินคาน้ัน มีองคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ 
 1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)  
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  
 3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations)  
 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
 5. สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  
  

 1.  การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)  
  การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเร่ิมตนที่
จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เพราะการท่ีตราสินคาใด ๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดใน
ขณะที่กําลังถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยูในใจของ
ผูบริโภควา มีคุณภาพดีและเชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่
รูจัก ซึ่งตราสินคาไทยจะชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาไทยและ
ตราสินคาของผูประกอบการจะสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ ผานคุณคาตราสินคา 
(Brand Value) และมูลคาของตราสินคา (Brand Equity)  
 2.  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  
  คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือ
คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคใน
การใชงานหรือคุณสมบัติของสินคาน้ัน ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหน่ึงของคุณคาตราสินคา 
เพราะเปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคาน้ัน รวมทั้งทําให
ผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือสินคาน้ันดวย 
 3.  ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations)  
  ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เปนตน ดังน้ัน ตรา
สินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคา
มีความแตกตางจากคูแขงรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิง
บวกใหกับตราสินคา 
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 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
  ความภักดีตอตราสินคา เปนส่ิงที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความ
ภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญ 
เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ําซ่ึงเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน 
เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะและม่ันใจในคุณภาพสินคาเพดดิกรี ก็จะซ้ือสินคาน้ัน เปนตน 
 5.  สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  
  สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา หรือความสัมพันธชอง
ทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากส่ิง
เหลาน้ีเปนสินทรัพยที่มีคา ซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 

  
                                                    
ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 
 
 ที่มา: Aaker, D.A.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 
Brand Name. 
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 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในจิตใจผูบริโภคนั้น จะตองทําให
ผูบริโภครูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากน้ันเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรง
จําของผูบริโภค และเม่ือผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคา
ได ดังน้ัน การศึกษาเกี่ยวกับสัญลักษณตรา ”เพดดิกรี “ จะไดศึกษาถึงคุณคาของสัญลักษณตรา ” 
เพดดิกรี “ ที่มีอยูในใจของผูบริโภควาผูบริโภคมีการรับรู เรียนรู จดจําสัญลักษณตรา ” เพดดิกรี “  
ไดอยางไร  นอกจากน้ี การศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับสัญลักษณตรา ” เพดดิกรี “ ชวยใหทราบถึง
ความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคในการใหคุณคากับสัญลักษณตรา ” เพดดิกรี “ 
 
 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness)  
 การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคาวา
ผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเก่ียวกับตราสินคาอยางไร ซึ่งการรับรูตราสินคาแบงออกได
เปน 
 1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind Awareness) ซึ่ง
ในเชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือ
สินคาไดอยางรวดเร็ว 
 2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness ) เปนการระลึกถึง (Recall) ตอ
ตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยที่ไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซึ่งในเชิงการตลาด ตรา
สินคาที่ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนําน้ัน แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจากผูบริโภค 
ซึ่งมีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรก ๆ 
 3. การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภคไดรับ
การกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควารูจักสัญลักษณตรา ” S&P “ หรือไม 
เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดนั้น หมายความวา ผูบริโภค
รับรูถึงตราสินคาเพียงบางสวนเทาน้ัน ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดเม่ือมี
การแนะนําน้ัน ผูขายสามารถชักจูงใหซื้อสินคาไดงายขึ้น 
 กลาวโดยสรุป หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากส่ิงเราตาง ๆ แลว จึงเกิดการเรียนรู ทําใหเกิด
ความรูความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งน้ัน ซึ่งจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวกหรือทาง
ลบ การที่จะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาวาโนมเอียงไปทางบวกหรือ
ลบนั้น ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเครื่องมือที่จะหา
คําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 
  
 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement)  
 การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ ดังน้ัน 
จึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาขึ้นมากมาย ซึ่งในที่นี้จะ
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กลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาด หรือความสัมพันธกับผูบริโภค โดยสามารถแบงวิธีการวัด
ออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 
 1. กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception)  
 2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  
 การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคน้ัน มีผูเสนอแนวคิดเก่ียวกับวิธีการวัด 
รวมไปถึงงานวิจัยตาง ๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาขึ้นเพ่ือหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสมและ
ถูกตอง ดังนี้ 
 คอลเลอร (Kotler. 1998) ไดเสนอวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค
ไว 2 แนวทาง คือ 
 แนวทางที่ 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซึ่งจะเปนการวัดจาก
ความรูเก่ียวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา 
(Brand Awareness) ซึ่งจะวัดการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) ภาพลักษณ
ของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง (Strength) และ
ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 แนวทางที่ 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) ซึ่งจะเปนการวัดผลของ
คุณคาตราสินคาโดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) ที่มีตอกิจกรรมการตลาด
ที่แตกตางกันซึ่งมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลอง 2 
กลุม ที่มีกิจกรรมการตลาดและไมมีกิจกรรมทางการตลาด 
 คริมมินส (Crimmins. 1992: 11) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาเพ่ิมของตราสินคา โดย
การศึกษาจากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวนดาน
ราคาของตราสินคา 2 ตรา ภายใตเง่ือนไขที่วาตราสินคาทั้ง 2 ตรา จะตองอยูในสภาวะ และราคาที่
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซึ่งจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพ่ิมของตราสินคา
ที่มีเหนือคูแขงได 
 คอบบ วาลเกน, รูเบิล และดอนธู (Cobb-Walgen, Ruble; & Donthu. 1995: 25) ได
ทําการศึกษาถึงผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand 
Preference) และความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase Intention) ซึ่งจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตรา จากการ
รับรูของผูบริโภค ซึ่งไดแก การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
(Brand Preference) และคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตราสินคา
ประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตราสินคาประเภทบริการ คือ โรงแรมที่มีความแตกตางกัน
ทางดานงบประมาณโฆษณาในชวง 10 ปที่ผานมาโดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบโฆษณา
สูงกวาจะมีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมี
ระดับความชอบมากกวา (Brand Preference) และระดับความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) 
สูงเชนกัน 
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 ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบริโภค (Measures of Consumer 
Behavior) มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยมากเม่ือเทียบกับการวัดในสวนของการรับรู ซึ่งในที่นี้จะ
นําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวัดในดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวัดในสวนของการรับรู 
ดังนี้ 
 ธิติ บุตรรัตน (2541: บทคัดยอ) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย 
ประกอบดวย การรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซ้ือตราสินคา ความพึงพอใจใน
ตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศัยกรอบแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคาของ 
Aaker และไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียรพรอมทั้งทําการทดสอบความเชื่อถือ
ได (Test-Retest Reliability) และความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของคาที่วัดได ซึ่งพบวา
วิธีการวัดแบบ 5 ปจจัย ดังกลาวมีความเชื่อถือไดและความเที่ยงตรงของคาที่วัดไดในระดับดี 
 จากแนวความคิดเก่ียวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา 
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา 
(Brand Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) ตลอดจนในเร่ืองของความภักดีตอตราสินคาน้ันสามารถกลาวโดยสรุปไดวา 
เปนคุณคาเพ่ิมที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มีความสําคัญที่สุด
ของแนวคิดเร่ืองตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา 
               
4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคและแนวโนม

พฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความตองการซ้ือ (Need) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing 
Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (purchasing Behavior) ดังนี้ 
 1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่บุคคลน้ันจะตองมีความตองการ
ผลิตภัณฑซึ่งบางคนถาไมมีความตองการก็ถือวาไมใขผูบริโภค ดังน้ัน ถาจะวัดวาใครเปนผูบริโภค
ตองวัดที่ความตองการ และความตองการมิใชรูปธรรม แตเปนนามธรรม 
 2.  ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Behavior) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ
ตองการอยางเดียวไมไดแตเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย 
 3.  การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซ้ือแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ซื้อที่ไหน เม่ือใด ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรใน
การตัดสินใจซื้อ ซื้อมากนอยแคไหน 
 4.  พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ  (Physical) และลักษณะทาง
กายภาพถูกกําหนดดวยสภาพจิตวิทยา  (Psychological) สภาพจิตวิทยาถูกกําหนดดวยครอบครัว 
(Family) ครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม (Social) รวมถึงสังคมถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละ 
ทองถิ่น (Cultural) ซึ่งทั้งหมดนี้ตองคํานึงถึงพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค  
 (เสรี วงษมณฑา. 2542: 32)  
 ลาวดอน และเดลลา (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2546: 10; อางอิงจาก Loudon; & Della. 1993) 
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และกิจกรรม
กายภาพที่บุคคลกระทํา เม่ือเขาทําการประเมิน  (Evaluating) แสวงหาและครอบครอง (Acquiring) 
การใช (Using) หรือบริโภค  (Consuming) สินคาและบริการ  
 (Goods and Services)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทํา
การคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluatiing) และ
การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 แชฟแมน และคานูค (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรม
ผูบริโภค  หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอย
ผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา นักการตลาด
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ  กลาวคือ 
 1. พฤติกรรมของผูบริโภคตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคา
พึงพอใจ 
 เน่ืองดวยผูบริโภคมีความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ดานอายุ 
รายได ระดับการศึกษาและรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซ้ือสินคาและบริการหลากหลายชนิดไป
บริโภค นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว ยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีกที่ทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน 
(สุปญัญา ไชยชาญ.  2543: 121) ทําใหนักการตลาดตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของ
ผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบที่
จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความ
พึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 125)  
 จากความหมายทั้งหมดที่กลาวมาพอจะสรุปรวมไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคาและบริการ โดยผานกระบวนการ
แลกเปลี่ยนที่บุคคลตองการ โดยมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทํา  ซึ่งมีอิทธิพลมาจาก
ปจจัยที่อยูภายในของบุคคล และปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการ
ใชของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การใชของผูบริโภค ซึ่ง
เปนคําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
Who?, What ?, Why ?, Who ?, When ?, When ?, Where ?, และ How ? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 
ประการหรือ 7OS ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations โดยมีตาราง 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ
เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมทั้งการกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 35)  
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค (7OS)  
 

คําถาม (6WS และ 1H) 
คําตอบที่ตองการทราบ 

(7OS) 
กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
 (Who is in the target 
market?)  

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
 (Occupants) ทางดาน 
 (1) ประชากรศาสตร   
 (2) ภูมิศาสตร 
 (3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
 (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps)  
ประกอบดวย กลยุทธดาน 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด 
จําหนาย และการสงเสริม 
การตลาดที่เหมาะสม และ 
สามารถตอบสนองความพึง 
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ 
 (Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ คือ 
ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของ 
ผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความ 
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
 (Competitive Differentiation)  

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
 (Product Strategies)  
ประกอบดวย 
 (1) ผลิตภัณฑหลัก 
 (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
 (3) ผลิตภัณฑควบ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6WS และ 1H) 
คําตอบที่ตองการทราบ 

(7OS) 
กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

   
 
 

 (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
 (5) ศักยภาพผลิตภัณฑความ 
แตกตางทางการแขงขัน 
 (Competitive Differentiation)  
ประกอบดวย ความแตกตาง 
ดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงานและภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why 
does the consumer 
buy?)  

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
 (Objectives) ผูบริโภคซ้ือ
สินคาเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของเขา ทั้งทางดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ซึง่
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
 (1) ปจจัยภายใน 
 (2) ปจจัยภายนอก 
 (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies)  
(2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย      
กลยุทธการโฆษณา การ 
ประชาสัมพันธ การขายโดยใช 
พนักงานขาย และการสงเสริม 
การขาย (3) กลยุทธดานราคา 
 (Price Strategies) (4) กล
ยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution 
Channel Strategies) ศึกษา
เหตุจูงใจในการซื้อ ปจจัยที่ทํา
ใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ 
กําหนดแนวความคิด และจุด
ขายในการโฆษณา 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6WS และ 1H) 
คําตอบที่ตองการทราบ 

(7OS) 
กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

4. ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจ ซื้อ (Who 
participates in the 
buying?)  

บทบาทของกลุมตางๆ 
 (Organizations) ที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
 (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล 
 (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ  
 (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การโฆษณา และกลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies)  
โดยใชกลุมอิทธิพล และ 
กลุมเปาหมายเปนแนวทาง 
สรางสรรค และเลือกใชสื่อ 
โฆษณาใหเหมาะกับกลุมผูรับ 
ขาวสาร 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
 (When does the consumer 
buy?)  

โอกาสในการซ้ือ (Occasions)  
เชน ชวงฤดูกาลของป ฤดูกาล 
ทองเท่ียว เทศกาลโอกาสพิเศษ 
วันหยุด เวลาวาง 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การ 
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน สงเสริม 
การตลาดนอกฤดูกาลทองเท่ียว 
การสงเสริมการขาย ความ 
รวมมือระหวางธุรกิจ 
 (Partnership)  

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
 (Where does the consumer 
buy?)  

ชองทางหรือสถานที่จําหนาย 
 (Outlets) เชน สํานักงาน
ตัวแทน 
จําหนาย 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
 (Distribution Channel 
Strategies) โดยผานสถาบัน 
การคาสง สถาบันการคาปลีก 
และชองทางพิเศษอ่ืนๆ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6WS และ 1H) 
คําตอบที่ตองการทราบ 

(7OS) 
กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
 (How does the consumer 
buy?)  

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
 (Operations) ประกอบดวย 
 (1) การรับรูปญหา (2) การ 
คนหาขอมูล (3) การ
ประเมินผลทางเลือก (4) การ
ตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดวย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย และการตลาดทางตรง 
และราคาใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550) . กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด. หนา 36. 
 
 จากตารางใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทํา
ใหทราบถึงกลุมเปาหมาย (Occupants) ที่ใชสินคาซ่ึงตลาดเปาหมายประกอบดวย ผูบริโภคที่มี
รายไดระดับปานกลางถึงระดับสูง 
 ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการจะซ้ือ (Objects) และสามารถทราบถึงความตองการที่แทจริงที่ผูบริโภค 
 ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
วัตถุประสงคในการใช (Objectives) และเหตุผลที่แทจริงในการตัดสินใจซื้อ โดยที่นักการตลาด
สามารถนํามาเปนแนวทางในการวางแผนจูงใจกลุมเปาหมาย 
 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือทํา
ใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ (Organizations)  
 ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
โอกาสในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Occasions) จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดการกับการ
ผลิตใหเพียงพอและเตรียมแผนการสงเสริมการตลาดในชวงเวลาที่เหมาะสม 
 ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
สถานที่จัดจําหนายหรือแหลงที่ผูบริโภคนิยมหรือสะดวกในการซื้อ (Outlets)  
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 ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ซึ่งจะชวยใหธุรกิจมีขอมูลในการวางแผนการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายไดมากที่สุด 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision)  
 สรุปแลวจุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory ดังภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ (ผูบริโภค) (Model of buyer (consumer  

behavior) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors influencing 
consumer’s buying behavior)   

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 198. 
 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Insider Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ)   
ก็ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
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    1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่ เ ก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (DistributionหรือPlace) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยาง
สมํ่าเสมอ 
   การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความ 
สัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
    1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบปรับ 
อากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุนใหเกิดการใชมากขึ้น 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรือลดราคาสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน 
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาใหเทศกาลน้ัน 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อที่เสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัย
ทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 



 

 

29 

 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันในดานตางๆ เปนผลมาจากความแตกตางกันของ
ลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของแตละบุคคล สงผลใหการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมี
ความแตกตางกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
อยางเหมาะสม (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2546: 38) สามารถแบง ปจจัยออกเปน 2 ประเภท คือ ปจจัย
ภายใน และปจจัยภายนอก 
 1.  ปจจัยภายใน  (Internal factors) ปจจัยที่เกิดจากตัวบุคคล ในดานความคิดและการ
แสดงออก มีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดลอมตางๆ เชน การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ 
ทัศนคติบุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 
    1.1  การจูงใจ (Motivation) เปนสิ่งเราที่เกิดขึ้นจากภายใน และผลักดันใหเกิดการ
กระทําขึ้นและเปนแรงจูงใจที่อยูบนพ้ืนฐานของความตองการ เม่ือไรที่ผูบริโภคมีแรงจูงใจแลวความ
ตองการก็จะไดรับการสนองตอบ 
    1.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการ
กระทําของบุคคลอ่ืน  การรับรูของแตละบุคคล จะแตกตางกันออกไป แมวาจะถูกกระตุนอยาง
เดียวกัน และสถานการณเดียวกัน ทั้งหมดนี้ขึ้นอยูกับ 
   -  ลักษณะของสิ่งกระตุน 
   -  ความสัมพันธของสิ่งกระตุนกับสิ่งรอบตัว 
   -  สภาพภายในของบุคคล 
  1.3  การเรียนรู  (Learning) เกิดขึ้นเม่ือบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรมแลว และเกิดขึ้น
โดยผานส่ิงตางๆ คือ แรงขับภายใน สิ่งเรา ตัวเรงใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขับเสริม
อ่ืนๆ การเรียนรูจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและประสบการณทําใหผูบริโภคเกิดการ
เรียนรูไดใน 3 ลักษณะคือ 
   - ดานการรับรู     เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการไมรูขอมูลมาเปนการ
รับรูขอมูลหรือจากที่รับรูนอยมาเปนรับรูมากขึ้น 
   - ดานความรูสึก   เปนการเปลี่ยนแปลงความรูสึกจากไมชอบเปนชอบหรือจากชอบ
นอยมาเปนชอบมาก 
   - ดานทักษะ     เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเก่ียวกับความชํานาญ คือ จาก
สิ่งที่ ทําไมเปนมาทําเปนหรือจากที่เปนนอยมาทําใหคลอง 
    1.4  ความเชื่อถือ (Beliefs) บุคคลยอมมีความคิดที่ตนยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotler. 2003: 198) หรือเปนความคิดที่ยึดถือในใจ ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต และมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
    1.5  ทัศนคติ (Attitudes) การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหน่ึง หรือหมายถึง 
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แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน
นักการตลาดจึงตองสรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาและบริการ หรือศึกษาทัศนคติ
ของผูบริโภคแลวพัฒนาสินคาและบริการใหมีความสอดคลอง 
    1.6  บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนามาจาก 
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัยและแสดงออกมาในดานตางๆ ซึ่งมีผลตอการกําหนดรูปแบบในการ
สนองตอบของแตละบุคคล บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 
3 ระดับ คือ 
   - อิด (Id)  ความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย 
   - อีโก (Ego)  ความตองการดานการยกยอง ความภาคภูมิใจ ความเคารพและ
สถานะของบุคคล 
   - ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนสวนที่สะทอนถึงศีลธรรมและจริยธรรมของสังคม
ในตัวบุคคล 
    1.7  แนวคิดของตนเอง  (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลเปน สิ่งที่ประทับใจ
ของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลน้ัน แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเอง
ซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
 2.  ปจจัยภายนอก  (External factors) คือ ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม เปนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอ พฤตกิรรมการซ้ือและไมสามารถควบคุมได มีรายละเอียด ดังนี้ 
  2.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) เปนผลรวมจากการเรียนรูระหวางความ
เชื่อ คานิยม และประเพณี ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคม (Schiffman; & 
Kanuk. 2000:G-4) ปจจัยดานวัฒนธรรมแบง ไดดังนี้ 
   2.1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสัญลักษณหรือส่ิงที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปน
ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งสูรุนหน่ึง ซึ่งเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมใดสังคม
หน่ึง (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-3) หรือเปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมท่ี
เก่ียวของกับความตองการและพฤติกรรม 
   2.1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมภายในสังคม ซึ่ง
มีลักษณะเฉพาะแตกตางกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-13) หรือหมายถึง กลุมยอยของ
วัฒนธรรม ซึ่งมีรูปแบบทางพฤติกรรมที่มีความแตกตางจากกลุมอ่ืนภายในวัฒนธรรมเดียวกัน 
(Etzel, Walker; &  Stanton. 2001: G-12) วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและ
ลักษณะพื้นฐานของมนุษย ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร 
กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 
   2.1.3  ชั้นสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน (Schiffman; & Kanuk. 
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2000:  G-12) หรือหมายถึง การแบงหรือการจัดลําดับภายในสังคมซึ่งถือเกณฑการศึกษา อาชีพ 
และรูปแบบ ตลอดจนลักษณะที่อยูอาศัย (Etzel, Walker; &  Stanton. 2001: G-11) การแบงชั้น
ของสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑรายไดอาชีพ หรือพ้ืนที่อยูอาศัย ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  2.2  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซ้ือ ปจจัยดานสังคมแบงได ดังนี้ 
   2.2.1  กลุมอางอิง (Reference groups) กลุมบุคคลซ่ึงมีอิทธิพลตอทัศนคติ 
คานิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-10) แบงไดเปนอีก 2 
ระดับ คือ 
    - กลุมปฐมภูมิ  (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบาน 
 หรือผูรวมงาน 
    - กลุมทุติยภูมิ  (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  
ศาสนา เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ 
   2.2.2  ครอบครัว (Family) ไดแก บิดา มารดา และพ่ีนอง ครอบครัวถือเปนกลุม
ปฐมภูมิ 
   2.2.3  บทบาทและสถานะ  (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว องคกร และสถาบัน โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อสินคาที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 
 
 ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ตองผานขั้นตอน ดังนี้  
 1.  รับรูปญหา (Problem recognition)  
 2.  การคนหาขอมูล (Information search)  
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)  
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior)  
 
 1.  การรับรูความตองการ/ปญหา รับรูวาตองการอะไร ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายใน
และภายนอก ความตองการทางกาย ความตองการดานจิตวิทยา 
 2.  การคนหาขอมูล รวบรวมขอมูลที่เก่ียวของ เพ่ือนําไปประเมินผล โดยขอมูลอาจจะเปน
เรื่องผลิตภัณฑราคา สถานที่จําหนาย และการสงเสริมการตลาด  ที่มาของแหลงขอมูลมาจาก
ตัวแทนขาย โฆษณา (โทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพ) อินเตอรเน็ต หางสรรพสินคา หรือจากผูเคยใช หรือ
ทดลองใชเอง 
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 3.  การประเมินผลทางเลือก เม่ือไดขอมูลมาแลวผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและ
ประเมินผลทางเลือก โดยกระบวนการประเมินมีดังนี้ 
  - คุณสมบัติผลิตภัณฑ ดานใดดานหนึ่ง หรือภาพรวม ที่ตอบสนองความตองการ 
  - การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติที่แตกตางกัน 
  - ความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา 
  - ทัศนคติในการเลือกตราสินคา 
 4.  การตัดสินใจซื้อ หลังจากผานการประเมินผลมาแลว ผูบริโภคจะเลือกซ้ือ ผลิตภัณฑที่
พอใจมากที่สุด แตในระหวางความตั้งใจซื้อ กับการตัดสินใจซื้อ มีปจจัยที่เขามาเกี่ยวของ 3 ประการ 
  - ทัศนคติจากบุคคลอ่ืน 
  - ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว 
  - ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เปนสิ่งที่นักการตลาดตองพยายามทราบถึงระดับความ
พอใจของผูบริโภคภายหลังการซ้ือวาอยูในระดับใด พฤติกรรมหลังการซ้ือที่ตองติดตามและใหความ
สนใจ มีรายละเอียดดังนี้ 
  5.1  ความพึงพอใจหลังการซ้ือ (Post purchase satisfaction) เปนระดับความพึงพอใจ
ของผูบริโภคภายหลังจากที่ไดซื้อสินคาและบริการไปแลว ถาสินคาและบริการน้ันมีประสิทธิภาพสูง
เทา หรือเกินความคาดหวัง ก็มีโอกาสที่ผูบริโภคจะกลับมาซื้อหรือใชบริการซํ้า 
  5.2  การกระทําภายหลังการซ้ือ (Post purchase action) ความพึงพอใจและไมพึง 
พอใจในผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเนื่องของผูบริโภค เชน ซื้อซํ้า เลิกใช บอกตอ หรือ
รองเรียน 
  5.3  พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซ้ือ  (Post purchase use and  
disposal) เปนสิ่งที่ตองติดตาม เพราะมีผลตอการพัฒนาสินคา ยอดขาย สังคม และสิ่งแวดลอม 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค เปนทฤษฎีที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยตาง ๆ ที่
มีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค ซึ่งอาจเกิดมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม 
ดานสังคม สวนบุคคล หรือดานจิตวิทยา ซึ่งผูวิจัยไดใชทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคในการ
สรางกรอบแนวความคิด และใชเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยเห็นวาปจจัยทั้งหลาย
เหลาน้ีมีความสัมพันธกับการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
5. ประวัติบริษัท มารส ไทยแลนด อิงค 
 บริษัท มารส ไทยแลนด  อิงค (ประเทศไทย) จํากัด กอตั้งคร้ังแรกในนามของ บริษัท เอฟ
เฟม ฟูดส (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูบุกเบิกตลาดอาหารสัตวเลี้ยงในประเทศไทย โดยดําเนิน
กิจการเกี่ยวกับผลิตภัณฑสําหรับสัตวเลี้ยง ประกอบดวยผลิตภัณฑอาหารสุนัข ภายใตชื่อตราสินคา 
เพดดิกรี มีการกอตั้งบริษัทเม่ือป พ.ศ.2541 โดยสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี 
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ทรงเสด็จเปนประธานในการเปดโรงงาน เลขที่ 779  หมูที่ 4 ต.จันทึก อ.ปากชอง จ.นครราชสีมา  
โดยเปนฐานการผลิตสินคาภายใตชื่อตราเพดดิกรี เพ่ือจัดสงสินคาที่มีคุณภาพออกจําหนายทั่วโลก  
โดยมีศูนยวิจัยอันทันสมัย เปนศูนยกลางของเอเชีย ในการคิดคนนวัตกรรมใหมๆ และของการผลิต
สินคาอาหารสัตวเลี้ยงไดรับการรับรองจากสถาบันวิจัย วอลแธม ประเทศอังกฤษ ซึ่งเปนสถาบันวิจัย
เก่ียวกับโภชนาการ และการดูแลสัตวเลี้ยง โดยสัตวแพทยและนักโภชนาการ  โดยท่ี กระบวนการ
ผลิตสินคาไดมีการผานมาตฐานการผลิต GMP/HACCP Status / Quality system  และมีการตั้ง
สํานักงานใหญตั้งอยูที่กรุงเทพ เลขที่ 123 อาคารซันทาวเวอรเอ ชั้น 19 ถนนวิภาวดี-รังสิต จอมพล 
จตุจักร กรุงเทพมหานคร  
 ผลิตภัณฑอาหารสัตวเลี้ยงของ บริษัท มารส ไทยแลนด อิงค (ประเทศไทย) จํากัด มีการ
ผลิตสินคาเพดดิกรี โดยแบงประเภทของอาหารสุนัข ตามตลาดชนิดอาหาร  3 ประเภทหลัก คือ 
 กลุมที่ 1: อาหารสุนัขแบบเปยก (Wet Food for Dog)  
 กลุมที่ 2: อาหารสุนัขแบบแหง (Dry Food for Dog)  
 กลุมที่ 3: อาหารประเภทกัดและขบเคี้ยว (Dental dog chew) หรืออาหารวางสุนัข (Dog 
treat)  
 

6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 รสสุคนธ ชมพันธุ (ป2549) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 – 30 ป สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตั้งแต 35,001 บาทขึ้นไปตอเดือน จํานวนสุนัขที่เลี้ยง 
1 ตัว วัตถุประสงคที่เลี้ยงเพ่ือเฝาบาน เหตุผลสําคัญในการใหอาหารสุนัข คือ สะดวกและงายกวา
การใหอาหารที่เหลือในครัวเรือนมากที่สุด ปจจัยสวนผสมการตลาดทุกปจจัยมีผลสําคัญตอการซ้ือ
อาหารสุนัขในระดับมาก โดยเรียงลําดับ ดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยรองลงมา คือ ปจจัยดาน
ราคา ปจจัยดานการจัดจําหนายและปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ  
 วีรเชษฐ จันทรวรเชษฐ (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูป
ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษา พบวาผูซื้อสินคาสวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 – 30 ป การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 
10,000 บาทปจจุบันเลี้ยงสุนัข 1 ตัวและใหอาหารสุนัขสําเร็จรูปกับสุนัขที่เลี้ยง กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อและการตอบสนองผูซื้อสินคาอาหารสุนัขสําเร็จรูป ปรากฏวา ผูซื้อมักไดขอมูลผลิตภัณฑจากส่ือ
โทรทัศนและการแนะนําของพนักงานขายสินคา สวนการซื้อสินคาจะซื้อย่ีหอที่มีชื่อเสียงและซ้ือจาก
รานคาที่มีพนักงานที่มีความรูเก่ียวกับอาหารสุนัขสามารถแนะนําลูกคาไดอยางดีและซื้อทันที จะ
เลือกซ้ือยี่หอที่รูจักกันอยางแพรหลาย คือ เพดดิกรี โดยมีความพึงพอใจหลังการซื้อในระดับมากถึง
มากที่สุด และจะใชอาหารสุนัขสําเร็จรูปตอไปและจะแนะนําใหแกบุคคลอ่ืนดวย 
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 อังคณา ตรรกการพาณิชย (2549) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปสําหรับแมวของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุ 26 – 35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 10,000 บาท ผูบริโภคมี
ความถี่ในการซื้ออาหารแมวนอยสุด 1 คร้ังสูงสุด 15 คร้ังตอเดือน มีคาใชจายในการซื้ออาหารแมว
นอยสุด 50 บาทสูงสุด 5,001 บาทตอเดือน สวนใหญชอบทานอาหารย่ีหอวิสกัส โดยซื้อที่
หางสรรพสินคาหรือซุปเปอรมารเก็ตเปนสวนใหญและอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงยี่หอเพราะชอบ
ทดลอง 
 ชาตรี พิมพอํ่า (2551) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารสัตวเลี้ยงสําเร็จรูปสําหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา
เหตุผลในการซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปเพราะสะดวกในการกินและเก็บรักษา ประเภศผลิตภัณฑที่ซื้อ 
คือ อาหารเม็ดแบบแหง ยี่หออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ซื้อมากที่สุด คือ เพดดิกรี ปริมาณอาหารเม็ด
แบบแหงซ้ือเฉลี่ย 1 – 3 กิโลกรัม ความถี่ในการซื้อ 1 เดือนตอครั้ง สถานที่ซื้ออาหารสุนัขเปน
ประจํา คือ โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร คาใชจายในซื้อโดยเฉลี่ย 100 – 300 บาท แหลงขอมูลรับขาวสาร
มากที่สุด ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด รองลงมาเปนปจจัย
ดานการจัดจําหนาย ดานราคา และดานการสงเสริมการขาย ปจจัยทางการตลาดดานมีอิทธิพลการ
ซื้อ คือ การเก็บงายและอาหารอยูไดนานไมเสียงาย ดานราคา คือ ราคาปานกลางเหมาะสมกับ
ปริมาณและคุณภาพ ดานการสงเสริมการตลาด คือ การโฆษณาผานสื่อหลายประเภท เชน โทรทัศน 
วิทยุ และแผนปลิวตาง ๆ  
 สุขโชค เสง่ียมศักด์ิ (2553) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา พบวา พันธุสุนัขที่เลี้ยงสวนใหญเปนพันธุจาก
ตางประเทศและจํานวนที่เลี้ยงสวนใหญอยูที่ 1 – 2 ตัว และมีการซ้ืออาหารอาหารสุนัขโดยเฉลี่ย 1 – 
2 คร้ังตอเดือนในดานพฤติกรรมพบวาส่ือที่ทําใหรูจักอาหารสุนัขยี่หอสมารทฮารท คือ โทรทัศนและ
วิทยุ แหลงที่ซื้ออาหารสุนัขยี่หอสมารทฮารท คือ ซุปเปอรมารเก็ต สามารถที่เลือกซ้ืออาหารสุนัข
มากท่ีสุด คือ ราคาถูก จํานวนเงินที่ซื้ออาหารสุนัขมากที่สุด คือ นอยกวา 500 บาทตอคร้ัง ดาน
ความพึงพอใจพบวามีความพึงพอใจในดานความสะดวกในการซื้อ คุณภาพของอาหาร ชื่อเสียงของ
ยี่หอสมารทฮารท และสื่อโฆษณาตามลําดับ  
 จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดนําผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูป มาเปนแนวทางในการวิเคราะห ซึ่งประกอบดวย ปจจัยทางดานสวนบุคคล ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด ปจจัยดานแรงจูงใจในการซื้อ และปจจัยดานตราสินคา ซึ่งมีผลตอแนวโนมการ
เลือกซ้ือสินคาตราสินคาเพดดิกรี  โดยใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวความคิดและ
ออกแบบสอบถาม 
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 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของไดนํามาใชในการวิจัยคร้ังน้ีมี ดังน้ี 
 1. ทฤษฎีประชากรศาสตรของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะคณะ (2538: 41-42) สาเหตุที่
ผูวิจัยใชแนวคิดน้ีเน่ืองจากลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวยอายุ เพศ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดับรายได เหลาน้ีเปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนการตลาดและเปนลักษณะ
ที่สําคัญทางสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวา
ตัวแปรอ่ืน 
 2.  ทฤษฎีคุณคาตราสินคาโดยอางอิง อาเคอร (Aaker. D.A. 1991) ใชหลักการในการ
ออกแบบสอบถามเพ่ือประเมินความคิดเห็น ไดแก 
  -   การรูจักชื่อตราสินคา 
  -   คุณภาพที่ถูกรับรู 
  -   ความสัมพันธกับตราสินคา 
  -   ความภักดีตอตราสินคา  
 3.  แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องของพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ      
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 192) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของผูบริโภคเพ่ือ
ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผูบริโภค เปนคําตอบที่จะ
ชวยใหสินคาเพดดิกรี สามารถจัดกลยุทธทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ ผูวิจัยได
นําแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 219) เฉพาะพฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือ ซึ่งเปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ หลังจากการซ้ือสินคา ความรูสึกน้ีขึ้นอยูกับคุณสมบัติ
ของสินคาและความคาดหวังของลูกคา ถาสินคามีคุณสมบัติตามที่ลูกคาคาดหวัง ก็จะเกิดผลใน
ทางบวก คือ ลูกคามีความพึงพอใจ มีแนวโนมที่จะใชบริการซา และบอกตอเก่ียวกับสินคาในแงบวก
แกผูอ่ืน แตถาสินคาหรือบริการไมตรงตามความตองการ หรือต่ํากวาที่ลูกคาคาดหวัง ยอมเกิดผล
ในทางลบ คือ ลูกคาไมพอใจ มีแนวโนมที่จะไมซื้อซํ้าสูง และบอกตอเก่ียวกับสินคาในแงลบแกผูอ่ืน 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือ
สินคาเพดดิกรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่ซื้อหรือเคยซ้ือสินคาตรา “เพดดิกรี” ทั้ง
เพศชายและหญิง ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูที่ซื้อหรือเคยซ้ือสินคาตรา “เพดดิกรี” ทั้งเพศชาย
และหญิง ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการ
คํานวณหาจํานวนกลุมตวัอยาง โดยใชสูตรกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคา
ความเชื่อม่ัน 95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % (กัลยา วานิชยบัญชา .2545: 
25-26) จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 384 คน และเพิ่มจํานวนตวัอยาง 16 คน รวมเปน
จํานวนตวัอยางทั้งหมด 400 คน 
 ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณโดยอาศัยสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยาง  
(บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 185-186 ) ) ดังนี้ 
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  

 

 เม่ือ    n       แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง 
             P    แทน  สัดสวนประชากรที่กําหนดจะสุม โดยกําหนดใหเทากับ 0.5 
             Z      แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95% 
                                ฉะน้ันจะมีคาเทากับ   =  1.96 
             E      แทน  คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
             q      แทน  100 – p 
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 โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5% (e = 0.05)  
 

     
2

2

(0.05)

(1.96) 0.50)-0.05(1  n  
 

          n = 384 คน 
  
 ดังนั้นในการหากลุมตัวอยาง สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 384 
คน สํารองไว 16 คน  รวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400   คน 
 
 ธีการสุมตัวอยาง 
 ข้ันที่ 1  วิธีการเลือกกลุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการ 
จับฉลากเพ่ือเลือกเขตที่เปนตัวแทนของแตละกลุมการปกครอง ดังนั้นจะไดเขตทัง้สิ้น 10 เขต  
จากเขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต (www.bangkok.go.th ปรับปรุงลาสุด 10 มกราคม 2554)  
ไดแก เขตหวยขวาง เขตลาดพราว เขตปทุมวัน เขตยานนาวา เขตตลิ่งชัน เขตบางกะป เขตบางนา 
เขตสวนหลวง เขตธนบุรี และเขตบางแค 
 ข้ันที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหไดจํานวน
ตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละสถานที่ ที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 1 โดยการกําหนดขนาดและกลุม
ตัวอยางในแตละสถานที่ที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากันดังนี้ 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที ่ = 

จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก  
 

400 
  = 

10 
=  40 ตัวอยาง 

 
 ดังน้ันขนาดกลุมตัวอยางโดยเลือกเก็บตัวอยางในแตละเขตจํานวนเทา ๆ กัน ตามสัดสวน 
จะไดเขตละ 40 ตัวอยาง จํานวน 10 เขต รวมทั้งหมด เทากับ 400 ตัวอยาง ดังนี้ 
 1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 9   จํานวน 40  คน 
 2. หางสรรพสินคาบิ๊กซี สาขารัชดา    จํานวน 40  คน 
 3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว  จํานวน 40  คน 
 4. หางสรรพสินคาเทสโก โลตัส สาขาศรีนครินทร จํานวน 40  คน  
 5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 3  จํานวน 40  คน  
 6. หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป  จํานวน 40  คน 
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 7. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาบางนา  จํานวน 40  คน 
 8. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา  จํานวน 40  คน  
 9. หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาทาพระ   จํานวน 40  คน   
 10. หางสรรพสินคาบิ๊กซี  สาขาบางแค    จํานวน 40  คน   
 
 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการ
เลือกสุมตัวอยางตามความสะดวกตามแตละเขตในขั้นที่ 1 และ 2 ในการเลือกสุมตัวอยาง โดยการ
เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามกับผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซ้ือสินคาตราเพดดิกรี ตามแตละ
สถานที่กําหนดไว เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจนครบจํานวนรวม 400 คน 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูลครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 4 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามแบบ
เลือกตอบ (Check List) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) ไดแก เพศ 
และอาชีพ และขอมูลประเภทจัดลําดับ (Ordinal Scale) ไดแก อายุ ระดับการศึกษาและรายไดตอ
เดือน 
 1. ลักษณะสวนบุคคล 
  1.1 เพศ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2 อายุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งอางอิงจาก
งานวิจัยที่เก่ียวของเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูป
สุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรสสุคนธ ชมพันธุ (ป 2549) ซึ่งไดแบงชวงอายุออกเปน 6 ชวง 
ไดแก  
   1.2.1  ไมเกิน 20 ป 
   1.2.2 21 – 30 ป 
   1.2.3  31 – 40 ป 
   1.2.4 41 – 50 ป 
   1.2.5 51 - 60 ป 
   1.2.6  61  ปขึ้นไป 
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  1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale)  
   1.3.1 ต่ํากวาหรือเทยีบเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
   1.3.2 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
   1.3.3 ปริญญาตรี 
   1.3.4 สูงกวาปริญญาตร ี
  1.4 สถานภาพสมรส เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบ
ใหเลือก (Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ดังนี้ 
   1.4.1 โสด 
   1.4.2 สมรส/อยูดวยกัน 
   1.4.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
  1.5 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale)  
   1.5.1 นักเรียน/นักศกึษา 
   1.5.2 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
   1.5.3 พนักงานบริษทั 
   1.5.4 ประกอบธุรกิจสวนตวั 
   1.5.5 อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ………………….. 
  1.6 รายไดเฉลีย่ตอเดือน  ซึ่งอางอิงจากงานวิจัยที่เก่ียวของเร่ืองปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร โดย รสสุคนธ  
ชมพันธุ (ป2549) ซึ่งไดแบงชวงอายุออกเปน 6 ชวงไดแก  
   1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   1.6.2 15,001 –  20,000 บาท 
   1.6.3 20,001 – 25,000 บาท 
   1.6.4  25,001 – 30,000 บาท 
   1.6.5 30,001 – 35,000 บาท 
   1.6.6 35,001 บาทขึ้นไป 
 
 สวนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคา ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ 
ลิเคอรท สเกล (Likert Scale) โดยใชการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 21 ขอ  ตั้งแตขอ 1 – 21 ซึ่งแบงออกเปน 4 องคประกอบของคุณคาตราสินคา ดังนี้ 
 1. การรูจักชื่อตราสินคา  จํานวน 5 ขอ 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู  จํานวน 4 ขอ 
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 3. ความสมพันธกับตราสินคาเพดดิกรี  จํานวน 6 ขอ 
 4. ความภักดีตอตราสินคา  จํานวน 6 ขอ 
 
 โดยผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
  5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
  4 หมายถึง เห็นดวย 
  3 หมายถึง ไมแนใจ 
  2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
  1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 เกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมินผลจากสูตรตอไปน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537: 
29)  
 

ชั้นสูงสุด – ชั้นต่ําสุด  
ชวงกวางของชั้น  = 

จํานวนชั้น  
 

5 – 1 
  = 

5 
=  0.8 

 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี 
         ดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี 
         ดี 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี 
         ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี 
         ไมดี 
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี 
         ไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค  ลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open – ended questions) จํานวน 3 ขอ และแบบสอบถามเปน
คําถามแบบปลายปด (Close – Ended Mutually Exclusive) จํานวน 4 ขอใหผูตอบแบบสอบถาม
แสดงความคดิเห็นเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
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 คําถามขอที่ 1 – 3  เปนคาํถามแบบปลายเปด (Open – ended Probed) มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
 คําถามขอที่ 4 – 7  เปนคําถามแบบปลายปด (Close – Ended Mutually Exclusive) มี
หลายคําตอบใหเลือกเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบทีใ่หเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) 
มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)  
  
 สวนที่ 4 แบบสอบถามดานแนวโนมการซื้อเพดดิกรีของผูบริโภค โดยมีลักษณะ
แบบสอบถามแบบ (Sematic differential scale) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 คาประเมิน   พฤติกรรมและแนวโนม 
 ระดับคะแนน 5  ตัดสินใจซื้ออยางแนนอน/แนะนําอยางแนนอน/เห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับคะแนน 4  ตัดสินใจซื้อ/แนะนํา/เห็นดวย    
 ระดับคะแนน 3  ปานกลาง/เฉย ๆ/ไมแนใจ 
 ระดับคะแนน 2  ไมตัดสินใจซื้อ/ไมแนะนํา/ไมเห็นดวย 
 ระดับคะแนน 1  ไมซื้ออยางแนนอน/ไมแนะนําอยางแนนอน/ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 การอภิปรายผลของการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) (วิเชียร เกตุสิงห.2538: 8 – 11) ผูวจัิยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปราย
ผล ดังนี้ 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของขอมูลอันตรภาคชัน้ 
 คะแนนเฉลีย่               แปลผล 
 4.21 – 5.00  ตัดสินใจซื้ออยางแนนอน/แนะนําอยางแนนอน/เห็นดวยอยางยิ่ง  
 3.41 – 4.20  ตัดสินใจซื้อ/แนะนํา/เห็นดวย 
 2.61 – 3.40  ปานกลาง/เฉย ๆ/ไมแนใจ        
 1.81 – 2.60  ไมตัดสินใจซื้อ/ไมแนะนํา/ไมเห็นดวย 
 1.00 – 1.80  ไมซื้ออยางแนนอน/ไมแนะนําอยางแนนอน/ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     
  
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1.  ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการและงานวิจัยที่เก่ียวของเพื่อ
กําหนดขอบเขตของการวิจัย 
 2. ศึกษาการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนือ้หาของ 
แบบสอบถามใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
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 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาและคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหาและแนะนํา ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมนํามาปรับปรุงแกไข 
 4.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบความเชื่อม่ัน โดยนําไปทดสอบ (Try Out) 
กลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคอัลฟา 
(Cronbach s Alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) โดยมีคาระหวาง 0 <  < 1 คาที่ใกลเคียง
กับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง จึงนําแบบสอบถามไปใชจริงในการวจัิยไดคาความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถามทีร่ะดับ 0.7 
 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสูตรสัมประสทิธิแ์อล
ฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach. 1970) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545) ซึ่งไดคา
ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาและแนวโนมการสินคาเพดดิกรี ดังนี้  
 คุณคาตราสินคาเพดดิกรี  ซึ่งไดแก 
 - การรูจักชื่อเสียงของตราสนิคาเพดดิกรี  = 0.7300 
 - คุณภาพที่รับรูของตราสินคาเพดดิกรี    = 0.8207 
 - ความผูกพันกับตราสินคาเพดดิกรี                 = 0.8656 
 - ความภักดีกับตราสินคาเพดดิกรี                   = 0.9394 
 - แนวโนมการซ้ือสินคาเพดดิกรีในอนาคต         = 0.8518 
 
 5.  นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชือ่ม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลตางๆจากแหลงขอมูล 2 แบบ ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลจากการรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามา
วิเคราะห ซึ่งคณะผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตัวอยางดวยตนเอง พรอมทั้งชี้แจงวัตถุประสงคและขอ
ความรวมมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง  
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการรวบรวมขอมูลจาก
หนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
  2.1  หนังสือทางวิชาการ งานวิจัย และเอกสารตางๆท่ีเก่ียวของ 
                2.2  หนังสือพิมพ และวารสารตางๆ 
                2.3  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
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4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามมาทําการประมวลผล โดยนําแบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) 
และนําไปวิเคราะหประเมินผลดวยระบบคอมพิวเตอร โดยโปรแกรมSPSS (Statistical Packaage 
for Social Sciences) โดยใชสถิติดังตอไปน้ี 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เปนการจัดหมวดหมูและ
เพ่ือทราบลักษณะพื้นฐานทั่วไปของประชากร โดยทําการวิเคราะหเปนคารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใชวิธีทางสถิติ t-test สําหรับตัวแปร ที่แบงเปนสองกลุม  และสถิติ One Way 
ANOVA สําหรับตัวแปรที่มากกวา 2 กลุม สําหรับคานัยสําคัญทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหครั้งน้ี 
กําหนดไวที่ 0.05 และสถิติสัมประสิทธิ์อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficint) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกันเพ่ือใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ใชสถติิพ้ืนฐานอัน
ประกอบดวย 
  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร ดังนี้ 
 

     (100)f
P

n
  

 
   เม่ือ   P  = คารอยละ หรือ % (Percentage)  
              f    = คาความถีท่ี่ตองการแปลเปนคารอยละ 
               n   = คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 49)  
      

     x
X

n


  
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             เม่ือ  X   =  คะแนนเฉลี่ย 
                x    =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                        n    =  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  (กัลยา วานิชยบญัชา. 
2544: 49) ใชสูตร ดังนี้ 
 

                       S.D. =   
)1(

2)(2



 
nn

xxn
 

   
              เม่ือ    S.D.    =  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
                   2x    =  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
                ( 2)x  =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                        n     =  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามการหาคาความเชื่อม่ันของแบบ 
สอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (-Coefficient) ดวยวิธีครอนบัค (Cronbach’s alpha) 
สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2546: 43)  
 

                            Cronbach’s alpha =   
iancearianceK

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

 
   เม่ือ    k         =  จํานวนคําถาม 
     ianceconvar     =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 
        iancevar        =  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของ 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  3.1 คาสถิต ิ t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุมที่
เปนอิสระตอกัน (Independent) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 108) ใชสูตรดังนี ้
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   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

                          กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 
 
 
 
 
 
   โดย   df       =   n1 +  n2 -2      
          
   เม่ือ   t   แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

    1X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 

    2X   แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 2 

    
2

1S   แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 

    
2

2S  แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2 

    1n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

    2n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
                        df     แทน   องศาความเปนอิสระ 
 
 
 

2

2
2

1

2
1

21

n
s

n
s

XX
t






11 2

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

2

2
2

1

2
1




































n

n
s

n

n
s

n
s

n
s

df

   















2121

2
22

2
11

21

11
2

11
nnnn

snsn

XX
t



 46 

  3.2  การทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 
95 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 135) เพ่ือทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันของอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซักผาชนิด
น้ําสูตรเขมขน บรีส เอกเซล ลิควิด โดยใชสูตรดังนี้ 

 

     F  = 
w

b

MS

MS
 

    

   เม่ือ F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา F- distribution 
    MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                SSb แทน ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 
    SSw แทน ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
    k  แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
    n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
    dfb  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    dfw  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ
นัยสําคัญ แอลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% จะใชวธิี Fishers Least – Significant 
Differnce (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน 
โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 161)  
 

เม่ือ  
 

ถา 
 

โดยที่ 
 LSD   แทน  คาผลตางนัยสําคัญทีค่ํานวณไดสําหรับกลุมตวัอยที่ i และ j  
 MSE   แทน  คา Mean Square error ไดจาการตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
 K       แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 
 N       แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
      แทน  คาความเชื่อม่ัน 
 ni   แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ i 
 nj    แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ j 
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  3.3 ใชสูตรการวิเคราะห Brown-Forsythe (B) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุม
ไมเทากัน (Hartung.  2001: 300)  สามารถเขียนสตูรได ดังนี้ 
 
 
 
                           โดยที่ 
 
 
   เม่ือ β  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับ Brown-Forsythe 
    K  แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
    ni  แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i 
    N  แทน ขนาดของประชากร 

      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
  
  3.4 สถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาคาความสมัพันธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน 
 

                              
 
   เม่ือ    rxy      แทน   สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร x กับ y  
                          N       แทน   จํานวนคูของขอมูล 
                           X       แทน    ผลรวมทั้งหมดของคะแนน X  
                           Y       แทน    ผลรวมทั้งหมดของคะแนน Y  
                           X2       แทน    ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง  
                           Y2       แทน    ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง  
                          XY   แทน     ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y  
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 โดยคาที่เรียกวา "สัมประสทิธิ์สหสัมพันธ "โดยปกติจะมีคาอยูระหวาง -1.00 ถึง 1.00  
 1.  ถามีคาติดลบ หมายความวา ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม  
     2.  ถามีคาเปนบวก หมายความวา ตัวแปร 2 ตัวมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกัน  
   3.  ถามีคาเปน 0 หมายความวาตัวแปร 2 ตวัไมมีความสมัพันธกัน 
 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ มีดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544: 316)  
 
           คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ                                 ความหมาย 
              0.81  - 1.00                             มีความสัมพันธระดับสูงมาก                           
       0.61 – 0.80                             มีความสัมพันธระดับสูง                          
             0.41 – 0.60                             มีความสัมพันธระดับปานกลาง   
   0.21 – 0.40                             มีความสัมพันธระดับต่ํา  
                      0.01 – 0.20                             มีความสัมพันธระดับต่ํามาก  
   0.00                                      ไมมีความสัมพันธ 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือสินคาเพดดิกรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 X    แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง (Mean)  
 S.D.  แทน สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
 t    แทน  คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F-Ratio แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS   แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
 MS  แทน  คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 df    แทน  ระดับชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom)  
 r    แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation)  
 Prob.   แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 Sig.   แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบใชในสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 *    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
 H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
  
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดแบงการ
นําเสนอเปน 5 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหคุณคาตราสินคาเพดดิกรี 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหพฤตกิรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหแนวโนมการซ้ือสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค 
 สวนที่ 5  การทดสอบสมมตฐิาน 
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 สวนที่ 1  การวิเคราะหปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ทําการ
วิเคราะหขอมูลโดยการหาคาความถี่ และคารอยละ ไดดังนี้ 
 
ตาราง 2  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ 
     แบบสอบถาม 
 

ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน)  รอยละ 
1. เพศ   
 ชาย 167 41.75 
 หญิง 233 58.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 ไมเกิน 20 ป 9 2.25 
 21-30 ป 151 37.75 
 31-40 ป 153 38.25 
 41-50 ป 60 15.00 
 51-60 ป 21 5.25 
 61 ปขึ้นไป 6 1.50 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาหรือเทยีบเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย 27 6.75 
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 24 6.00 
 ปริญญาตรี 231 57.75 
 สูงกวาปริญญาตร ี 118 29.50 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพสมรส   

 โสด 231 57.75 
 สมรส/อยูดวยกัน 132 33.00 
 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 37 9.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2   (ตอ)  
 

ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน)  รอยละ 
5. อาชีพ   

 นักเรียน/นักศกึษา 15 3.75 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 74 18.50 
 พนักงานบริษทั     267 66.75 
 ประกอบธุรกิจสวนตวั 44 11.00 

รวม 400 100.00 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 41 10.25 
 15,001-20,000 บาท 69 17.25 
 20,001-25,000 บาท 81 20.25 
 25,001-30,000 บาท 51 12.75 
 30,001-35,000 บาท 53 13.25 
 35,000 บาทขึ้นไป 105 26.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 2  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.25 
รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 ตามลําดับ 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป มีจํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 
38.25 รองลงมาคือ อายุ 21-30 ป มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 อายุ 41-50 ป มีจํานวน 
60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 อายุ 51-60 ป มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 อายุไมเกิน 20 ป 
มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 และอายุ 61 ปขึ้นไป มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 
231 คน คิดเปนรอยละ 57.75 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
29.50 ต่ํากวาหรือเทียบเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 และ
อนุปริญญาหรือเทียบเทา มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
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 สถานภาพสมรส  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 231 คน คิด
เปนรอยละ 57.75 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 
และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตามลําดับ 
 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท มีจํานวน 267 คน คิดเปน
รอยละ 66.75 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน
15,001-20,000 บาท มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-25,000 
บาท มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-30,000 บาท มีจํานวน 51 
คน คิดเปนรอยละ 12.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-35,000 บาท มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอย
ละ 13.25 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.25 
ตามลําดับ 
 เน่ืองจากตัวแปรดานอายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส มีความถี่ในบางกลุมนอย
เกินไป จึงตองปรับกลุมใหม เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 4 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ    
      แบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน)  รอยละ 
2. อายุ   
 ไมเกิน 30 ป 160 40.00 
 31-40 ป 153 38.25 
 41-50 ป 60 15.00 
 51 ปขึ้นไป 27 6.75 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 51 12.75 
 ปริญญาตรี 231 57.75 
 สูงกวาปริญญาตร ี 118 29.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3  (ตอ)  
 

ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน)  รอยละ 
4. สถานภาพสมรส   
 โสด 231 57.75 
 สมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 169 33.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามทางดานอายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส ที่จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปร
ไดดังนี้ 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุไมเกิน 30 ป มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ  
40.00 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ป มีจํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.25 อายุ 41-50 ป มีจํานวน 
60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 และอายุ 51 ปขึ้นไป มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 
231 คน คิดเปนรอยละ 57.75 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
29.50 และต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 231 คน คิด
เปนรอยละ 57.75 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 
169 คน คิดเปนรอยละ 42.25 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหคุณคาตราสินคาเพดดิกรี 
 การวิเคราะหคุณคาตราสินคาเพดดิกรี ประกอบดวย การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา 
คุณภาพที่รับรูของตราสินคา ความสัมพันธกับตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา ทําการ
วิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็น ได
ดังนี้ 
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ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี 
 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี ระดับความคดิเห็น 
  X  S.D. แปลผล 
 การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา    
1. ความสามารถจดจําชื่อตราสินคาเพดดิกรีได

เปนอยางดี 
4.01 0.701 ดี 

2. ความสามารถจดจําโลโกตราสินคาเพดดิกรีได
เปนอยางดี 

3.72 0.813 ดี 

3. เม่ือพูดถึงอาหารสุนัขจะนึกถึงตราสินคา      
เพดดิกรีเปนอันดับแรก 

3.94 0.811 ดี 

4. ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสนิคาที่มีชื่อเสียง
และนาเชื่อถือ 

4.03 0.772 ดี 

5. การรูจักตราสนิคาเพดดิกรีจากส่ือโฆษณา
ตางๆ เชน โทรทัศน 

4.22 0.690 ดี 

รวมการรูจักชื่อเสียงของตราสินคา 3.99 0.616 ดี 
 คุณภาพที่รับรูของตราสินคา    
1. สุนัขชื่นชอบรสชาติเพดดิกรี 3.49 0.855 ดี 
2. สุนัขมีสุขภาพแข็งแรงเม่ือกินเพดดิกรี 3.54 0.825 ดี 
3. ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสนิคาที่มีคุณภาพ 3.86 0.776 ดี 
4. ตราสินคาเพดดิกรีเปนผูนําตลาดอันดับ 1 ใน

ผลิตภัณฑสําหรับสุนัข 
3.75 0.873 ดี 

รวมคุณภาพที่รับรูของตราสินคา 3.66 0.709 ดี 
 ความสัมพันธกับตราสินคา    
1. ทุกคร้ังที่ซื้อผลิตภัณฑสําหรับสุนัขจะนึกถึงตรา

สินคาเพดดิกรี 
3.64 0.946 ดี 

2. สุนัขชอบกินอาหารสุนัขของเพดดิกรีเทาน้ัน 3.23 0.918 ปานกลาง 
3. ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสนิคาที่ดีที่สุด

สําหรับผลติภัณฑสําหรับสนุัข 
3.50 0.813 ดี 

4. ตราสินคาเพดดิกรีบงบอกถงึคุณภาพและ
มาตรฐานที่ดีของผลิตภัณฑสําหรับสุนัข 

3.67 0.749 ดี 

5. ตราสินคาเพดดิกรีมีการพัฒนาสินคาใหมๆ 
สําหรับสุนัขอยูเสมอ 

3.60 0.782 ดี 
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ตาราง 4   (ตอ)  
 

ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี ระดับความคดิเห็น 
  X  S.D. แปลผล 
6. ตราสินคาเพดดิกรีมีคุณภาพสินคาที่เหนือกวา

คูแขงขัน 
3.57 0.785 ดี 

รวมความสมัพันธกับตราสินคา 3.54 0.681 ดี 
 ความภักดีตอตราสินคา    

1.  สุนัขกินเพดดิกรีเปนประจํา 3.41 0.827 ดี 
2. สุนัขไมกินอาหารสุนัขย่ีหออ่ืนนอกจากเพดดิก

รี 
3.05 0.981 ปานกลาง 

3. สุนัขชื่นชอบอาหารสุนัขตราเพดดิกรีมากกวา
อาหารสุนัขยี่หออ่ืน 

3.17 0.896 ปานกลาง 

4. จะยังคงซื้อสินคาตราเพดดิกรีแมจะมีการปรับ
ราคาสูงขึ้น 

3.09 1.054 ปานกลาง 

5. จะยังคงซื้อสินคาตราเพดดิกรีแมจะมีการ
สงเสริมการตลาดของตราสนิคาอ่ืนที่ดีกวา 

3.22 0.997 ปานกลาง 

6. คุณภาพของสินคาตราเพดดิกรีเหนือกวาตรา
สินคายี่หออ่ืน 

3.27 0.922 ปานกลาง 

รวมความภกัดีตอตราสนิคา 3.20 0.835 ปานกลาง 
รวมความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคา 3.60 0.603 ดี 

 
 จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี 
โดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.60) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดับดี ไดแก การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา ( X = 3.99) คุณภาพที่รับรูของตราสินคา ( X = 
3.66) ความสัมพันธกับตราสินคา ( X = 3.54) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
ไดแก ความภักดีตอตราสินคา ( X = 3.20) ตามลําดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการรูจักชื่อเสียง
ของตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.99) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นระดับดี ไดแก การรูจักตราสินคาเพดดิกรีจากส่ือโฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน ( X =  
4.22) ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ ( X = 4.03) ความสามารถจดจําชื่อ
ตราสินคาเพดดิกรีไดเปนอยางดี ( X = 4.01) เม่ือพูดถึงอาหารสุนัขจะนึกถึงตราสินคาเพดดิกรีเปน
อันดับแรก ( X = 3.94) และความสามารถจดจําโลโกตราสินคาเพดดิกรีไดเปนอยางดี ( X = 3.72)  
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 คุณภาพที่รับรูของตราสินคา  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอคุณภาพที่รับรูของ
ตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.66) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นระดับดี ไดแก ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสินคาที่มีคุณภาพ ( X = 3.86) ตราสินคา   
เพดดิกรีเปนผูนําตลาดอันดับ 1 ในผลิตภัณฑสําหรับสุนัข ( X = 3.75) สุนัขมีสุขภาพแข็งแรงเม่ือกิน
เพดดิกรี ( X = 3.54) และสุนัขชื่นชอบรสชาติเพดดิกรี ( X = 3.49) ตามลําดับ 
 ความสัมพันธกับตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอความสัมพันธกับตรา
สินคาโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.54) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดับดี ไดแก ตราสินคาเพดดิกรีบงบอกถึงคุณภาพและมาตรฐานที่ดีของผลิตภัณฑสําหรับ
สุนัข ( X = 3.67) ทุกคร้ังที่ซื้อผลิตภัณฑสําหรับสุนัขจะนึกถึงตราสินคาเพดดิกรี ( X = 3.64) ตรา
สินคาเพดดิกรีมีการพัฒนาสินคาใหมๆ สําหรับสุนัขอยูเสมอ ( X = 3.60) ตราสินคาเพดดิกรีมี
คุณภาพสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน ( X = 3.57) ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสินคาที่ดีที่สุดสําหรับ
ผลิตภัณฑสําหรับสุนัข ( X = 3.50) ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
ไดแก สุนัขชอบกินอาหารสุนัขของเพดดิกรีเทาน้ัน ( X = 3.23)  
 ความภักดีตอตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอความภักดีตอตราสินคา
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( X = 3.20) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นระดับดี ไดแก สุนัขกินเพดดิกรีเปนประจํา ( X = 3.41) ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดับปานกลาง ไดแก คุณภาพของสินคาตราเพดดิกรีเหนือกวาตราสินคายี่หออ่ืน ( X = 
3.27) จะยังคงซื้อสินคาตราเพดดิกรีแมจะมีการสงเสริมการตลาดของตราสินคาอ่ืนที่ดีกวา ( X = 
3.22) สุนัขชื่นชอบอาหารสุนัขตราเพดดิกรีมากกวาอาหารสุนัขยี่หออ่ืน ( X = 3.17) จะยังคงซ้ือ
สินคาตราเพดดิกรีแมจะมีการปรับราคาสูงขึ้น ( X = 3.09) และสุนัขไมกินอาหารสุนัขยี่หออ่ืน
นอกจากเพดดิกรี ( X = 3.05) ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหพฤตกิรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค ประกอบดวย จํานวนสุนัขที่
เลี้ยง ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง สถานที่
ซื้อเพดดิกรี ชวงเวลาที่ซื้อเพดดิกรี แหลงขาวสารของเพดดิกรี และผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อเพดดิกรี 
ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาความถี่ และ
คารอยละ ไดดังนี้ 
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ตาราง 5 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของจํานวนสุนัขที่เลี้ยง 
 

จํานวนสุนัขทีเ่ลี้ยง คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

จํานวนสุนัข 1 10 1.90 1.512 

 
 จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเลี้ยงสุนัขเฉลีย่ประมาณ 2 ตัว โดยเลีย้งสุนัข
ต่ําสุดจํานวน 1 ตัว และสูงสดุจํานวน 10 ตัว 
 
ตาราง 6 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของความถี่ในการซ้ือ 
       เพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข
ตอ 3 เดือน 

1 12 2.34 1.540 

 
 จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อเพดดิกรีใหสุนัขเฉลี่ยประมาณ 2 คร้ังตอ 3 
เดือน โดยความถี่ในการซ้ือต่ําสุดคือ 1 คร้ังตอ 3 เดือน และสูงสุด 12 คร้ังตอ 3 เดือน  
 
ตาราง 7 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของมูลคาในการซื้อเพดดิกรี 
       ใหสุนัขตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซื้อ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

มูลคาในการซือ้เพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 100 5,000.00 1,219.02 989.899 

 
 จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขเฉลี่ย 1,219.02 
บาทตอครั้ง โดยมูลคาในการซื้อต่ําสุดคือ 100 บาทตอครั้ง และสูงสุด 5,000 บาทตอครั้ง 
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ตาราง 8  แสดงจํานวนและรอยละของสถานที่ซื้อเพดดิกรี 
 

สถานที่ซื้อเพดดิกรี จํานวน (คน)  รอยละ 
หางสรรพสินคา 304 76.00 
รานสะดวกซ้ือ 24 6.00 
ราน Pet Shop 64 16.00 
โรงพยาบาล/คลินิครักษาสัตว 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเพดดิกรีจากหางสรรพสินคา มี
จํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 76.00 รองลงมาคือ ราน Pet Shop มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 
16.00 รานสะดวกซ้ือ มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 และโรงพยาบาล/คลินิกรักษาสัตว มี
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาที่ซื้อเพดดิกรี 
 

ชวงเวลาที่ซื้อเพดดิกรี จํานวน (คน)  รอยละ 
วันจันทร-ศุกร 92 23.00 
วันเสาร-อาทิตย 300 75.00 
วันหยุดนักขัตฤกษ 8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเพดดิกรีในวันเสาร-อาทิตย มีจํานวน 
300 คน คิดเปนรอยละ 75.00 รองลงมาคือ วันจันทร-ศุกร มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 
และวันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของแหลงขาวสารของเพดดิกรี 
 

แหลงขาวสารของเพดดิกรี จํานวน (คน)  รอยละ 
การโฆษณาทางโทรทัศน 312 78.00 
การโฆษณาทางนิตยสาร 20 5.00 
การโฆษณาทางวิทย ุ 16 4.00 
การบอกตอบุคคลในครอบครัวหรือคนรูจัก 8 2.00 
อินเทอรเน็ต 8 2.00 
ใบปลิวของหางสรรพสินคาหรือรานคา 36 9.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับขาวสารของเพดดิกรีจากการ
โฆษณาทางโทรทัศน มีจํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78.00 รองลงมาคือ ใบปลิวของ
หางสรรพสินคาหรือรานคา มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 การโฆษณาทางนิตยสาร มีจํานวน 
20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 การโฆษณาทางวิทยุ มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 การบอกตอ
บุคคลในครอบครัวหรือคนรูจักและอินเทอรเน็ต มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 เทากัน 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละของผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อเพดดิกรี 
 

ผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อเพดดิกรี จํานวน (คน)  รอยละ 
สุนัข 136 34.00 
ตัวเอง 220 55.00 
เพ่ือน/คนรูจัก 28 7.00 
ญาติพ่ีนอง 16 4.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 11 พบวา ผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อเพดดิกรีของผูตอบแบบสอบถามคือ ตัวเอง มี
จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.00 รองลงมาคือ สุนัข มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.00 
เพ่ือน/คนรูจัก มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และญาติพ่ีนอง มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 
4.00 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 4  การวิเคราะหแนวโนมการซ้ือสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค 
 การวิเคราะหแนวโนมการซ้ือสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค ประกอบดวย การซ้ือผลิตภัณฑ
เพดดิกรีในอนาคต การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป และการเพ่ิมปริมาณการซื้อ
ผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการแปลผลระดับความคิดเห็น ไดดังนี้ 
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นตอแนวโนมการซ้ือสินคา 
     เพดดิกรี 
 

แนวโนมการซ้ือสินคาเพดดิกรี ระดับความคดิเห็น 
  X  S.D. แปลผล 
1. การซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต 3.90 0.961 ตัดสินใจซื้อ 
2. การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป 3.76 0.947 แนะนํา 
3. การเพ่ิมปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีใน

อนาคต 
3.57 1.009 เห็นดวย 

รวม 3.74 0.905 ตัดสินใจซื้อ 
 
 จากตาราง 12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอแนวโนมการซื้อสินคาเพดดิกรี
โดยรวมอยูในระดับตัดสินใจซื้อ ( X = 3.74) โดยมีรายละเอียดดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนม
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ( X = 3.90) มีแนวโนมแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัข
สําเร็จรูป ( X = 3.76) และมีแนวโนมเพ่ิมปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ( X = 3.57)  
 
 สวนที่ 5  การทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที ่1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีไมแตกตางกัน  
 H1:  ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
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 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีจะใชการ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent 
Sample t – test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนแต
ละกลุมกอนโดยใช Levene test ซึ่งตั้งสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนกตามเพศ  
     โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซื้อ  Levene’s Test for 
Equality of Variances 

  F Sig. 
Equal variances assumed 0.289 0.591 ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข

ตอ 3 เดือน Equal variances not assumed   
Equal variances assumed 6.264* 0.013 มูลคาในการซือ้เพดดิกรีใหสุนัข

ตอครั้ง Equal variances not assumed   
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 13 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี 
จําแนกตามเพศ ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.591 ซึ่งมากกวา 
0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละเพศไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal Variance Assumed ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
 ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 
แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละเพศแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal variances not assumed ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนก 
     ตามเพศ 
 
พฤติกรรมการซื้อ เพศ n X  S.D. t df Prob. 

ชาย 167 2.38 1.539 0.382 398 0.703 ความถี่ในการซื้อ
เพดดิกรีใหสุนัข
ตอ 3 เดือน 

หญิง 233 2.32 1.543    

ชาย 167 1189.09 1108.745 -0.494 309.530 0.622 มูลคาในการซือ้ 
เพดดิกรีใหสุนัข
ตอครั้ง 

หญิง 233 1240.47 896.971    

 
 จากตาราง 14 พบวา ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี จําแนกตามเพศ 
สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน มีคา Prob. (p) เทากับ 0.703 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 
เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง มีคา Prob. (p) เทากับ 0.622 ซึ่งมากกวา 
0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีไมแตกตางกัน  
 H1:  ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี จะใชการ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
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 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความสัมพันธโดยสถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 ขั้นที่สาม กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนก 
     ตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือน 

13.006** 3 396 0.000 

มูลคาในการซือ้เพดดิกรีให
สุนัขตอครั้ง 

4.981** 3 396 0.002 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 15 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี 
จําแนกตามอายุ ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาแตละกลุมชวงอายุมีความแปรปรวนของความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข
ตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวาแตละกลุมชวงอายุมีความแปรปรวนของมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ
คร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe ตอไป 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนก 
     ตามอายุ โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือน 

10.926** 3 306.667 0.000 

มูลคาในการซือ้เพดดิกรีให
สุนัขตอครั้ง 

5.363** 3 168.456 0.001 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 พบวา ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี จําแนกตามอายุ 
สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 
เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่ง
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความ
วามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี ่
     ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเปนรายคู จําแนกตามอายุ โดยใช Dunnett’s T3 
 

ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป อายุ X  2.38 2.65 1.73 1.74 
ไมเกิน 30 ป 2.38 - -0.27 

 (0.656)  
0.65** 

 (0.000)  
0.64** 

 (0.002)  
31-40 ป 2.65  - 0.92** 

 (0.000)  
0.91** 

 (0.000)  
41-50 ป 1.73   - -0.01 

 (1.000)  
51 ปขึ้นไป 1.74    - 

 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี
ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเปนรายคู จําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ
ตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 4 คู ไดแก  
 กลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ปกับกลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ปมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ปในดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ป มีความถี่ในการซื้อเพดดิกรี
ใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 
 กลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ปกับกลุมผูบริโภคชวงอายุ 51 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ปมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมผูบริโภคชวงอายุ 51 ปขึ้นไปในดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ป มีความถี่ในการซื้อเพดดิกรี
ใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุมผูบริโภคชวงอายุ 51 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.64 
 กลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปกับกลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ปในดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง



 

 

66 

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปมีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน
มากกวากลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.92 
 กลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปกับกลุมผูบริโภคชวงอายุ 51 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคชวงอายุ 51 ปขึ้นไปในดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปมีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุมผูบริโภคชวงอายุ 51 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.91 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคา 
     ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเปนรายคู จําแนกตามอายุ โดยใช Dunnett’s T3 
 

ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป อายุ X  1133.06 1106.99 1674.17 1351.85 
ไมเกิน 30 ป 1133.06 - 26.07 

 (1.000)  
-541.11** 
 (0.006)  

-218.80 
 (0.875)  

31-40 ป 1106.99  - -567.18** 
 (0.002)  

-244.87 
 (0.789)  

41-50 ป 1674.17   - 322.32 
 (0.680)  

51 ปขึ้นไป 1351.85    - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี
ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเปนรายคู จําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ
ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตกตางกัน 2 คู ไดแก  
 กลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ปกับกลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ปมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ปในดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ปมีมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง
มากกวากลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 541.11 
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 กลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปกับกลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 0.002 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ปในดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ปมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งมากกวา
กลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
567.18 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตาง
กัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีไมแตกตางกัน  
 H1:  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี 
จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความสัมพันธโดยสถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 ขั้นที่สาม กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี จําแนกตามระดับ 
     การศึกษา 
 

พฤติกรรมการซื้อ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือน 

2.112 2 397 0.122 

มูลคาในการซือ้เพดดิกรีให
สุนัขตอครั้ง 

1.517 2 397 0.221 

 
 จากตาราง 19 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี 
จําแนกตามระดับการศึกษา ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. 
เทากับ 0.122 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนของความถี่ใน
การซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ One Way ANOVA ตอไป 
 ดานมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.221  ซึ่งมากกวา 0.05  แสดงวาแตละกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนของมูลคาในการซื้อ
เพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติทดสอบ One Way ANOVA ตอไป 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนก 
     ตามระดับการศึกษา โดยใช One Way ANOVA 
 

พฤติกรรมการซื้อ แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3.741 2 1.871 0.788 0.455 
ภายในกลุม 942.336 397 2.374   

ความถี่ในการซื้อเพดดิกรี
ใหสุนัขตอ 3 เดือน 

รวม 946.077 399    
ระหวางกลุม 1.112E7 2 5557784.236 5.808** 0.003 
ภายในกลุม 3.799E8 397 956838.361   

มูลคาในการซือ้เพดดิกรีให
สุนัขตอครั้ง 

รวม 3.910E8 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 20 พบวา ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี จําแนกตามระดับ
การศึกษา สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. 
เทากับ 0.455 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี่ในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อ
เพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Leaset Significant Difference 
(LSD) ตอไป 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคา 
     ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเปนรายคู จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช LSD 
 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี
ระดับการศึกษา X  1654.90 1151.51 1162.80 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 1654.90 - 503.39** 

 (0.001)  
492.10** 
 (0.003)  

ปริญญาตรี 1151.51  - -11.29 
 (0.919)  

สูงกวาปริญญาตร ี 1162.80   - 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี 
ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเปนรายคู จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตกตางกัน 2 คู ไดแก  
 กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรีในดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุม
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมากกวากลุม
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 503.39 
 กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีในดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง
มากกวากลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 492.10 
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 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีไมแตกตางกัน  
 H1:  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือเพด ดิก
รีจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน 
(Independent Sample t – test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความ
แปรปรวนแตละกลุมกอนโดยใช Levene test ซึ่งตั้งสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนกตาม  
     สถานภาพสมรส โดยใช Levene test 
 

Levene’s Test for 
Equality of Variances พฤติกรรมการซื้อ 

F Sig. 
Equal variances assumed 6.277* 0.013 ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข

ตอ 3 เดือน Equal variances not assumed   
Equal variances assumed 13.484** 0.000 มูลคาในการซือ้เพดดิกรีใหสุนัข

ตอครั้ง Equal variances not assumed   
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี 
จําแนกตามสถานภาพสมรส ดังนี้ 
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 ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 
0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละสถานภาพสมรสแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal Variance 
Assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของแตละสถานภาพสมรสแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal variances not 
assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนก 
     ตามสถานภาพสมรส 
 
พฤติกรรมการซื้อ สถานภาพ

สมรส 
n X  S.D. t df Prob. 

โสด 231 2.47 1.779 2.109* 389.694 0.036 ความถี่ในการซื้อ   
เพดดิกรีใหสุนัข
ตอ 3 เดือน 

สมรส/อยู
ดวยกัน/
หมาย/หยา
ราง/ 
แยกกันอยู 

169 2.17 1.116    

โสด 231 954.23 859.049 -6.384** 318.685 0.000 มูลคาในการซือ้     
เพดดิกรีใหสุนัข
ตอครั้ง 

สมรส/อยู
ดวยกัน/
หมาย/หยา
ราง/ 
แยกกันอยู 

169 1580.95 1043.446    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 23 พบวา ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนกตาม
สถานภาพสมรส สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน มีคา Prob. (p) เทากับ 0.036 ซึ่งนอย
กวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
โดยกลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุม
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.30 
 ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง มีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุม
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยูมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข
ตอคร้ังมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 626.72 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีไมแตกตางกัน  
 H1:  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือ  
เพดดิกรี จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความสัมพันธโดยสถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถา
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 ขั้นที่สาม กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี จําแนกตามรายได 
       เฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือน 

7.116** 5 394 0.000 

มูลคาในการซือ้เพดดิกรีให
สุนัขตอครั้ง 

4.762** 5 394 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 24 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความแปรปรวนของ
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ดานมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความแปรปรวนของมูลคา
ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนก 
     ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือน 

3.497** 5 211.020 0.005 

มูลคาในการซือ้เพดดิกรีให
สุนัขตอครั้ง 

1.504 5 286.425 0.189 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 พบวา ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี จําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา 
Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดาน
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซ่ึงหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 ตอไป 
 ดานมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. 
เทากับ 0.189 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาใน
การซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี ่
     ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคู โดยใช  
     Dunnett’s T3 
 

ต่ํากวา
หรือ
เทากับ 
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

30,001-
35,000 
บาท 

35,000 
บาทขึ้น
ไป 

รายไดเฉล่ียตอเดือน X  

3.00 2.28 2.09 2.80 2.49 2.03 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

3.00 - 0.72 
 (0.115)  

0.91** 
 (0.000)  

0.20 
 (1.000)  

0.51 
 (0.846)  

0.97** 
 (0.000)  

15,001-20,000 บาท 2.28  - 0.19 
 (0.999)  

-0.53 
 (0.931)  

-0.21 
 (1.000)  

0.25 
 (0.991)  

20,001-25,000 บาท 2.09   - -0.72 
 (0.425)  

-0.40 
 (0.903)  

0.06 
 (1.000)  

25,001-30,000 บาท 2.80    - 0.31 
 (1.000)  

0.77 
 (0.356)  

30,001-35,000 บาท 2.49     - 0.46 
 (0.837)  

35,000 บาทขึ้นไป 2.03      - 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี
ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเปนรายคู จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรี
ใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตกตางกัน 2 คู ไดแก  
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทกับกลุมผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-25,000 บาทในดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่
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มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.91 
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทกับกลุมผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไปในดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 
3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.97 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีไมแตกตางกัน  
 H1:  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี จะใชการ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความสัมพันธโดยสถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 ขั้นที่สาม กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือน 

2.775* 3 396 0.041 

มูลคาในการซือ้เพดดิกรีให
สุนัขตอครั้ง 

13.732** 3 396 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 27 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี 
จําแนกตามอาชีพ ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 
0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนของความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดย
สถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวาแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนของมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนก 
     ตามอาชีพ โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซื้อ Statistica df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือน 

3.120* 3 133.213 0.028 

มูลคาในการซือ้เพดดิกรีให
สุนัขตอครั้ง 

4.035* 3 52.781 0.012 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 28 พบวา ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี จําแนกตามอาชีพ 
สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 
0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรี
ใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความ
วามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป  
 

ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี ่
     ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเปนรายคู จําแนกตามอาชีพ โดยใช Dunnett’s T3 
 

อาชีพ  นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

 X  2.67 2.72 2.29 1.93 
นักเรียน/นักศึกษา 2.67 - -0.05 

 (1.000)  
0.38 

 (0.702)  
0.74 

 (0.131)  
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

2.72  - 0.43 
 (0.522)  

0.79* 
 (0.049)  

พนักงานบริษัท 2.29   - 0.36 
 (0.175)  

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

1.93    - 
 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี
ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเปนรายคู จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 1 คู ไดแก  
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 กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว มีคา Sig. เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวใน
ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุม
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.79 
 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคา 
     ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง เปนรายคู จําแนกตามอาชีพ โดยใช Dunnett’s T3 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท ประกอบธุรกิจ
สวนตัว อาชีพ X  

1745.33 1397.03 1072.84 1627.27 
นักเรียน/นักศึกษา 1745.33 - 348.30 

 (0.954)  
672.49 
 (0.497)  

118.06 
 (1.000)  

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1397.03  - 324.19 
 (0.176)  

-230.24 
 (0.868)  

พนักงานบริษัท 1072.84   - -554.43* 
 (0.014)  

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

1627.27    - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี
ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเปนรายคู จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 1 คู ไดแก  
 กลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มี
คา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมี
ความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวในดานมูลคาในการซื้อ     
เพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัวมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 554.43 
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 สมมติฐานท่ี 2 คุณคาตราสินคาเพดดิกรี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  คุณคาตราสินคาเพดดิกรี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1:  คุณคาตราสินคาเพดดิกรี มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือเพดดิกรีของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเพดดิกรีกับพฤติกรรมการ
ซื้อเพดดิกรี จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเพดดิกรีกับพฤติกรรมการซ้ือ 
      เพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
 

ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
คุณคาตราสินคาเพดดิกรี 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา 0.164** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 
2. คุณภาพที่รับรูของตราสินคา 0.025 0.617 - - 
3. ความสัมพันธกับตราสินคา 0.011 0.823 - - 
4. ความภักดีตอตราสินคา 0.014 0.786 - - 

รวม 0.051 0.311 - - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 พบวา ผลการวิเคระหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเพดดิกรีกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน โดยใชการวิเคราะห
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ไดดังนี้  
 คุณคาตราสินคาโดยรวม ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรม
การซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.051 ซึ่ง
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มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณคาตราสินคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือ   
เพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
 การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา ความสัมพันธระหวางการรูจักชื่อเสียงของตราสินคากับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรูจักชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดาน
ความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 แสดงวามีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครูจักชื่อเสียงของตราสินคาเพ่ิมขึ้น 
จะมีความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 คุณภาพที่รับรูของตราสินคา ความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูของตราสินคา กับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.617 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณภาพที่รับรูของตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดาน
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ความสัมพันธกับตราสินคา ความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคา กับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.823 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี ดาน
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ความภักดีตอตราสินคา ความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรม
การซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.786 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรี
ใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเพดดิกรีกับพฤติกรรมการซ้ือ 
     เพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
 

ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
คุณคาตราสินคาเพดดิกรี 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา 0.025 0.620 - - 
2. คุณภาพที่รับรูของตราสินคา 0.180** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 
3. ความสัมพันธกับตราสินคา 0.136** 0.007 ต่ํามาก เดียวกัน 
4. ความภักดีตอตราสินคา 0.255** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

รวม 0.186** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 32 พบวา ผลการวิเคระหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเพดดิกรีกับ
พฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ไดดังนี้  
 คุณคาตราสินคาโดยรวม ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรม
การซื้อเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคา
ตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข
ตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.186 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพอใจในคุณคาตราสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะมีมูลคาในการซื้อ
เพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
 การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา ความสัมพันธระหวางการรูจักชื่อเสียงของตราสินคากับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.620 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรูจักชื่อเสียงของตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี ดาน
มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  
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 คุณภาพที่รับรูของตราสินคา ความสัมพันธระหวางคุณภาพที่รับรูของตราสินคากับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.00 
ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา คุณภาพที่รับรูของตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อ 
เพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.180 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพอใจในคุณภาพที่รับรูของตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมี
มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  
 ความสัมพันธกับตราสินคา ความสัมพันธระหวางความสัมพันธกับตราสินคากับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี ดานมูลคา
ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความสัมพันธกับตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีมูลคา
ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ความภักดีตอตราสินคา ความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการ
ซื้อเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความภักดี
ตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ
คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.255 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรีมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  พฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรีไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H1:  พฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรีมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรีกับแนวโนม
การซื้อเพดดิกรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรี ดานความถี่ใน 
     การซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรี 
 

ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
แนวโนมการซ้ือเพดดิกรี r Sig. ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. การซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีใน
อนาคต 

0.152** 0.002 ต่ํามาก เดียวกัน 

2. การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหาร
สุนัขสําเร็จรูป 

0.126* 0.012 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. การเพ่ิมปริมาณการซ้ือ
ผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต 

0.086 0.086 - - 

รวม 0.130** 0.009 ต่ํามาก เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 33 พบวา ผลการวิเคระหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพด  
ดิกรี ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนกับแนวโนมการซื้อเพดดิกรี โดยใชการ
วิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ไดดังนี้  
 แนวโนมการซื้อเพดดิกรีโดยรวม ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรี 
ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีโดยรวม พบวา มีคา 
Sig เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ
เพดดิกรีโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.130 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
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ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเพิ่มขึ้น จะมี
แนวโนมการซ้ือเพดดิกรีโดยรวมเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
 การซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคา   
เพดดิกรี ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนกับการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต 
พบวา มีคา Sig เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.152 แสดงวามีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข
ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคตเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
 การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเพดดิกรี ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใช
อาหารสุนัขสําเร็จรูป พบวา มีคา Sig เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 
เดือนมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.126 แสดง
วามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ใน
การซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 การเพิ่มปริมาณการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ความสัมพันธระหวางพฤติกรรม
การซ้ือสินคาเพดดิกรี ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนกับการเพิ่มปริมาณการซื้อ
ผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต พบวา มีคา Sig เทากับ 0.086 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนไมมีความสัมพันธกับการเพ่ิมปริมาณการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรี ดานมูลคาใน 
     การซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรี 
 

ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
แนวโนมการซ้ือเพดดิกรี 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. การซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีใน
อนาคต 

0.099* 0.047 ต่ํามาก เดียวกัน 

2. การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหาร
สุนัขสําเร็จรูป 

0.123* 0.014 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. การเพ่ิมปริมาณการซ้ือ
ผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต 

0.097 0.054 - - 

รวม 0.114* 0.022 ต่ํามาก เดียวกัน 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 พบวา ผลการวิเคระหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพด  
ดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังกับแนวโนมการซื้อเพดดิกรี โดยใชการวิเคราะห
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ไดดังนี้  
 แนวโนมการซื้อเพดดิกรีโดยรวม ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรี 
ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีโดยรวม พบวา มีคา Sig 
เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเพดดิกรี
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเพิ่มขึ้น จะมีแนวโนม
การซ้ือเพดดิกรีโดยรวมเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
 การซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคา   
เพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งกับการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต พบวา 
มีคา Sig เทากับ 0.047 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมีความสัมพันธกับการซื้อ
ผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.099 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเพิ่มขึ้น จะมี
แนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคตเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
 การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหาร
สุนัขสําเร็จรูปพบวา มีคา Sig เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมี
ความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.123 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเพิ่มขึ้น จะมีแนวโนมแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูปเพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ํามาก 
 การเพิ่มปริมาณการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ความสัมพันธระหวางพฤติกรรม
การซ้ือสินคาเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังกับการเพิ่มปริมาณการซื้อ
ผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคตพบวา มีคา Sig เทากับ 0.054 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัข
ตอคร้ังไมมีความสัมพันธกับการเพ่ิมปริมาณการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 35 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมการซ้ือ 

สมมติฐานการวิจัย ความถี่ในการซื้อ
เพดดิกรีใหสุนัข
ตอ 3 เดือน 

มูลคาในการซือ้
เพดดิกรีใหสุนัข

ตอครั้ง 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร มี

พฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

 ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ     
เพดดิกรีแตกตางกัน 

  

 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ     
เพดดิกรีแตกตางกัน 

  

 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 

  

 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 

  

 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน          
มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีแตกตางกัน 

  

 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ  
เพดดิกรีแตกตางกัน 

  

2. คุณคาตราสินคาเพดดิกรี มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  

 การรูจักชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี 

  

 คุณภาพที่รับรูของตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี 

  

 ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี 

  

 ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี 

  
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ตาราง 35 (ตอ)  
 

พฤติกรรมการซ้ือ 

สมมติฐานการวิจัย ความถี่ในการซื้อ
เพดดิกรีใหสุนัข
ตอ 3 เดือน 

มูลคาในการซือ้
เพดดิกรีใหสุนัข

ตอครั้ง 
3. แนวโนมการซื้อเพดดิกรีของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  

 การซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต   

 การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป   

 การเพ่ิมปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีใน
อนาคต 

  

 
หมายเหตุ   
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน Ha (มีความแตกตาง/สัมพันธ)  
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Ha (ไมมีความแตกตาง/สัมพันธ)  
 

 
 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือสินคาเพดดิกรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีของ
ผูบริโภค โดยเปรียบเทียบจากเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
อาชีพ ศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเพดดิกรีกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี และศึกษา
ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี กับแนวโนมการซื้อเพดดิกรี เพ่ือนําไปใชประโยชน
ในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภค 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และอาชีพ 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเพดดิกรีกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 1.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารหรือนักการตลาดนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธ
ทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคได 
 2.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารและนักการตลาด ไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผน
การตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 3.  ใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของและผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเร่ืองตราสินคา 
สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
 
สมมติฐานของการวิจัย  
 1.  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 2.  คุณคาตราสินคาเพดดิกรีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  พฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรีมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.25 
รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 ตามลําดับ 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป มีจํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 
38.25 รองลงมาคือ อายุ 21-30 ป มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 อายุ 41-50 ป มีจํานวน 
60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 อายุ 51-60 ป มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 อายุไมเกิน 20 ป 
มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 และอายุ 61 ปขึ้นไป มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 
231 คน คิดเปนรอยละ 57.75 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
29.50 ต่ํากวาหรือเทียบเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 และ
อนุปริญญาหรือเทียบเทา มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 231 คน คิด
เปนรอยละ 57.75 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 
และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตามลําดับ 
 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท มีจํานวน 267 คน คิดเปน
รอยละ 66.75 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน
15,001-20,000 บาท มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-25,000 
บาท มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-30,000 บาท มีจํานวน 51 
คน คิดเปนรอยละ 12.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-35,000 บาท มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอย
ละ 13.25 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.25 
ตามลําดับ 
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 สวนที่ 2  การวิเคราะหคณุคาตราสินคาเพดดิกรี 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาเพดดิกรี โดยรวมอยูในระดับดี 
( X = 3.60) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก การ
รูจักชื่อเสียงของตราสินคา ( X = 3.99) คุณภาพที่รับรูของตราสินคา ( X = 3.66) ความสัมพันธกับ
ตราสินคา ( X = 3.54) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง ไดแก ความภักดีตอตรา
สินคา ( X = 3.20) ตามลําดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการรูจักชื่อเสียง
ของตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.99) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นระดับดี ไดแก การรูจักตราสินคาเพดดิกรีจากส่ือโฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน ( X =  
4.22) ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ ( X = 4.03) ความสามารถจดจําชื่อ
ตราสินคาเพดดิกรีไดเปนอยางดี ( X = 4.01) เม่ือพูดถึงอาหารสุนัขจะนึกถึงตราสินคาเพดดิกรีเปน
อันดับแรก ( X = 3.94) และความสามารถจดจําโลโกตราสินคาเพดดิกรีไดเปนอยางดี ( X = 3.72)  
 คุณภาพที่รับรูของตราสินคา  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอคุณภาพที่
รับรูของตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.66) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี ไดแก ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสินคาที่มีคุณภาพ ( X = 3.86) 
ตราสินคา   เพดดิกรีเปนผูนําตลาดอันดับ 1 ในผลิตภัณฑสําหรับสุนัข ( X = 3.75) สุนัขมีสุขภาพ
แข็งแรงเม่ือกินเพดดิกรี ( X = 3.54) และสุนัขชื่นชอบรสชาติเพดดิกรี ( X = 3.49)  
 ความสัมพันธกับตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอความสัมพันธกับตรา
สินคาโดยรวมอยูในระดับดี ( X = 3.54) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดับดี ไดแก ตราสินคาเพดดิกรีบงบอกถึงคุณภาพและมาตรฐานที่ดีของผลิตภัณฑสําหรับ
สุนัข ( X = 3.67) ทุกคร้ังที่ซื้อผลิตภัณฑสําหรับสุนัขจะนึกถึงตราสินคาเพดดิกรี ( X = 3.64) ตรา
สินคาเพดดิกรีมีการพัฒนาสินคาใหมๆ สําหรับสุนัขอยูเสมอ ( X = 3.60) ตราสินคาเพดดิกรีมี
คุณภาพสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน ( X = 3.57) ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสินคาที่ดีที่สุดสําหรับ
ผลิตภัณฑสําหรับสุนัข ( X = 3.50) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง ไดแก สุนัข
ชอบกินอาหารสุนัขของเพดดิกรีเทาน้ัน ( X = 3.23)  
 ความภักดีตอตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอความภักดีตอตราสินคา
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( X = 3.20) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นระดับดี ไดแก สุนัขกินเพดดิกรีเปนประจํา ( X = 3.41) ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดับปานกลาง ไดแก คุณภาพของสินคาตราเพดดิกรีเหนือกวาตราสินคายี่หออ่ืน ( X = 
3.27) จะยังคงซื้อสินคาตราเพดดิกรีแมจะมีการสงเสริมการตลาดของตราสินคาอ่ืนที่ดีกวา ( X = 
3.22) สุนัขชื่นชอบอาหารสุนัขตราเพดดิกรีมากกวาอาหารสุนัขยี่หออ่ืน ( X = 3.17) จะยังคงซ้ือ
สินคาตราเพดดิกรีแมจะมีการปรับราคาสูงขึ้น ( X = 3.09) และสุนัขไมกินอาหารสุนัขยี่หออ่ืน
นอกจากเพดดิกรี ( X = 3.05)  
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 สวนที่ 3  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค 
 จํานวนสุนัขที่เลี้ยง  ผูตอบแบบสอบถามเลี้ยงสุนัขเฉลี่ย 2 ตัว โดยเลี้ยงสุนัขต่ําสุด
จํานวน 1 ตัว และสูงสุดจํานวน 10 ตัว 
 ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  ผูตอบแบบสอบถามซื้อเพดดิกรีใหสุนัข
เฉลี่ย 2 ครั้งตอ 3 เดือน โดยความถี่ในการซื้อต่ําสุดคือ 1 ครั้งตอ 3 เดือน และสูงสุด 12 ครั้งตอ 3 
เดือน 
 มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  ผูตอบแบบสอบถามมีมูลคาในการซ้ือเพดดิกรี
ใหสุนัขเฉลี่ย 1,219.02 บาทตอครั้ง โดยมูลคาในการซ้ือต่ําสุดคือ 100 บาทตอคร้ัง และสูงสุด 5,000 
บาทตอครั้ง 
 สถานที่ซื้อเพดดิกรี  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเพดดิกรีจากหางสรรพสินคา มี
จํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 76.00 รองลงมาคือ ราน Pet Shop มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 
16.00 รานสะดวกซ้ือ มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 และโรงพยาบาล/คลินิกรักษาสัตว มี
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่ซื้อเพดดิกรี  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเพดดิกรีในวันเสาร-อาทิตย มี
จํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 75.00 รองลงมาคือ วันจันทร-ศุกร มีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 
23.00 และวันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 แหลงขาวสารของเพดดิกรี  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับขาวสารของเพดดิกรีจาก
การโฆษณาทางโทรทัศน มีจํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78.00 รองลงมาคือ ใบปลิวของ
หางสรรพสินคาหรือรานคา มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 การโฆษณาทางนิตยสาร มีจํานวน 
20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 การโฆษณาทางวิทยุ มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 การบอกตอ
บุคคลในครอบครัวหรือคนรูจักและอินเทอรเน็ต มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 เทากัน 
ตามลําดับ 
 ผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อเพดดิกรี  ผูที่มีอิทธิพลตอการซ้ือเพดดิกรีคือ ตัวเอง มีจํานวน 
220 คน คิดเปนรอยละ 55.00 รองลงมาคือ สุนัข มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.00 เพ่ือน/คน
รูจัก มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และญาติพ่ีนอง มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 
ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหแนวโนมการซือ้สินคาเพดดิกรีของผูบริโภค 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอแนวโนมการซื้อสินคาเพดดิกรีโดยรวมอยูในระดับ
ตัดสินใจซ้ือ ( X = 3.74) โดยมีรายละเอียดดังนี้ ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ( X = 3.90) มีแนวโนมแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป 
( X = 3.76) และมีแนวโนมเพ่ิมปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ( X = 3.57)  
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 สวนที่ 5  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  
  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว   
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  
  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีให
สุนัขตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  
  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
โดยมีความแตกตางกันทางสถิติ 4 คู ไดแก 
  กลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ป มีความถ่ีในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน
มากกวากลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
  กลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ป มีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน
มากกวากลุมผูบริโภคชวงอายุ 51 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
  กลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปมีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวา
กลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
  กลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ปมีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวา
กลุมผูบริโภคชวงอายุ 51 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01   
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีความแตกตางกันทางสถิติ 2 คู ไดแก 
  กลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ปมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งมากกวากลุม
ผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
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  กลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ปมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งมากกวากลุม
ผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตาง
กัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  
  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อ
เพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  
  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาในการซ้ือเพ
ดดิกรีใหสุนัขตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีความแตกตางกันทางสถิติ 2 คู ไดแก 
  กลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ
คร้ังมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
  กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข
ตอครั้งมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  
  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซ้ือ
เพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน
มากกวากลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05  
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  
  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพ
ดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีมูลคาในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
  สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
แตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1. ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  
  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี่ในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความแตกตางกันทางสถิติ 2 คู ไดแก 
  กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความถี่ในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-25,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
  กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความถี่ในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  
  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
โดยมีความแตกตางกันทางสถิติ 1 คู ไดแก 
  กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 
เดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  
  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีความแตกตางกันทางสถิติ 1 คู ไดแก  
  กลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง
มากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 คุณคาตราสินคาเพดดิกรี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
  คุณคาตราสินคาโดยรวม คุณคาตราสินคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
  การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา การรูจักชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 
แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครูจัก
ชื่อเสียงของตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
  คุณภาพที่รับรูของตราสินคา คุณภาพที่รับรูของตราสินคาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ความสัมพันธกับตราสินคา ความสัมพันธกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ความภักดีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อ
เพดดิกรี ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
  คุณคาตราสินคาโดยรวม คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.186 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพอใจใน
คุณคาตราสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
  การรูจักชื่อเสียงของตราสินคา การรูจักชื่อเสียงของตราสินคาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
  คุณภาพที่รับรูของตราสินคา คุณภาพที่รับรูของตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อ เพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.180 แสดง
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วามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
พอใจในคุณภาพที่รับรูของตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํามาก  
  ความสัมพันธกับตราสินคา ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความสัมพันธ
กับตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
  ความภักดีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
เพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.255 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคาเพ่ิมขึ้น จะมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรีมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือ      เพ
ดดิกรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
  แนวโนมการซื้อเพดดิกรีโดยรวม  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคา  เพ
ดดิกรี ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีโดยรวม พบวา 
มีคา Sig เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซ้ือเพดดิกรีโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.130 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน
เพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยกรายดาน
ไดดังนี้ 
  การซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.152 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเพิ่มขึ้น จะมีแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคตเพ่ิมขึ้นใน
ระดับต่ํามาก 
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  การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป ความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัข
ตอ 3 เดือนมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.126 
แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัข
สําเร็จรูปเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
  การเพิ่มปริมาณการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนไมมีความสัมพันธกับการเพ่ิมปริมาณการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
  แนวโนมการซื้อเพดดิกรีโดยรวม  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือสินคา  เพ
ดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังกับแนวโนมการซื้อเพดดิกรีโดยรวม พบวา มีคา 
Sig เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ      
เพดดิกรีโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเพิ่มขึ้น จะมีแนวโนม
การซ้ือเพดดิกรีโดยรวมเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
  การซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมี
ความสัมพันธกับการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.099 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเพิ่มขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคตเพิ่มขึ้นในระดับ
ต่ํามาก 
  การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ
คร้ังมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.123 แสดง
วามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาใน
การซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
  การเพ่ิมปริมาณการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต มูลคาในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอคร้ังไมมีความสัมพันธกับการเพ่ิมปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการ
ซื้อสินคาเพดดิกรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการศึกษามาอภิปรายผลได
ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  
  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว อาจเน่ืองมาจากความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขขึ้นอยูกับจํานวนสุนัขที่เลี้ยงหรือปริมาณ
การบริโภคอาหารของสุนัขมากกวาเพศของผูซื้อ ดังน้ันผูบริโภคที่มีเพศตางกัน จึงไมมีความ
แตกตางกันในเรื่องความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน สอดคลองกับงานวิจัยของชาตรี 
พิมพอํ่า (2551) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารสัตวเลี้ยงสําเร็จรูปสําหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มี
ความถี่ในการซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปตอชวงเวลาหนึ่งไมแตกตางกัน 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  
  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีให
สุนัขตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากปจจุบันผลิตภัณฑเพดดิกรีมีความหลากหลายทั้งในดานรสชาติและรูปแบบทั้ง
แบบแหง แบบเปยก และขนม ตลอดจนมีตราสินคาที่ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพที่สามารถดึงดูด
ผูบริโภคท้ังเพศหญิงและเพศชายที่เลี้ยงสุนัขใหตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาความสําคัญเรื่องคุณคาตรา
สินคามากกวามูลคาในการซื้อ จึงทําใหมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังของเพศหญิงและเพศ
ชายไมแตกตางกัน ไมสอดคลองกับงานวิจัยของชาตรี พิมพอํ่า (2551) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารสัตวเลี้ยงสําเร็จรูปสําหรับสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีคาใชจายในการซ้ือแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  
  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีให
สุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
โดยกลุมผูบริโภคชวงอายุไมเกิน 30 ปและกลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ป มีความถี่ในการซ้ือ      
เพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ปและกลุมผูบริโภคชวงอายุ 51 ป
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ขึ้นไป สอดคลองกับการศึกษาของทอแรนซ (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ. 2546; อางอิงจาก Tarrance. 
1962) ที่กลาววา อายุหรือวัยเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม 
บุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตางจากบุคคลที่มีอายุนอยและบุคคลท่ีมีอายุนอยจะ
มีพฤติกรรมการตอบสนองเปลี่ยนไปเม่ือตนเองมีอายุมากขึ้น และสอดคลองกับงานวิจัยของชาตรี 
พิมพอํ่า (2551) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารสัตวเลี้ยงสําเร็จรูปสําหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี
ความถี่ในการซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปตอชวงเวลาหนึ่งแตกตางกัน 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
กลุมผูบริโภคชวงอายุ 41-50 ป มีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมากกวากลุมผูบริโภคชวง
อายุไมเกิน 30 ปและกลุมผูบริโภคชวงอายุ 31-40 ป แสดงใหเห็นวากลุมผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวาจะ
มีมูลคาการซื้อตอครั้งมากกวา อาจเนื่องมาจากกลุมผูบริโภคที่มีอายุมากกวามีกําลังซ้ือสูงกวา จึงทํา
ใหมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมากกวา สอดคลองกับงานวิจัยของอังคณา ตรรกการ
พาณิชย (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมวของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
อาหารสําเร็จรูปสําหรับแมว ในเรื่องคาใชจายในการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมวแตกตางกัน  
 สมมติฐานที่ 1.3  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
แตกตางกัน 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  
  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อ   
เพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว อาจเน่ืองมาจากความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขขึ้นอยูกับจํานวนสุนัขที่เลี้ยง 
หรือ ปริมาณการบริโภคอาหารของสุนัขมากกวาระดับการศึกษาของผูซื้อ ดังน้ันจึงไมมีความ
แตกตางกันในเรื่องความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน สอดคลองกับงานวิจัยของอังคณา 
ตรรกการพาณิชย (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูป
สําหรับแมวของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมว ในเรื่องความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับ
แมวไมแตกตางกัน 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  
  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อ     
เพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ
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คร้ังมากกวากลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี ทั้งน้ีมูลคาในการซื้อตอครั้งอาจขึ้นกับจํานวนสุนัขที่เลี้ยง จึงทําใหมูลคาในการซื้อเพดดิก
รีใหสุนัขตอคร้ังแตกตางกัน  สอดคลองกับงานวิจัยของอังคณา ตรรกการพาณิชย (2549) ได
ศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมวของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปสําหรับแมว ในเรื่องคาใชจายในการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมวแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.4  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
แตกตางกัน 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซ้ือ  
เพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน
มากกวากลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญที่ 
ระดับ 0.05 ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากสถานภาพสมรสของบุคคลจะบงบอกถึงความมีอิสระในการ
ตัดสินใจและอิทธิพลตอกระบวนการคิดการวิเคราะหขอมูลขาวสาร ผูที่สมรสแลวและผูที่ยังโสด  
ยอมมีกระบวนการรับรูขาวสารที่แตกตางกัน อันเนื่องมาจากสภาพครอบครัว และอิทธิพล         
ของจํานวนบุคคลรอบขาง (ธีระภัทร เอกผาชัยสวัสด์ิ. 2551) สอดคลองกับงานวิจัยของอังคณา 
ตรรกการพาณิชย (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูป
สําหรับแมวของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมว ในเรื่องความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมว
แตกตางกัน 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อ    
เพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีมูลคาในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีสถานภาพโสด อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01อาจ
เน่ืองมาจากผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสความถี่ในการซื้อสินคาที่นอยกวาสถานภาพโสด จึงทําให
มูลคามีมูลคาในการซื้อตอคร้ังที่สูงกวา สอดคลองกับแนวคิดของธีระภัทร เอกผาชัยสวัสด์ิ (2551) ที่
กลาววา สถานภาพสมรสของบุคคลจะบงบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลตอ
กระบวนการคิดการวิเคราะหขอมูลขาวสาร อันเน่ืองมาจากสภาพครอบครัวและอิทธิพลของจํานวน
บุคคลรอบขาง ดังน้ันผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน จึงมีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคา
ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งแตกตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี
แตกตางกัน 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน  
  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี่ในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดย กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี
ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-
25,000 บาท และกลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 บาทข้ึนไป อาจเน่ืองมาจาก
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยมีกําลังซ้ือเพดดิกรีครั้งละไมมากจึงตองซ้ือบอยๆ ดังน้ันผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนตางกัน จึงมีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 
เดือนแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของอังคณา ตรรกการพาณิชย (2549) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมวของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูป
สําหรับแมว ในเรื่องความถี่ในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมวแตกตางกัน 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  
  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาใน   
การซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว แสดงใหเห็นวาถึงแมผูบริโภคจะเลี้ยงสุนัขจํานวนแตกตางกันแตมีการ 
กําหนดคาใชจายหรือมูลคาในการซื้อเพดดิกรีตอครั้งไมแตกตางกัน แตแตกตางกันในเรื่องความถี่ใน
การซ้ือ สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546) ที่กลาววา ภาวะเศรษฐกิจ
และรายไดของผูบริโภคมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล สอดคลองกับงานวิจัยของอังคณา 
ตรรกการพาณิชย (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูป
สําหรับแมวของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมว ในเรื่องคาใชจายในการซื้ออาหาร
สําเร็จรูปสําหรับแมวไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีแตกตางกัน 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรี 
ใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน
มากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว อาจเนื่องมาจากกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจอาจจะมีกําลังซ้ือต่ํากวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จึงตอง
ซื้อเพดดิกรีคร้ังละไมมากแตซื้อบอยๆ ซึ่งผูบริโภคแตละอาชีพมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ 
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คานิยม และเปาหมายที่ตางกัน จึงทําใหผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี   
ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของอังคณา 
ตรรกการพาณิชย (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูป
สําหรับแมวของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมว ในเรื่องความถี่ในการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมว
แตกตางกัน 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง  
  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีให
สุนัขตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมากกวากลุม
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท อาจเนื่องมาจากกลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมี
กําลังซ้ือมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทจึงมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง
มากกวา ซึ่งผูบริโภคแตละอาชีพมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่ตางกัน 
จึงทําใหผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข
ตอคร้ังแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของอังคณา ตรรกการพาณิชย (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมวของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมว ในเรื่อง
คาใชจายในการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมวแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานท่ี 2 คุณคาตราสินคาเพดดิกรี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
  คุณคาตราสินคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี ดานความถี่
ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือแยกเปนรายดานพบวา การรูจักชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครูจักชื่อเสียงของตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีความถี่ในการซ้ือ  เพ
ดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก สอดคลองกับแนวคิดของอารเคอร (Aaker.   1991) 
ที่กลาววา การท่ีตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่กําลังนึกถึงสินคา
ประเภทนั้นๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยูในใจของผูบริโภความีคุณภาพดีและ
เชื่อถือได ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก สอดคลองกับงานวิจัยของ
วีรเชษฐ จันทรวรเชษฐ (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปในเขต
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เทศบาลนครเชียงใหม อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา การซ้ือสินคาของผูบริโภคจะพิจารณา
ยี่หอที่มีชื่อเสียง โดยเลือกซ้ือยี่หอที่รูจักกันอยางแพรหลาย คือ เพดดิกรี และสอดคลองกับงานวิจัย
ของพรรษยาพร ทวีกุล (2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผูเลี้ยงสุนัขในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภค
เลือกย่ีหอผลิตภัณฑอาหารสุนัขสําเร็จรูปโดยคํานึงถึงยี่หอหรือตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักกัน
ทั่วไป โดยยี่หอที่นิยมซ้ือ คือ เพดดิกรี 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
  คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการ
ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
พอใจในคุณคาตราสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะมีมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเพิ่มขึ้นในระดับ
ต่ํามาก เม่ือแยกเปนรายดานพบวา คุณภาพที่รับรูของตราสินคา ความสัมพันธกับตราสินคา และ
ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานมูลคาในการซ้ือเพดดิกรี
ใหสุนัขตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก ต่ํามาก และต่ํา ตามลําดับ เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความพอใจในคุณภาพที่รับรูของตราสินคา ความสัมพันธกับตราสินคา และความภักดีตอ
ตราสินคาเพ่ิมขึ้นจะมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก ต่ํามาก และต่ํา 
ตามลําดับ สอดคลองกับแนวคิดของอารเคอร (Aaker.  1991) ที่กลาววา ความรูสึกของผูบริโภคที่
รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมี
การคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคาน้ัน ๆ จัดวาเปนองคประกอบอยาง
หน่ึงของคุณคาตราสินคา เพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนง
ของสินคาน้ัน รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินคาน้ันดวย ตราสินคามีสวนชวยใหผูบริโภค
สามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง
รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคาโดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา และ
ความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้าซ่ึงเปนส่ิงสะทอนใหเห็น
ถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน 
 
 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรีมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเพดดิกรี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.  ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน 
  ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเพดดิก
รีโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการ
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ซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการซ้ือเพดดิกรีโดยรวมเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
เม่ือแยกเปนรายดานพบวา ความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือนมีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคต และแนวโนมการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข
ตอ 3 เดือนเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคตและมีแนวโนมแนะนําใหบุคคล
อ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูปเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก ซึ่งการที่ผูบริโภคมีความถี่ในการซ้ือเพิ่มขึ้นแสดง
ใหเห็นวาผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคา จึงมีความตองการที่จะซ้ือซํ้าและแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
สินคาน้ันดวย สอดคลองกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 219) ที่
กลาววา ความพึงพอใจหลังการซ้ือ (Post purchase satisfaction) เปนระดับความพึงพอใจของ
ผูบริโภคภายหลังจากที่ไดซื้อสินคาและบริการไปแลว ถาสินคาและบริการน้ันมีประสิทธิภาพสูงเทา
หรือเกินความคาดหวัง ก็มีโอกาสท่ีผูบริโภคจะกลับมาซื้อหรือใชบริการซํ้า และบอกตอเก่ียวกับ
สินคาในแงบวกแกผูอ่ืน แตถาสินคาหรือบริการไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่ลูกคาคาดหวัง 
ยอมเกิดผลในทางลบ คือ ลูกคาไมพอใจ มีแนวโนมที่จะไมซื้อซํ้าสูง และบอกตอเก่ียวกับสินคา     
ในแงลบแกผูอ่ืน สอดคลองกับงานวิจัยของวีรเชษฐ จันทรวรเชษฐ (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปในเขตเทศบาลนครเชียงใหม อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจหลังการซ้ือในระดับมากถึงมากที่สุด และจะใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป
ตอไปรวมทั้งจะแนะนําสินคาใหแกบุคคลอ่ืนดวย และสอดคลองกับงานวิจัยของพรรษยาพร ทวีกุล 
(2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูปของผูเลี้ยงสุนัขในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปในอนาคตอยางแนนอน และจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหใชผลิตภัณฑอาหารอาหาร
สุนัขสําเร็จรูปแนนอน 
 2.  ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง 
  มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังมีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือเพดดิกรี
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาในการซ้ือเพดดิกรีให
สุนัขตอครั้งเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อเพดดิกรีโดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก เม่ือแยกเปนราย
ดานพบวา มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้งมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเพ
ดดิกรีในอนาคต และแนวโนมการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัขสําเร็จรูป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ังเพ่ิมขึ้น จะมี
แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑเพดดิกรีในอนาคตและมีแนวโนมแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชอาหารสุนัข
สําเร็จรูปเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก ซึ่งการที่ผูบริโภคมีมูลคาในการซื้อเพ่ิมขึ้นแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมี
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ความพึงพอใจในตราสินคา จึงมีความตองการท่ีจะซ้ือซํ้าและแนะนําใหผู อ่ืนซื้อสินคาน้ันดวย 
สอดคลองกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 219) ที่กลาววา ความ
พึงพอใจหลังการซื้อ (Post purchase satisfaction) เปนระดับความพึงพอใจของผูบริโภคภาย
หลังจากที่ไดซื้อสินคาและบริการไปแลว ถาสินคาและบริการน้ันมีประสิทธิภาพสูงเทา หรือเกินความ
คาดหวัง ก็มีโอกาสที่ผูบริโภคจะกลับมาซื้อหรือใชบริการซ้ํา และบอกตอเก่ียวกับสินคาในแงบวกแก
ผูอ่ืน แตถาสินคาหรือบริการไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่ลูกคาคาดหวัง ยอมเกิดผลในทาง
ลบ คือ ลูกคาไมพอใจ มีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ําสูง และบอกตอเกี่ยวกับสินคาในแงลบแกผู อ่ืน 
สอดคลองกับงานวิจัยของวีรเชษฐ จันทรวรเชษฐ (2546) ไดทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปในเขตเทศบาลนครเชียงใหม อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคมี
ความพึงพอใจหลังการซ้ือในระดับมากถึงมากที่สุด และจะใชอาหารสุนัขสําเร็จรูปตอไปรวมทั้งจะ
แนะนําสินคาใหแกบุคคลอ่ืนดวย และสอดคลองกับงานวิจัยของพรรษยาพร ทวีกุล (2549) ได
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู
เลี้ยงสุนัขในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑอาหารสุนัข
สําเร็จรูปในอนาคตอยางแนนอน และจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหใชผลิตภัณฑอาหารอาหารสุนัขสําเร็จรูป
แนนอน 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือสินคา
เพดดิกรีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. การกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย 
  ผูประกอบการผลิตภัณฑเพดดิกรีควรปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดและพัฒนา
ผลิตภัณฑใหสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมายหลัก ผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพนักเรียน/นักศึกษา เน่ืองจากกลุมผูบริโภคดังกลาวมีมูลคาใน
การซ้ือสินคาเพดดิกรีตอครั้งมากกวากลุมผูบริโภคอ่ืนๆ 
ประกอบการผลิตภัณฑเพดดิกรีควรเนนทําการตลาดกับกลุมลูกคาเปาหมายคือ ผูบริโภคที่มีอายุ 
41-50 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพนักเรียน/นักศึกษา เนื่องจาก
กลุมผูบริโภคดังกลาวมีมูลคาในการซื้อสินคาเพดดิกรีตอคร้ังมากกวากลุมผูบริโภคอ่ืนๆ ดังน้ัน
ผูประกอบการควรปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภคเปาหมายกลุมน้ี 
 2. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)  
  ผูประกอบการควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาเพดดิกรีในสื่อตางๆ อยาง
สมํ่าเสมอ โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน เน่ืองจากการศึกษาพบวาผูบริโภครอยละ 78.00 รับขาวสารสินคา
เพดดิกรีจากส่ือโทรทัศน และมีความคิดเห็นอยูในระดับดีเร่ืองการรูจักตราสินคาเพดดิกรีจากสื่อ
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โฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน ดังนั้นผูประกอบการควรมีการนําเสนอตราสินคาในสื่อโทรทัศนรูปแบบ
ตางๆ ที่จะทําใหผูบริโภคจดจําไดเพ่ิมขึ้น เชน การเสนอตราสินคาในละครโทรทัศน การเปน
ผูสนับสนุนในเกมโชวตางๆ เปนตน เพ่ือใหตราสินคาเพดดิกรีสามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคใน
ขณะที่กําลังนึกถึงสินคาประเภทอาหารสําเร็จรูปสําหรับสุนัขทุกคร้ัง จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค
มีความคิดเห็นตอการรูจักชื่อเสียงของตราสินคาเพดดิกรีอยูในระดับดี แสดงวาตราสินคาเพดดิกรีมี
ความม่ันคงอยูในใจของผูบริโภความีคุณภาพดีและเชื่อถือได ซึ่งการรูจักชื่อเสียงของตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรี ดานความถี่ในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอ 3 เดือน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูประกอบการควรใชความมีชื่อเสียงและภาพลักษณเดิมที่ดี
อยูแลวในการขยายสายผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น อาจชวยใหสินคาเพดดิกรีสามารถยังคงรักษาความเปน
ผูนําทางการตลาดอาหารสําเร็จรูปสําหรับสุนัขหรืออาจเพ่ิมสวนแบงทางตลาดไดมากขึ้น 
 3. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  
  ผูประกอบการควรเนนกลยุทธดานผลิตภัณฑใหดียิ่งขึ้น โดยเนนเร่ืองคุณภาพและ
คุณคาของสารอาหารในผลิตภัณฑเพ่ือชวยใหสุนัขมีสุขภาพที่ดี มีการพัฒนารสชาติใหมๆ ใหมีความ
หลากหลาย เพ่ือเปนการสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาเพดดิกรีของผูบริโภคทั้งในดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑและสรางภาพลักษณการเปนผูนําดานอาหารสําเร็จรูปสําหรับสุนัขที่มีการพัฒนารสชาติ 
และคุณภาพอยางตอเนื่อง ทําใหผูบริโภคที่รับรูถึงความแตกตางและคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคา
อ่ืน ซึ่งผูบริโภครับทราบและยินดีที่จะจายเงินซ้ือสินคาที่มีคุณภาพดีในมูลคาที่สูงขึ้น เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวา คุณภาพที่รับรูของตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี ดาน
มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  ผูประกอบการควรใชผูมีอิทธิพลทางการตลาดมาชวยในการบอกเลาถึงคุณภาพของ
สินคา เชน นักรอง นักแสดง เจาของฟารมเลี้ยงสุนัข เจาของสุนัขที่ชนะการประกวด เพ่ือสรางความ
เชื่อถือในสินคาเพดดิกรีเพราะนอกจากการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑแลวตองมีการสื่อสารให
ผูบริโภครับรูวาสินคาเพดดิกรีใหความสําคัญกับคุณภาพอยางมาก 
 4. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations)  
  ผูประกอบการควรสรางความสัมพันธกับตราสินคาเพดดิกรีโดยการสรางทัศนคติเชิง
บวกใหกับตราสินคาโดยใชกลยุทธดานสังคมซึ่งเปนกลยุทธที่ตองทําอยางตอเน่ือง เชน การชักชวน
ผูบริโภคเขารวมกิจกรรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือกิจกรรมเพ่ือสังคมและสาธารณประโยชน การ
บริจาคอาหารสําหรับสุนัขตามมูลนิธิตางๆ การหักรายไดจากการจําหนายสวนหนึ่งบริจาคใหกับ
องคกรสาธารณกุศล เปนการสรางภาพลักษณที่ดีในความรูสึกของผูบริโภคและสรางความผูกพันกับ
ตราสินคาเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา 
ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเพดดิกรีดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรี
ใหสุนัขตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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  ผูประกอบการควรสรางความใกลชิดกับผูบริโภคผานฝายบริการลูกคา (Customer 
Service) เพ่ือสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเน่ือง เชน การใหคําแนะนําเก่ียวกับ
สินคา การรับฟงขอคิดเห็นหรือรองเรียนเก่ียวกับสินคา มีการแกไขปญหาหรือแจงผลการแกไข
ปญหาใหลูกคาทราบ มีการตรวจสอบความพึงพอใจในการซื้อสินคาเพดดิกรีอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือนํา
ขอมูลมาปรับปรุงผลิตภัณฑ 
  ผูประกอบการควรดําเนินกิจกรรมการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดในกิจกรรมที่
สอดคลองกับภาพลักษณของตราสินคา เชน เปนผูสนับสนุนการประกวดสุนัข ซึ่งเปนกลยุทธที่ใช
เงินลงทุนต่ํากวาการโฆษณาตามสื่อตางๆ  
 5. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
  ผูประกอบการควรจัดทําระบบสมาชิกเพ่ือสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาใหเพ่ิมมาก
ขึ้น ใชกลยุทธการสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management หรือ CRM) 
โดยสํารวจความตองการ สรางฐานขอมูลผูบริโภค กอนคัดสรรและเลือกสิทธิประโยชนใหกับกลุม
สมาชิก มีการส่ือสารขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาเพดดิกรีใหกับสมาชิกผานชองทางตางๆ เชน 
อินเทอรเน็ต โซเช่ียลเน็ตเวิรค การจัดกิจกรรมโรดโชว มีการสงสินคาใหมใหสุนัขของสมาชิกได
ทดลองบริโภคกอน ซึ่งการสรางความภักดีตอตราสินคาน้ีจะทําใหผูบริโภคยึดม่ันกับตราสินคา     
เพดดิกรี เกิดการซ้ือซํ้าและแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตามอีกดวย เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ความภักดีตอ
ตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเพดดิกรี ดานมูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัขตอคร้ัง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6. แนวโนมการซื้อ 
  ผูประกอบการควรเนนเรื่องการพัฒนาคุณภาพของสินคาทั้งในดานคุณคาสารอาหาร
และรสชาติ ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาเพดดิกรีในสื่อตางๆ อยางตอเน่ือง เพ่ือให
ผูบริโภครับรูถึงความแตกตางและคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาอ่ืนเกิดพฤติกรรมซ้ือสินคาเพดดิกรี
บอยขึ้นและซื้อในมูลคาที่สูงขึ้น สงผลทําใหผูบริโภคมีแนวโนมการซื้อสินคาเพดดิกรีซ้ํา ซื้อใน
ปริมาณที่เพ่ิมขึ้น และมีการบอกตอไปยังเพื่อนหรือคนรูจักใหซื้อสินคาเพดดิกรีเพ่ิมขึ้นกวาเดิม 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการซ้ือสินคาเพดดิกรีดานความถี่ในการซ้ือและมูลคาในการ
ซื้อ  มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเพดดิกรีของผูบริโภคในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ดังนั้นเพื่อใหผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อสินคาเพดดิกรีเพ่ิมขึ้น 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาอ่ืนๆ ที่เปนคูแขงขันในตลาด เพ่ือให
ทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคตอตราสินคาอ่ืนๆ รวมถึงใชเปนแนวทางสรางความแตกตางให
เหนือกวาคูแขง ทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน 
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 2. ควรมีการศึกษาถึงเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Intergrated 
Marketing Communication หรือ IMC) เพ่ือใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดในการสรางคุณคาตรา
สินคาใหมากขึ้น 
 3. ควรมีการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ มีผลตอคุณคาตราสินคาและ
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อสินคาเพดดิกรี เพ่ือจะไดทราบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
มากขึ้น 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 113 

บรรณานุกรม 
 
กัลยา วานิชยบัญชา.  (2545).  การวิเคราะหสถิต:ิ   สถิติสําหรับการบริหารและวจัิย.  พิมพคร้ังที่ 6.     

กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั. 
ฉัตยาพร  เสมอใจ.  ( 2550 ).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น 
----------.  (2546).  การใชSPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล.  พิมพคร้ังที่ 6.  กรุงเทพฯ:  
ชูศรี วงศรัตนะ. (2544).  เทคนิคการใชสถิตเิพ่ือการวจัิย.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั.   
สมจิตร ลวนจําเริญ.  (2541).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยรามคําแหง. 
ดารา ทีปะปาล.  (2542).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: รุงเรืองสาสนการพิมพ. 
ธงชัย สันตวิงษ.  (2542).  พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด.  กรุงเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช 
บุญอยู ขอพรประเสริฐ.  (2548).  รูเทาทนัตราสินคา.  กรุงเทพฯ: มติชน. 
วรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษติานนท, ศุภร เสรีรัตน; และองอาจ ปทะวานิช.  (2538).  กลยุทธ

การตลาด การบริหารการตลาดและกรณตีัวอยาง.  กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
ศิริธติ ิบุตรรัตน.  (2541).  การวัดคุณคาของตราสินคาในสินคาประเภทเบียร.  วิทยานิพนธ ค.ม.  

(เศรษฐศาสตร).  กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.  ถายเอกสาร. 
----------.  (2543).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ:  พัฒนาศึกษา. 
----------.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซเท็กซ. 
ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ. (2539). การบริหารการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด.  กรุงเทพฯ:  

พัฒนาศึกษา. 
----------.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด.  กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและ

ไซเท็กซ. 
----------.  (2546).  การวิเคราะหสถิต:ิ สถิติสําหรบัการบริหารและการวิจัย.  พิมพคร้ังที่ 7.

กรุงเทพฯ:  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั. 
เสรี วงษมณฑา.  (2540).  การสงเสริมการขาย.  กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซเทกซ. 
----------.  (2542).  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซเทกซ.   
ธีรพันธ  โลหทองคํา.  (2544).  Strategic IMC: กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร.  กรุงเทพฯ:

ออฟเซ็ทครีเอชั่น. 
พิบูล ทีปะปาล.  (2545).  การโฆษณาและการสงเสริมการขาย.  กรุงเทพฯ: มิตรสัมพันธกราฟฟก. 
ชาตรี พิมพอํ่า.  (2551).  ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้ออาหารสัตว

เลี้ยงสําเร็จรูปสําหรับสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ บธ.ม. (บริหารธุรกิจ).  
กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมธิราช.  ถายเอกสาร. 



 114 

รสสุคนธ ชมพันธ.  (2549).  ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร.  สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด).  เชียงใหม: บัณฑิตวทิยาลัย 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม.  ถายเอกสาร. 

พรรษยาพร ทวีกุล.  (2549).  ศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดทีมี่ผลตอการตดัสินใจซื้ออาหาร
สุนัขสําเร็จรูปของผูเลี้ยงสุนขัในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม.  สารนิพนธ บธ.ม.  
(การตลาด).  เชียงใหม:  บัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัเชียงใหม.  ถายเอกสาร.   

สุขโชค เสง่ียมศักด์ิ.  (2553).  การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล.  วทิยานิพนธ ศ.ม. (เศรษฐศาสตร).  กรุงเทพฯ:  บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยรามคําแหง.  ถายเอกสาร. 

อังคณา ตรรกการพาณิชย.  (2549).  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปสําหรับแมว
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ:   
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนรินทรวิโรฒ.  ถายเอกสาร. 

Aaker, D.A.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name.   
New York: The Free Press.  

----------.  (1996).  Building strong brands.  New York: The Free Press. 
Keller, K.L. (1988).  Strategic Brand Management, Building, Measuring, and  Managing 

Brand Equity.  Upper Saddle River,  New Jersey:  Prentice Hall. 
Keller, K.L.  (2003).   Brandsynthesis: the multimensionality of brand knowledge.  Journal of   

Consumer Research.  29.   
----------. (2003).   Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 

Equity.  2nd ed.  Herlow: Pearson Education. 
Kotler, P.; & Armstrong, G.  (1997).   Market an Introduction.  4th ed.  New Jersey:   
           Prentice Hall International. 
----------.  (1990).  Market an Introduction.  New Jersey:  Prentice-Hall. 
Kotler, Philip. (1997).   Marketing management.  9th ed.  Englewood cliffs, New Jersey:   
           Prentice Hall International., Inc. 
Parasuraman, A.;  Zeithaml, V.A.; & Berry, L.L.  (1986).  SERVQUAL: A multiple Item Scale 

for Measuring customer perceptions of service quality.  Working Paper Report No.  
Marketing Science Institute.  MA.: Cambridge. 

----------.  (1990).  Delivery quality service: balancing customer perception and expectations.  
New York: A Division of Macmillan, Inc. 

Shiffman Leon G; & Leslie Lazar Kanuk.  (1994).  Consumer Behavior.   5th ed.  New 
Jersey: Prentice-Hall. 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

116 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

117 

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

คุณคาตราสนิคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อสินคาเพดดิกรี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

เรียน: ทานผูตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้ไดจัดพิมพขึ้นเพ่ือศึกษา เร่ือง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและ
แนวโนม  การซื้อสินคาเพดดิกรีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร สาขาการตลาด  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ซึ่ง
ขอมูลที่ไดจะไมมีการเปดเผยรายละเอียดของผูตอบแบบสอบถามแตอยางใดทุกคําตอบของทานจะ
เก็บรวมรวมไวเปนความลับ ขาพเจาหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาจากทานในการตอบ
แบบสอบถามและขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความกรุณาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 1. เพศ 
      ชาย    หญิง 
 
 2. อายุ 
      ไมเกิน   20  ป   21 – 30 ป      
   31 – 40 ป  41 – 50 ป    
      50 - 60  ป       61  ปขึ้นไป  
 
 3.  ระดับการศึกษา 
      ต่ํากวาหรือเทยีบเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย     
   อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
               ปริญญาตรี        
      สูงกวาปริญญาตร ี  
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 4. สถานภาพสมรส 
     โสด       
   สมรส/อยูดวยกัน           
   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 5. อาชีพ 
      นักเรียน/นักศกึษา  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
               พนักงานบริษทั  ประกอบธุรกิจสวนตวั  
          อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………….. 
 6. รายไดตอเดือน 
      ต่ําวาหรือเทากับ 15,000 บาท  15,001 – 20,000 บาท 
      20,001 – 25,000 บาท  25,001 – 30,000 บาท 
                30,001 – 35,000 บาท  35,000 บาทขึ้นไป 
 
สวนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคา  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 

ระดับความคิดเห็น 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

เห็
นด

วย
 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ขอความ 

1 2 3 4 5 
การรูจักชื่อเสียงของตราสินคาเพดดกิรี 

1. ทานสามารถจดจําชื่อตราสินคาเพดดิกรีไดเปนอยางดี           

2. ทานสามารถจดจําโลโกตราสินคาเพดดิกรีไดเปนอยางดี           

3. เม่ือพูดถึงอาหารสุนัขทานจะนึกถึงตราสินคาเพดดิกรี
เปนอันดับแรก 

          

4. ตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสินคาที่มีชือ่เสียงและ
นาเชื่อถือ 

          

5. ทานรูจักตราสินคาเพดดิกรีจากส่ือโฆษณาตาง ๆ เชน 
โทรทัศน  
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ระดับความคิดเห็น 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

เห็
นด

วย
 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ขอความ 

1 2 3 4 5 

คุณภาพที่รับรูของตราสินคาเพดดิกรี 

1. สุนัขของทานชื่นชอบรสชาติเพดดิกรี           

2. สุนัขของทานมีสุขภาพแข็งแรงเม่ือกินเพดดิกรี           

3. โดยภาพรวมทานคิดวาตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสนิคา
ที่มีคุณภาพ 

         

4. ตราสินคาเพดดิกรีเปนผูนําตลาดอันดับ 1 ในผลติภัณฑ
สําหรับสุนัข 

     

ความสัมพันธกับตราสินคาเพดดิกรี 

1. ทุกคร้ังที่ทานจะซื้อผลิตภัณฑสําหรับสุนัข ทานจะนึกถึง
ตราสินคาเพดดิกรี 

          

2. สุนัขของทานชอบกินอาหารสุนัขของเพดดิกรีเทาน้ัน           

3. ทานม่ันใจวาตราสินคาเพดดิกรีเปนตราสินคาที่ดีทีสุ่ด
สําหรับผลติภัณฑสําหรับสนุัข 

          

4. ตราสินคาเพดดิกรีบงบอกถึงคุณภาพและมาตรฐานที่ดี
ของผลิตภัณฑสําหรับสุนัข 

          

5. ตราสินคาเพดดิกรีมีการพัฒนาสินคาใหม ๆ สําหรับ
สุนัขอยูเสมอ 

     

6. ทานม่ันใจวาตราสินคาเพดดิกรีมีคุณภาพสินคาที่
เหนือกวาคูแขงขัน 
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ระดับความคิดเห็น 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

เห็
นด

วย
 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ขอความ 

1 2 3 4 5 
ความภักดีกับตราสินคาเพดดิกรี 

1. สุนัขของทานจะกินเพดดิกรีเปนประจํา           

2. สุนัขของทานจะไมกินอาหารสุนัขย่ีหออ่ืนนอกจาก       
เพดดิกรี 

          

3. สุนัขของทานชื่นชอบอาหารสุนัขตราเพดดิกรีมากกวา
อาหารสุนัขยี่หออ่ืน 

          

4. ทานจะยังคงซื้อสินคาตราเพดดิกรีแมจะมีการปรับราคา
สูงขึ้น 

          

5. ทานจะยังคงซื้อสินคาตราเพดดิกรีแมจะมีการสงเสริม
การตลาดของตราสินคาอ่ืน 

ที่ดีกวา 

     

6. คุณภาพของสินคาตราเพดดิกรีเหนือกวาตราสินคายี่หอ
อ่ืน 

     

 
สวนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 
 1. ปจจุบันทานเลี้ยงสุนัขจํานวน ________ ตัว 
 
 2. ความถี่ในการซ้ือเพดดิกรีใหสุนัข _______ คร้ัง/3 เดือน 
 
 3. มูลคาในการซื้อเพดดิกรีใหสุนัข ______________ บาท/คร้ัง     
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 4. ทานซ้ือเพดดิกรี ที่ใดบอยที่สุด 
           หางสรรพสินคา      

 รานสะดวกซ้ือ     
 ราน Pet Shop 
 โรงพยาบาล/คลินิครักษาสตัว                            
 อ่ืน ๆ  โปรดระบ…ุ..……..………………. 

 
 5. ทานซ้ือเพดดิกรี ชวงเวลาใด 
           วันจันทร - ศุกร       

 วันเสาร – อาทิตย      
 วันหยุดนักขัตฤกษ 

 
 6.  ทานไดรับขาวสารเพดดิกรีจากทางใดมากที่สุด 
      การโฆษณาทางโทรทัศน      

 การโฆษณาทางนิตยสาร                     
 การโฆษณาทางวิทย ุ        
 การบอกตอบคุคลในครอบครัวหรือคนรูจัก             
 อินเตอรเน็ต                            
 ใบปลวิของหางสรรพสินคาหรือรานคา  

      อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ………………………..                          
 
 7. ใครที่มีอิทธิพลตอการซื้อเพดดิกรีของทานมากที่สุด คือ 
           สุนัขของทาน           

 ตัวทานเอง          
 เพ่ือน/คนรูจัก  
 ญาติพ่ีนอง                     
 อ่ืน ๆ  โปรดระบ…ุ..……..………………. 
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สวนที่ 4  แนวโนมการซื้อสินคาเพดดิกรีของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 
 1.  ในโอกาสขางหนาทานจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพดดิกรีอีกหรือไม 
 

ซื้อแนนอน________:________:________:________:________ ไมซื้อแนนอน 
5            4            3            2             1 

 
 2.  ทานคิดจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหใชอาหารสุนัขสําเร็จรูปหรือไม 

 
แนะนําแนนอน________:________:________:________:________ไมแนะนําแนนอน 

5             4            3             2            1 
 

 3.  ในอนาคตทานจะซื้อสินคาเพดดิกรีในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น 
 

เห็นดวยอยางยิ่ง________:________:________:________:________ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
5             4            3             2            1 

 
***** ขอขอบพระคุณทีเ่สียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคะ ***** 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารยรสิตา สังขบุญนาค  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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