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บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ศึกษาในด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 358 ราย 
ส่วนวิธีการทางสถิตแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธี
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบริการ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากร และคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V 
CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
ค าส าคัญ: คุณค่าของผลิตภัณฑ์, ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
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ABSTRACT 

 
 The objective of the study was to investigate the product value (product 
benefit, service, personnel and brand image) affecting the customer's purchase 
decision on V CARE U Natural & Premium dog food brand in Bangkok. Data were 
collected from 385 customers in Bangkok through a closed-ended questionnaire 
survey.  In addition, data were statistically analyzed using percentage, mean and 
standard deviation. Inferential statistics methods on multiple regressions were used to 
test hypotheses in the study. The results of hypothesis testing showed that the 
product benefit, service, personnel and brand image affect the customer's purchase 
decision on V CARE U Natural & Premium dog food brand in Bangkok at a 0.05 
statistical level. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 กรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงของประเทศไทยที่เป็นศูนย์รวมของประชากรที่มีความ
แตกต่างกันทั้งทางเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม ชุมชน และอ่ืนๆ ท าให้สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว และต่อเนื่อง การด ารงชีวิตจากที่เป็นแบบเรียบง่ายที่มีมาแต่อดีต มีการเปลี่ยนแปลงเป็น
สังคมเมืองที่ต้องแข่งขันดิ้นรน แสวงหาเพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ดีที่สุดในการด ารงชีวิตขั้นพ้ืนฐาน (ณัฐฐ์สิริ 
แฉล้มวงศ์, เทเวศร์ พิริยะพฤนท์ และชัยโรจน์ สายพันธุ์, 2553) ท าให้ความเป็นอยู่ของคนในสังคม
เมืองมีสภาวะความเป็นอยู่ที่กดดันก่อให้เกิดความเครียดเพ่ิมมากขึ้น การผ่อนคลายความเครียดของ
คนในสังคมเมืองในปัจจุบันทั้ง การพักผ่อนนอนหลับ ออกก าลังกาย เต้นแอโรบิค ร ามวยจีน ดูหนัง 
ฟังเพลง เล่นดนตรี ปลูกต้นไม้ ท าสวน อ่านหนังสือ ท่องเที่ยวเปลี่ยนบรรยากาศ สะสมของรัก ฯลฯ 
ซ่ึงหนึ่งในการผ่อนคลายที่ได้รับความนิยมมาอย่างต่อเนื่องคือ การเลี้ยงสัตว์ (ทิบดี ทัฬหกรณ์, 2557) 
ซ่ึงคนที่นิยมเลี้ยงสัตว์เลี้ยงเฉลี่ยแล้วอายุลดน้อยลง ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่นที่นิยมเลี้ยงสัตว์เลี้ยง และสัตว์
เลี้ยงที่นิยมเลี้ยงก็มีขนาดตัวเล็กลงเพราะพ้ืนที่ที่มีอยู่อย่างจ ากัด ท าให้ไม่สามารถเลี้ยงสัตว์ตัวใหญ่ได้
เหมือนอดีต ที่ส าคัญการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงไม่ใช่แค่เพ่ือหย่อนใจหรือเลี้ยงสัตว์ไว้เฝ้าบ้าน แต่สัตว์เลี้ยงได้
กลายมาเป็นส่วนหนึ่งของครอบครัว หลายครอบครัวเลี้ยงสัตว์เป็นเหมือนลูก ดูแลเอาใจใส่เป็นอย่างดี 
สัตว์เลี้ยงจึงไม่ได้เป็นแค่ “สัตว์” แต่ได้กลายมาเป็น “สมาชิก” ของครอบครัว (“หนุนไทยเป็นฮับ”, 
2557) 
 โดยเฉพาะ สุนัข ทีเ่ป็นสัตว์เลี้ยงที่นิยมเลี้ยงกันเกือบทุกครัวเรือน เนื่องจากลักษณะเฉพาะตัว
ของสัตว์เลี้ยงชนิดนี้คือเป็นสัตว์ขนาดเล็ก มีความน่ารัก ซื่อสัตย์และไม่ท าอันตรายต่อเจ้าของ มีทั้งสาย
พันธุ์ที่ก าเนิดขึ้นในประเทศไทยและสายพันธุ์ที่มาจากต่างประเทศ โดยสุนัขพันธุ์ต่างๆ จะมีลักษณะ
การเลี้ยงดูเฉพาะแตกต่างกันไป ผู้เลี้ยงควรมีความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ การเลี้ยงดูสุนัข 
พฤติกรรมทั่วไปของสุนัข รวมถึงใส่ใจด้านอาหารที่ควรเลือกให้เหมาะสม และมีคุณภาพดี (กิตติภัทร์ 
สินประเสริฐ, 2557) จากการที่กรุงเทพมหานครร่วมกับส านักงานสถิติแห่งชาติ ได้ออกส ารวจจ านวน
สุนัขท้ังหมดในกรุงเทพมหานคร พบว่ามีสุนัขที่มีประชาชนเลี้ยงอยู่ในบ้านพักอาศัยประมาณ 
600,000 ตัว และสุนัขจรจัดประมาณ 100,000 ตัว รวมสุนัขทั้งหมดประมาณ 700,000 ตัว (กอง
ประชาสัมพันธ์ กรุงเทพมหานคร, 2558)  
 ถึงแม้ว่าในระยะ 2-3 ปี ที่ผ่านมา เศรษฐกิจภายในประเทศอยู่ในภาวะซบเซา ซึ่งสวนกระแส
กับธุรกิจเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง โดยเฉพาะอาหารสุนัข ส าหรับตลาดหลักของธุรกิจอาหารสัตว์เลี้ยงยังคง
อยู่ที่กรุงเทพมหานคร โดยมีการเติบโตสูงสุด รองลงมาคือ เชียงใหม่ ซึ่งเป็นศูนย์กลางของภาคเหนือ 
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ในการกระจายสินค้าไปยัง ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน เชียงราย เป็นต้น (มลนภา โฉมงาม และ
ไพโรจน์ เกิดสมุทร, 2557) สิริญาพัทธ์ เทียนรุ่งศรี นายกสมาคมอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงไทย 
กล่าวว่า “อัตราการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงในแต่ละปีเติบโตขึ้น 10% ขึน้ไป ไม่มีอัตราลดลงแม้แต่ปีเดียว 
ส าหรับการคาดการณ์ปี 2559 คาดว่าอัตราเติบโตเพ่ิมขึ้นประมาณ 15% และเนื่องจากเทรนด์การ
เลี้ยงสัตว์เปลี่ยนไป ท าให้ธุรกิจและบริการที่เกี่ยวข้องกับการเลี้ยงสัตว์เปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน จะเห็น
ได้ว่า มีสินค้าแฟชั่น เช่นเสื้อผ้า รองเท้า ส าหรับสัตว์เลี้ยงเพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งสินค้าที่เก่ียวข้องกับ
สุขอนามัยที่เพ่ิมมากข้ึนเช่นกัน อาทิ สระว่ายน้ า ที่ออกก าลังกาย ร้านอาหาร โรงพยาบาล ฯลฯ ซ่ึง
ธุรกิจและบริการที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงที่น่าสนใจมากที่สุด คือ ธุรกิจอาหารสัตว์ เพราะเทรนด์การ
เลี้ยงสัตว์ที่เปลี่ยนไป ท าให้เจ้าของหันมาสนใจสุขอนามัยของสัตว์เลี้ยงมากขึ้น มีการผลิตอาหารและ
ขนมท่ีถูกหลักโภชนาการส าหรับสัตว์เลี้ยงมากขึ้น ปัจจุบันมีต่างชาติ และคนไทยผลิตอาหารสัตว์หลาย
เจ้า การจะผลักดันให้ไทยเป็นฮับอาหารสัตว์เลี้ยงจึงไม่ใช่เรื่องที่ไกลเกินฝัน” (“หนุนไทยเป็นฮับ”, 
2557) 
 ซึ่งมูลค่าตลาดของธุรกิจเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงในประเทศไทยในปี 2557 ที่ผ่านมา พบว่า ตลาด
รวมของธุรกิจสัตว์เลี้ยงมีมูลค่าประมาณ 22,000 ล้านบาท โดยตลาดใหญ่ที่สุดเป็นธุรกิจเกี่ยวกับ
อาหาร ประมาณ 10,000 ล้านบาท รองลงมาคือการรักษาพยาบาล ประมาณ 7,000 ล้านบาท ส่วนที่
เหลือคือ ผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง (จิราวัฒน์ คงแก้ว, 2557) จากอัตราการเติบโตที่เพ่ิมข้ึนดังกล่าว 
ส่งผลให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับอาหารสัตว์มีอัตราการแข่งขันที่สูงขึ้น โดย Euromonitor International 
ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยตลาดรายงานว่า ตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงและผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยงในประเทศ
ไทยจะมีอัตราการเติบโตเป็นอันดับแปดของโลกระหว่างปี 2556-2561 ซึ่งเป็นการเติบโตอย่างรวดเร็ว
ของตลาดผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง (Pet Care) ของไทย ซึ่งส่วนใหญ่เป็นอาหารสัตว์เลี้ยง (Pet 
Food) เป็นผลมาจาก รายได้ที่เพ่ิมขึ้นของคนไทยซึ่งหันมาเลี้ยงสัตว์เลี้ยง ไม่ว่าจะเป็นสุนัข แมว ปลา
สวยงาม และอ่ืนๆ เพ่ิมมากขึ้นผู้เลี้ยงสัตว์เลี้ยงเหล่านี้ หันมาใช้อาหารสัตว์ส าเร็จรูปเพ่ิมมากข้ึน 
เพราะว่าสะดวก และมีคุณค่าทางโภชนาการเหมาะสมกับสัตว์เลี้ยงชนิดนั้นๆ นอกจากนี้ 
Euromonitor ยังกล่าวอีกว่า ตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงโลกมีมูลค่า ประมาณ 73,900 ล้านเหรียญสหรัฐ 
ในปี 2556 หรือคิดเป็น 77% ของตลาดผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง ในปี 2557 ซ่ึงการคาดการณ์
ดังกล่าวของ Euromonitor สอดคล้องกับสภาวะตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงของไทยเป็นอย่างยิ่ง (สมาคม
ธุรกิจเวชภัณฑ์สัตว์, 2557) 
 จากการที่เจ้าของสัตว์เลี้ยงให้ความส าคัญกับสัตว์เลี้ยงของตนและปฏิบัติต่อสัตว์เลี้ยงเสมือน
สมาชิกในครอบครัว ประกอบกับมีความเชื่อว่าสินค้าท่ีมีราคาสูงจะมีคุณภาพสูง เจ้าของสัตว์เลี้ยงจึง
ยอมซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงที่มีราคาสูง เพื่อให้มั่นใจว่าจะได้อาหารสัตว์เลี้ยงที่มีคุณภาพดี มีสารอาหาร
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ครบถ้วน และเป็นประโยชน์ต่อร่างกายของสัตว์เลี้ยงของตน เจ้าของสัตว์เลี้ยงจึงต้องการให้สัตว์เลี้ยง
ได้รับประทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพโดยใช้วิธีคิดเช่นเดียวกับการดูแลสุขภาพและเลือกรับประทาน 
อาหารของตน อาทิอาหารที่มีน้ าตาลต่ า (Low-glycogenic) อาหารอินทรีย์ (Organic) อาหารที่ผลิต
โดยใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ (Natural) อาหารที่ไม่มีส่วนผสมของธัญพืชข้าวสาลี หรือถั่วเหลือง 
(Grain-free/ Gluten-free / Soy-free) ซึ่งอาจก่อให้เกิดการแพ้ (EXIM E-News, 2558) อาหารสัตว์
เลี้ยงเกรดพรีเมียมท่ีมียอดจ าหน่ายเติบโตสูงสุด และเป็นตัวผลักดันการขยายตัวของมูลค่าตลาด
อาหารสัตว์เลี้ยง คือ อาหารที่ผลิตโดยใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ (Natural) นอกจากนี้ Euromonitor 
ยังคาดว่าภายในปี 2562 อาหารสุนัขและอาหารแมวเกรดพรีเมียมจะครองส่วนแบ่งตลาดถึงร้อยละ 
32 ของมูลค่าตลาดอาหารสุนัขและอาหารแมวทั้งหมด สังเกตจากยอดจ าหน่ายอาหารสัตว์เลี้ยง ที่
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องแม้ในช่วงที่เผชิญวิกฤตเศรษฐกิจ  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาในอดีตพบว่ามีการศึกษาเก่ียวกับประเด็นการตัดสินใจ
ซื้ออาหารสุนัขไว้หลากหลายท่าน โดย มลนภา โฉมงาม และไพโรจน์ เกิดสมุทร (2557) ท าการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปในโซนเพ็ท แอนด์ การ์เดน ศูนย์การค้า
พาราไดซ์ พาร์คกรุงเทพมหานคร พบว่า ลูกค้าที่ซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป โซนเพ็ท แอนด์ การ์เดน 
ศูนย์การค้า พาราไดซ์ พาร์ค กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัขส าเร็จรูป ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากท่ีสุด และอายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และจ านวนสุนัขที่เลี้ยงต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปในภาพรวมและรายด้านแตกต่างกัน พรชนก จิรวุฒาภรณ์ 
(2553) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสุนัขของผู้เลี้ยงสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้เลี้ยงสุนัขท่ีมีปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารสุนัขแตกต่างกัน กิตติภัทร์ สินประเสริฐ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก อธิบายว่า อายุ สถานภาพการสมรส รายได้ต่อเดือน ที่มาของรายได้ และจ านวนสุนัขที่
เลี้ยง แตกต่างกัน มีความคิดเห็นมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปสุนัขในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน ทศพร ทศานนท์ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสุนัขส าเร็จรูปของบุคคลทั่วไปที่เลี้ยงสุนัข
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้อธิบายว่า สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอมูลคาในการเลือก
ซื้ออาหารสุนัจส าเร็จรูป ได้แก่  ยี่ห้อหรือตราสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ บรรจุภัณฑ์สวยงาม กลิ่น
ของอาหาร บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ การส่งชิ้นส่วนบรรจุภัณฑ์ชิงโชคและมีพนักงานคอย
แนะน าสินค้า และ กรทิพย์ นาคสุวรรณ (2549) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า เพศ อายุ รายได้ และสถานภาพของ
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปสุนัข ด้านความถี่ และปริมาณแตกต่าง
กัน 

ซึ่งจากการศึกษาจะพบว่าที่ผ่านมาโดยส่วนใหญ่จะท าการศึกษาในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางด้านสังคม และปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขของผู้เลี้ยงสุนัข ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษา
ในประเด็นเกี่ยวกับคุณค่าของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เพราะการสร้างคุณค่าด้วยแนวคิดองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่องค์กรควรจะต้องพิจารณาใคร่ครวญอย่างรอบคอบ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ คือ จะท าอย่างไรให้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่จะออกสู่ตลาด เป็นที่ถูกใจ ได้รับการตอบรับ
จากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เกิดการซื้อซ้ า และบอกต่อไปยังลูกค้ารายอ่ืนๆ ต่อไป โดยที่ลูกคา้จะรู้สึก
ประทับใจในสินค้าหรือบริการ ก็ต่อเมื่อมีความรู้สึกว่าคุณค่าที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้นมากกว่า 
ต้นทุนที่ลูกค้าจ่ายไป (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2555) โดยคุณค่าผลิตภัณฑ์รวมในสายตาลูกค้า (Total 
Customer Value) เป็นการรับรู้ในรูปของตัวเงินทางด้านเศรษฐกิจ หน้าที่ และผลประโยชน์ทางด้าน
จิตวิทยาที่ลูกค้าคาดหวังที่จะได้รับจากการซื้อสินค้าหรือบริการ หรือเป็นผลรวมของผลประโยชน์หรือ
อรรถประโยชน์ (Utility) จากผลิตภัณฑ์หรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณค่าผลิตภัณฑ์จะพิจารณาจาก
ความแตกต่างทางการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบด้วยความ แตกต่างความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างด้านบริการ ความแตกต่างด้านบุคลากร และความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 
ความแตกต่างทั้ง 4 ด้านนี้ก่อให้เกิดคุณค่าผลิตภัณฑ์ 4 ด้านเช่นกันคือ คุณค่าด้านประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Value) คุณค่าด้านบริการ (Service Value) คุณค่าด้านบุคลากร (Personal 
Value) และคุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) คุณค่าทั้ง 4 ประการรวมเรียกว่า คุณค่า
ผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้า (ภมร พงษ์ศักดิ์, 2554) 

จากข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเกี่ยวกับ คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจาก อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U เป็นแบรนด์
อันดับต้นๆ ในประเทศไทยในการท าอาหารสุนัขแบบธรรมชาติ ตั้งแต่ที่คนทั่วไปยังไม่เห็นความส าคัญ
ของสุขภาพสุนัขในเรื่องนี้การบริโภคอาหารจากธรรมชาติ ซ่ึง อาหารสุนัข Natural & Premium  
แบรนด์ V CARE U เล็งเห็นมากว่า 10 นอกจากนี้ อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V 
CARE U เน้นการขายแบบ Direct Sale เนื่องจากต้องการให้ลูกค้าได้รับอาหารที่สดใหม่เสมอ ดังนั้น
การศึกษาครั้งนี้จึงเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบธุรกิจอาหารสัตว์เลี้ยงทั้งคนไทย และต่างประเทศ 
หรือผู้ที่สนใจจะเข้ามาด าเนินธุรกิจประเภทนี้ ได้ทราบถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคท่ีเป็นเจ้าของ
สุนัขปรารถนา เพ่ือน าความรู้ไปใช้ในการวางแผนการตลาด เพ่ือจะได้น าเสนอผลิตภัณฑ์ได้สอดคล้อง
กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายต่อไป และสามารถใช้เป็นแนวทางส าหรับการประกอบธุรกิจการ
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อาหารสุนัข และก าหนดนโยบายในการด าเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
  
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือส ารวจการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U 
 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 การศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข Natural & Premium แบ
รนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือประชากรเพศชาย และหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็น
เจ้าของสุนัข ซึ่งจากข้อมูลของ กองประชาสัมพันธ์ กรุงเทพมหานคร พบว่าจ านวนประชากรที่เลี้ยง
สุนัขในกรุงเทพมหานคร ประมาณ 600,000 ครอบครัว (กองประชาสัมพันธ์ กรุงเทพมหานคร, 
2558) 
 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง  
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรที่เป็นเจ้าของสุนัข ซึ่งเป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร 
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปของ Yamane 
(1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่สามารถเชื่อถือได้คือ จ านวน 385 คน 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร  

ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (กมล ชัยวัฒน์, 2551) 
 ตัวแปรอิสระ  คือ คุณค่าผลิตภัณฑ์ ได้แก ่คุณค่าด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ คุณค่าด้าน
บริการ คุณค่าด้านบุคลากร และคุณค่าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2555) 
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1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที่  
สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้า Central world 

กรุงเทพมหานคร เพราะเป็นพ้ืนที่ใจกลางเมือง เป็นศูนย์การค้าครบวงจรที่มีพ้ืนที่รวมใหญ่ที่สุดใน
ประเทศไทย และมีพ้ืนที่ขายมากเป็นอันดับสามของโลก (ไทยรัฐออนไลน์, 2558) และอาหารสุนัขแบ
รนด์ V CARE U เป็นเกรดพรีเมี่ยมกลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับกลางขึ้นไป  

1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา  
เริ่มตั้งแต ่เดือนสิงหาคม 2558 ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ 2559 
1.3.6 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล  
การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
  1.3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือ
วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป และความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข Natural & Premium 
  1.3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (กัลยา วานิชบัญชา, 2554) ได้แก่ การทดสอบหา
ความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
1.4 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.4.1 ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารสุนัขแบรนด์ V CARE U สามารถน าผลจากการศึกษาไปใช้
เป็นข้อมูลเพ่ือพิจารณา ประกอบในการสร้างคุณค่าของสินค้า ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และมีความมั่นใจในสินค้า เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและ
ไว้วางใจก็จะกลับมาซื้อสินค้าซ้ า ต่อไป 
 1.4.2 ผู้ที่มีความสนใจต้องการเข้ามาด าเนินธุรกิจขายอาหารสัตว์ สามารถน าผลจาก
การศึกษาครั้งนี้ไปประกอบการตัดสินใจเพื่อที่จะก าหนดกลยุทธ์ และแนวทางในการที่จะด าเนินธุรกิจ
เพ่ือให้ตรงความต้องการของผู้บริโภค และสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
 1.4.3 ผลการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยสามารถอธิบายถึงคุณค่าของสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
น าไปใช้เป็นกรณีศึกษาส าหรับผู้ที่สนใจท าการศึกษาในประเด็นทีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการ
ท างานวิจัยต่อไปในอนาคต 
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1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 อาหารสุนัข Natural & Premium หมายถึง อาหารสุนัขท่ีผ่านการรับรองจากกรมปศุ
สัตว์และหน่วยงานจากต่างประเทศ เช่น AAFCO (Association of American Feed Control 
Officials) โดยจะมีราคาสูงกว่าอาหารสุนัขปกติ เพราะใช้วัตถุดิบในการผลิตที่มีคุณภาพมากกว่า โดย
วัตถุดิบในการผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ และแหล่งโปรตีนที่มาจากเนื้อสัตว์ เช่น โปรตีนจาก เนื้อ
ไก่ เนื้อวัว เนื้อแกะ วิตามิน แร่ธาตุ ฯลฯ (“มาท าความรู้จักอาหารสุนัข”, 2555) ทั้งนี้ในการศึกษา
ครั้งนี้อาหารสุนัข Natural & Premium หมายรวมถึงอาหารสุนัขแบรนด์ V CARE U 
 1.5.2 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ
ในชีวิตประจ าวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
(กมลทิพย์ พลขันธ์, 2557) นอากจากนี้ยังหมายรวมถึง โอกาสหรือความน่าจะเป็นของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE Uโดยพิจารณาจากการใช้สินค้าและ
คุณค่าของสินค้า 
 1.5.3 คุณค่าผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า
ผู้บริโภคมีทัศนคติ ความเชื่อที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า มีความชื่นชอบในสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความ
จงรักภักดีในสินค้าและตราสินค้านั้น (ธวัชชัย สุวรรณสาร, 2556) นอกาจากนี้ยังหมายรวมถึง การ
สร้างจุดเด่นที่ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อการซื้อสินค้าของลูกค้าขึ้นมา การตระหนักรู้ การรับรู้ถึง
คุณภาพของอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ คุณค่า
ผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้า แบ่งออกเป็น 4 ด้านคือ 
 1.5.3.1 คุณค่าด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะผลตอบแทนหรือ
ประโยชน์ที่ได้รับจกาการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยลูกค้าจะท าการเปรียบเทียบจากตัวผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ  
ใช้วัตถุดิบที่ดีย่อมได้รับการมองว่ามีคุณค่ามากกว่าสินค้าที่คุณภาพต่ ากว่า (กมลวัฒน์ ธรรมรักษา, 
2553) 
 1.5.3.2 คุณค่าด้านบริการ หมายถึง ความคุ้มค่าหรือคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจ
ของลูกค้าความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการ หรือผลประโยชน์จากการให้บริการเช่น 
ความรวดเร็ว การจัดส่ง (ณัฐวรรณ  ศิริพันธ์พิริยะ, 2556) 
 1.5.3.3 คุณค่าด้านบุคลากร หมายถึง พนักงานขององค์กรหรือร้านค้าที่มีความรู้ 
ความเข้าใจในตัวสินค้า และบริการ มีการน าเสนอสินค้าสินค้าและบริการได้อย่างช านาญ มี
ความสามารถในการท างาน ความสุภาพเรียบร้อย ความซื่อสัตย์ (ณัฐวรรณ  ศิริพันธ์พิริยะ, 2556) 
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 1.5.3.4 คุณค่าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง คุณค่าที่ลูกค้าได้รับจากตราสินค้า
หรือภาพลักษณ์ขององค์กร  ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าได้รับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ 
และประสบการณ์ตรงที่ลูกค้ามีต่อสินค้า (สุรีย์ เนียมสกุล, 2556) 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนดสมมุติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 1 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัคณุคา่ของผลติภณัฑ ์
 ความหมายและองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
 ศุภลักษณ์ สมบูรณ์หรรษา (2549) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าเป็นบางสิ่ง
บางอย่างซึ่งองค์การหรือบุคคลน าเสนอเพ่ือแลกเปลี่ยน อันจะให้ความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภค
ได้รับความพอใจ หรือ ความต้องการของนักการตลาดเองได้รับความพอใจ 
 มีนา เชาวลิต (2542) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งใดๆ ที่สร้างความ
พอใจให้กับผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์มีทั้งลักษณะจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ อาจเป็นสินค้า บริการ ความคิด 
บุคคล องค์กร หรือสถานที่เพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือหลายอย่างรวมกัน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าเป็นกลุ่มของสิ่งที่มี
ตัวตน และไม่มีตัวตนที่มีความสามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ และตราสินค้า ตลอดจนบริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย หรือเป็นสิ่งที่น าสู่ตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความจ าเป็น หรือความต้องการของมนุษย์ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การมีสินค้าที่ 
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ 
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง เป็นสิ่งที่มี
ตัวตนหรือ ไม่มีตัวตน ไม่ว่าจะเป็นสินค้า หรือ บริการ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 Kotler (1997) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง 
การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ที่สามารถจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นั้น เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้องค านึงถึง
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คุณสมบัติ กล่าว คือความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ส่วนประสมบริการและคุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑ์คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ 
(Valuebase Prices) การก าหนดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่
ส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตเสนอขายกับผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหา
ให้กับลูกค้า การขายความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด ตัวอย่าง เช่น ผลประโยชน์ที่
ส าคัญของหนังสือพิมพ์ คือ การให้ข่าวสารและ การให้ความบันเทิง 
  2. รูปร่างของผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรอืผลิตภัณฑ์ (Basic Product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่ท าการเสริมผลิตภัณฑ์
ให้ท าหน้าที่สมบูรณ์ข้ึนหรือเชิญชวนให้น่าใช่ยิ่งขึ้น มีดังนี้ 
   2.1 คุณภาพ (Quality) 
   2.2 รูปร่างลักษณะ (Feature) 
   2.3 รูปแบบ (Style) 
   2.4 การบรรจุภัณฑ์ (Packing) 
   2.5 ตราสินค้า (Brand) 
   2.6 ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ (Other Physical Product) 
  3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect Product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขท่ีผู้
ซื้อคาดหวังจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้า การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะ 
ค านึงถึงความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer Satisfaction) เช่น สินค้า MNG สิ่งที่ผู้บริโภค 
คาดหวังจะได้รับ คือ ความสวยงามที่ผู้บริโภคสวมใส่ 
  4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือบริการ
ที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่พร้อมกับการซื่อสินค้า ซึ่งประกอบด้วย การบริการก่อนการขายและการบริการ
หลังการขาย ซึ่งส่วนใหญ่บริษัทจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมีการส่งมอบให้คนกลางในรูปแบบดังนี้ 
   4.1 การติดตั้ง (Installation) 
   4.2 การขนส่ง (Transportation) 
   4.3 การับประกัน (Insurance) 
   4.4 การให้สินเชื่อ (Credit) 
   4.5 การให้บริการอ่ืนๆ (Service) 
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 ความหมายและองคป์ระกอบของคุณคา่  
 วิทยา สุหฤทด ารง (2553) กล่าวว่า “คุณค่า” (Value) ไม่ได้หมายถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
จับต้อง หรือสัมผัสได้ แต่หมายถึง “ประโยชน์” ที่มนุษย์จะได้รับ จึงหมายถึงกระบวนการในการสร้าง
คุณค่าเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป  
  1. คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ (Customer Delivered Value) คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับนั้นเกิดขึ้น
จากผลต่างระหว่างคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้าได้เมื่อเทียบกับต้นทุนทั้งหมดที่จ่ายไป 
           2. คุณค่าท้ังหมด (Total Customer Value) หมายถึง ประโยชน์ทั้งมวลที่ลูกค้า
คาดหวังจากการใช้สินค้าและบริการ 
          3. ต้นทุนทั้งหมด (Total Customer Cost) หมายถึง ต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าคาดว่า
จะต้องจ่ายไปเพ่ือในการให้ได้สินค้ามาใช้ เริ่มตั้งแต่การหาข้อมูลการให้ได้มาของสินค้า ต้นทุนขณะที่ใช้
สินค้า/บริการ จนถึงต้นทุนที่เกิดข้ึนเพ่ือขจัดซากสินค้านั้นๆ เราสามารถแสดงผังภาพเพ่ือให้เข้าใจได้ง่าย
ดังนี้  

ชัยวัฒน์  อัตพัฒน์ (2527) กล่าวว่า คุณค่า คือ ลักษณะที่พึงปรารถนา พึงพอใจและพึง
ประสงค์  สิ่งที่ตอบสนองความปรารถนาได้เป็นสิ่งที่มีคุณค่า ดังนั้นคุณค่าจึงเป็นสิ่งที่ช่วยเหลือให้
ความปรารถนาของมนุษย์เต็มสมบูรณ์  หรืออาจจะกล่าวได้ว่า คุณค่าหมายถึง ราคาหรือค่าเชิง
ปริมาณ (Worth) ในอดีตเป็นเรื่องความดี (Good) ความถูกต้อง (Right) การตัดสินจริยธรรม (Moral 
Judgment) ความงาม (Beauty) การตัดสินความสุนทรีย์ (Aesthetic Judgment) ความจริง 
(Truth) หรือความสมเหตุสมผล (Validity) รวมทั้งสิ่งที่ควรจะเป็น (What it ought to be) ซ่ึง
แตกต่างจาก ข้อเท็จจริง (Fact) หมายถึงสิ่งที่ก าลังเป็น (What It is be) สิ่งที่เคยเป็น (What it was 
be) หรือสิ่งที่จะต้องเป็น (What it will be)  

ประเภทของคุณค่า มีดังนี้ 
  1. มิติของกลุ่มผู้มีค่านิยม (Subscribership)  
  2. มิติของสารัตถะ (Essence)  
  3. มิติของผลได้ (Benefit)  
  4. มิติของเป้าหมาย (Purpose)  
  5. มิติผสม (Mix)  
  6. มิติสัมพัทธ์ (Relative)  

กระบวนการพิจารณาทางคุณค่า 5 ประเภท คือ  
  1. คุณค่าในฐานะสิ่งมีประโยชน์ (Usefulness)  
  2. คุณค่าในฐานะเป็นเครื่องมือหรือทางผ่าน (Instrumental Value)  
  3. คุณค่าในฐานะเป็นคุณสมบัติประจ าโดยธรรมชาติ (Inherent Value)  
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  4. คุณค่าในตนเอง (Intrinsic Value)  
  5. คุณค่าในฐานเป็นส่วนส่งเสริมให้เกิดคุณค่าอ่ืน (Contributory Value)  
 ผลิตภัณฑ์นั้นต้องมีคุณค่า (Value) ต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้า หรือราคาสินค้าที่
ลูกค้าซื้อ และความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่นั้น เขา
ย่อมค านึงถึงคุณค่าของสินค้า ตลอดจนความพึงพอใจที่มีต่อสินค้านั้นรวมทั้งความสามารถในการจ่าย
ซึ่งหมายถึงราคาสินค้าหรือ ต้นทุนสินค้าในสายตาผู้บริโภคนั่นเอง ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ดังนี้ (สถาบันพัฒนาการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ, 2557) 
  1. คุณค่า (Value) หมายถึงคุณค่าสินค้าหรือบริการ เพ่ือจูงใจให้ผลิตภัณฑ์เกิดการ 
แลกเปลี่ยน ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เสนอให้กับลูกค้าต้อมีคุณค่า (value) ในสายตาของลูกค้า กล่าวคือ ต้องมี
ลักษณะต่างจากคู่แข่ง นักการตลาดต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณค่าเพ่ิม ในสายตาของ
ลูกค้า 
            2. ต้นทุน (Cost) ของลูกค้า หมายถึงต้นทุนของลูกค้าที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ สินค้า
ชนิดใดชนิดหนึ่ง สมมุติว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผ้าไหม ต้นทุนที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อผ้าไหมหนึ่งชิ้น
ประกอบด้วยต้นทุนต่อไปนี้ 
            - ราคาในรูปตัวเงินของผ้าไหมที่ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ  
       - ต้นทุนด้านเวลา หมายถึง เวลาที่ลูกค้าสูญเสียไปหรือใช้ไปในการซื้อผ้าไหม
เวลาในการตรวจสอบ คุณสมบัติของผ้าไหม เวลาในการแสวงหาร้านที่ขาย  
           - ต้นทุนพลังงาน หมายถึง พลังงานที่ลูกค้าสูญเสียไปจากการใช้พลังความคิดใน 
การตัดสินใจตลอดจนความเหน็ดเหนื่อยในการส ารวจหาลายผ้า แหล่งจ าหน่าย  
         - ต้นทุนด้านจิตวิทยา เป็นความไม่สบายใจหรือความวิตกกังวลที่เกิดจากการใช้
ผ้าไหม เช่นความกังวลต่อวิธีการซัก ความกังวลต่อการตัดเย็บ กังวลต่อสายต่อคนรอบข้างเมื่อใส่ผ้า
ไหม ฯลฯ 
            3. คุณค่าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer Value) เป็นความแตกต่างระหว่าง
ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น เทียบกับต้นทุนที่ต้องจ่ายไป เพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งในบางกรณีผู้บริโภคจะใช้คุณค่าที่ตนรับรู้ได้ (Perceived Value) เป็นสิ่งก าหนด ผู้ซื้อ
จะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยพิจารณาถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Value) และต้นทุนที่เขาต้อง
จ่ายซื้อสินค้า เมื่อใดที่เขารู้สึกว่าคุณค่าผลิตภัณฑ์สูงกว่าต้นทุน หรือเงินท่ีเขาต้องจ่ายซื้อสินค้า แสดง
ว่าเขาได้รับประโยชน์ หรือก าไรจากการขายสินค้านั้น        
  4. ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) เกิดจากการได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าสูง
กว่าต้นทุนที่เขาต้องจ่ายไปและยังข้ึนกับเครื่องมือการตลาดและกิจกรรมการตลาดอ่ืนๆ ด้วย 
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 ความหมายและองคป์ระกอบของคุณคา่ของผลติภัณฑ์ 
 คุณค่าของสินค้ามีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้ตามทรรศนะของตนดังต่อไปนี้ 

ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) กล่าวว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ลูกค้า
หรือผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่าผู้บริโภคมีทัศนคติ ความเชื่อที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า มีความชื่น
ชอบในสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้าและตราสินค้านั้น  

Wang (2013) กล่าวว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น มีอิทธิพลเพ่ิมขึ้นต่อความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการเฉพาะของผู้บริโภค เป็นแนวทางในการดู
พฤติกรรมในอนาคตของพวกเขา  

พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า สร้างคุณค่าด้วยแนวคิดองค์ประกอบผลิตภัณฑ์สิ่งที่
นักการตลาดต้องพิจารณา ใคร่ครวญ อย่างรอบคอบ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ จะท า
อย่างไรให้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่จะออกสู่ตลาด เป็นที่ถูกใจ ได้รับการตอบรับจากลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย เกิดการซื้อซ้ า และบอกต่อไปยังลูกค้ารายอ่ืนๆ ต่อไปลูกค้าจะรู้สึกประทับใจในสินค้า 
หรือบริการของเรา ก็ต่อเมื่อมีความรู้สึกว่าคุณค่าท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่า ต้นทุนที่
ลูกค้าจ่ายไป เช่น ต้นทุนที่เป็นตัวเงินและต้นทุนที่ไม่ได้เป็นตัวเงินอ่ืนๆ เช่น ต้นทุนเวลาที่สูญเสียไป
จากการรอคอย และต้นทุนที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างมากจากความรู้สึกไม่พอใจในคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการที่ได้รับ เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว จะท าการประเมินคุณค่าที่ได้รับจากมิติต่างๆ ที่
ส าคัญ 4 ประการ คือ  

 1. อรรถประโยชน์ที่ได้จากสินค้าหรือบริการนั้น ตรงตามความต้องการของลูกค้า
หรือไม่ และดีกว่าสินค้าของคู่แข่งหรือไม่ โดยเป็นการน าเอาผลจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้น มา
เป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เช่น บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) วางต าแหน่งเป็น
สายการบินที่ผู้โดยสารจะได้รับความสะดวกสบาย ผู้โดยสารสามารถนอนหลับได้อย่างสบายในขณะ
เดินทาง 

 2. ได้รับคุณค่าจากการบริการที่เป็นพิเศษหรือไม่ ในฐานะที่เราเป็นลูกค้า เราจะพอใจ
ร้านค้าที่ให้การต้อนรับ และบริการที่ดี มากกว่าร้านค้าที่เพิกเฉยในการให้บริการแก่เรา โดยเฉพาะ
สินค้าท่ีต้องการบริการก่อนหรือหลังการขาย ซึ่งการบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพหรือไม่นั้น ผู้บริการ
ต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการและอ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการอย่างดีเยี่ยม 

 3. ภาพลักษณ์ของสินค้า ตราสินค้า หรือแบรนด์เนม มักจะเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกท่ี
ถูกสร้างข้ึนโดยโปรแกรมของนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และความ
มีเอกลักษณ์ท่ีเกี่ยวพันกับตราสินค้าให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค นอกเหนือจากแหล่งของข้อมูล
ที่ถูกควบคุมโดยนักการตลาดเองแล้ว ภาพลักษณต์ราสินค้าอาจถูกสร้างขึ้นได้อีกหลายวิธีด้วยกัน เช่น 
จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค จากข้อมูลของแบรนด์ที่ถูกสื่อสารจากองค์กรหรือหน่วยงานอื่นที่
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เกี่ยวข้อง จากการพูดปากต่อปาก และการอ้างอิงจากตัวของตราสินค้าเอง เช่น ชื่อสินค้าหรือโลโก้ 
รวมทั้งจากการก าหนดตัวตนของตราสินค้าผ่านบริษัท ประเทศ ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือบุคคล 
สถานที่ และกิจกรรมบางอย่างโดยเฉพาะ ซึ่งมผีลต่อคุณค่าของสินค้า เราจะพบว่า ถ้าสินค้า 2 ยี่ห้อ ที่
มีคุณภาพเท่ากัน ราคาเท่ากัน เราจะมักตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีตรายี่ห้อเป็นที่น่าเชื่อถือมากกว่าเสมอ 

 4. คุณค่าจากความสามารถของบุคลากร ถ้าสินค้านั้นสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกมีความ
ภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของสินค้านั้น ใช้แล้วต้องโชว์ให้คนอ่ืนเห็น เช่น โทรศัพท์ กระเป๋า เสื้อผ้าแบ
รนด์เนมต่างประเทศ การนั่งดื่มกาแฟในร้านที่มีชื่อเสียง ความสามารถของบุคลากรเป็นอีกหนึ่งปัจจัย
ที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าและรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้ายิ่งข้ึน ซึ่งความสามารถของบุคลากร
ตรวจสอบได้จากความรู้ ความสามารถของบุคลากรของบริษัท ประสบการณ์ และความสามารถใน
การตอบค าถาม ซึ่งผู้ให้บริการที่มีคุณภาพต้องเป็นผู้มีความรู้ในเรื่องนั้น  เช่น ช่างซ่อมรองเท้า ต้องมี
ความรู้ในเรื่องการซ่อมรองเท้า ท่าทางขณะซ่อมรองเท้า ต้องดูว่ามีความสามารถ มีความ
กระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว ซึ่งท าให้ผู้เอารองเท้าไปซ่อมเกิดความมั่นใจ เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่สร้าง
คุณค่าแก่สินค้าเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้า 

จากแนวคิดดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความปรารถนา
ของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการที่องค์กรสร้างและส่งมอบเพ่ือให้เกิดคุณค่าสูงสุดแก่ลูกค้า ซึ่งคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าได้รับจะสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในการซื้อสินค้าและใช้บริการจากองค์กร 
รวมทั้งความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จากคู่แข่ง การได้รับความสนใจจากลูกค้าและการได้รับการ
ยอมรับจะช่วยสร้างยอดขายและผลก าไร รวมทั้งได้ส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมขึ้น สิ่งที่ต้องพิจารณา
ในการจัดการผลิตภัณฑ์ คือ ท าอย่างไรให้ลูกค้าได้รับคุณค่าจากสินค้า หรือบริการขององค์กร 
มากกว่าที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง โดยในงานวิจัยครั้งนี้ คุณค่าผลิตภัณฑ์ ประกอบไป
ด้วย  

1. คุณค่าด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  คือการที่ลูกค้ารับรู้ถึงคุณประโยชน์ 
ของสินค้าหรือบริการแล้วเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้น เมื่อลูกค้าเกิดการรับรู้ถึง
ประโยชน์แล้วย่อมให้ความส าคัญกับสินค้ายี่ห้อนั้น 

2. คุณค่าด้านบุคลากร คือ ความรู้ ความสามารถ ไหวพริบ การแก้ปัญหาเฉพาะหน้าของ
บุคคลากรที่ให้บริการแก่ลูกค้า 

3. คุณค่าด้านการบริการ คือ การอ านวยความสะดวก ความเต็มใจในการให้บริการแก่ลูกค้า 
4. คุณค่าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่ง ตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์หรือ

บริการที่ได้รับการออกแบบมาเพ่ือครองใจผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายขององค์กรตลอดไป 
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 ดังนั้นสิ่งเหล่านี้จึงจ าเป็นต้องท าการวิจัยตลาด เพ่ือค้นหาค าตอบให้ได้ว่า อะไรคือความ
ต้องการที่แท้จริงของลูกค้า อะไรคือความต้องการของลูกค้าที่ยังไม่มีใครในตลาดให้การตอบสนอง 
และสิ่งเหล่านั้นต้องสามารถสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการของเราได้ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กร
สามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย 
 วจนะ ภูผานี (2555) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ
อ่ืนๆ จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอยู่ 3 ระดับคือ การ
ตัดสินใจตามความเคยชิน การตัดสินใจที่จ ากัด และการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง 

 กมล ชัยวัฒน์ (2551)  อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ว่าเมื่อถึงจุดหนึ่งใน
กระบวนการซื้อผู้บริโภคจะหยุดค้นหาและประเมินทางเลือกเก่ียวกับตราสินค้าต่างๆ ในกลุ่มทางเลือก
ที่พิจารณา (Evoked Set) แล้วท าการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยหลังจากข้ันตอนการ
ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคอาจมีความตั้งใจในการซื้อ (Purchase 
Intention) หรือมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินค้าบางชนิด โดยความตั้งใจในการซื้อ โดยทั่วไป
จะเกิดจากการจับคู่แรงจูงใจในการซื้อกับรายละเอียดหรือลักษณะของตราสินค้าท่ีพิจารณาโดยอาจ
ประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ ซึ่งรวมถึงการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การสร้างทัศนคติ และการรวบรวม
ข้อมูล 

วัชพงษ์ ทวีสุข (2554) ได้อธิบายกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ ดังนี้ 
 1. ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal or 

Problem Recognition) จุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อคือ การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา
หรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายใน
ร่างกายหรือนักการตลาดอาจสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ขึ้นได้ นักการตลาดจะต้องรู้ถึงการใช้ตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ในบางครั้งความต้องการได้รับ
การกระตุ้นและคงอยู่เป็นเวลานาน แต่ความต้องการนั้นยังไม่ถึงระดับที่จะท าให้เกิดการกระท า เช่น 
นักการตลาดอาจกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อเครื่องประดับใหม่ๆ โดยการออกแบบหรือน าเสนอแฟชั่นใหม่ๆ 
ส าหรับผู้ทีน่ิยมแต่งกายตามแฟชั่น หรือการโฆษณาสินค้าซ้ าๆ ร่วมกับการลดแลกแจกแถม เพ่ือ
กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการความประหยัด ดังนั้น นักการตลาดอาจจะต้องท าการวิจัย
เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการหรือปัญหาของผู้บริโภคท่ีจะน าไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์ของตน  

http://www.b2bmarketing.net/membersdirectory/member/Euan.Johnston
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 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว จะ
มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส าคัญเกี่ยวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จ าหน่าย 
และข้อเสนอพิเศษต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าท่ีต้องการหลายๆ ยี่ห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึง
แหล่งข้อมูลต่างๆ ที่ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่จะมีต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
   2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพื่อนบ้าน 
และผู้ใกล้ชิด ซึ่งแหล่งบุคคลเหล่านี้จะเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากท่ีสุด 
   2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ โฆษณาต่างๆ และพนักงาน
ของบริษทั 

  2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชนต่างๆ 
   2.4 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผู้ที่เคยทดลองใช้สินค้า
นั้นๆ 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ข่าวสารแล้ว ก็จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการประเมินทางเลือก โดยจะมีการก าหนดความต้องการ
ของตนเองขึ้น และพิจารณาลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าต่างๆ ที่ได้รับข้อมูลมา เพ่ือท า
การเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนตั้งไว้ 
โดยจะมีเรื่องของความเชื่อต่อตราสินค้าและเรื่องของทัศนคติต่างๆ เข้ามาเก่ียวข้องด้วยก่อนที่จะ
ตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่างๆ 
แล้ว ผู้บริโภคจะได้ยี่ห้อสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุดที่ตั้งใจจะซื้อ นั่นคอืผู้บริโภค
จะเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อถึงเวลาที่จะท าการซื้อ อาจจะมี
ปัจจัยอื่นๆ เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคม 
(Social Factors) เช่น การที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึงความเสี่ยงว่าสิ่งที่ตนตัดสินใจซื้อนั้นอาจจะไม่
เป็นที่ยอมรับของคนในสังคม และยังเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับการซื้อ 
(Anticipated Situation Factors) เช่น เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า 
ผู้ซื้อตกงาน เป็นต้น ซึ่งจะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ดังนั้นนักการตลาดไม่อาจจะ
เชื่อถือได้เต็มหนึ่งร้อยเปอร์เซ็นต์ว่าการท่ีผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าแล้วจะต้องมีการซื้อ
เกิดข้ึนจริงๆ เพราะผู้บริโภคมักจะเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) ดังนั้นนักการตลาด
จะต้องพยายามให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้า ให้ความช่วยเหลือแนะน าในการซื้อ 
และมีการรับประกันการซื้อ เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรู้สึกเสี่ยงลงและตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
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 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้
ให้ความสนใจในเรื่องของพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากหากผู้บริโภคซื้อสินค้าไปใช้แล้ว
เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า ผู้บริโภคก็จะเกิดการซื้อสินค้าเดิมซ้ าอีก แต่ในทางตรงกันข้ามหากใช้
แล้วผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจ ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในที่สุดดังนั้น 
นักการตลาดจ าเป็นต้องคอยติดตามความรู้สึกของผู้บริโภค เพ่ือน าข้อมูลที่ได้รับจากผู้บริโภคท้ังใน
ด้านบวกและด้านลบมาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมต่อไป 

 จากการศึกษาดังกล่าวข้างต้น อาจจะกล่าวได้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหมายถึง
การพิจารณาประเมินผลทางเลือกแล้วผู้บริโภคก็จะเลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเพ่ือการตัดสินใจ
ซื้อต่อไป โดยการตจัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจจะเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้นต่างๆ ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด ทั้งนี้ในการศึกษาครั้งนี้การวัดประเด็นทางด้านการตัดสินใจซื้อผู้วิจัยได้เลือกใช้
แนวคิดของ กมล ชัยวัฒน์ (2551) ที่ได้อธิบายการตัดสินใจซื้อว่า เมื่อถึงจุดหนึ่งในกระบวนการซื้อ
ผู้บริโภคจะหยุดค้นหาและประเมินทางเลือกเก่ียวกับตราสินค้าต่างๆ ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา แล้ว
ท าการตัดสินใจซื้อ  
 
2.3 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

มลนภา โฉมงาม และไพโรจน์ เกิดสมุทร (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปในโซนเพ็ท แอนด์ การ์เดน ศูนย์การค้าพาราไดซ์ พาร์ค
กรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป โซนเพ็ท 
แอนด์ การ์เดน ศูนย์การค้าพาราไดซ์ พาร์ค กรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ผลการศึกษาพบว่า 
ลูกค้าท่ีซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป โซนเพ็ท แอนด์ การ์เดน ศูนย์การค้า พาราไดซ์ พาร์ค 
กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป ใน
ภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคอื ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาด ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ลูกค้าที่ซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป โซนเพ็ท แอนด์ การ์เดนศูนย์การค้าพาราไดซ์ 
พาร์ค กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศและขนาดของพันธุ์สุนัขที่เลี้ยงต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป ใภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน ส่วนลูกค้าที่ซื้อ
อาหารสุนัขส าเร็จรูป โซนเพ็ท แอนด์ การ์เดน ศูนย์การค้าพาราไดซ์ พาร์ค กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และจ านวนสุนัขที่เลี้ยงต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มี ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป ในภาพรวมและรายด้านแตกต่างกัน 

กิตติภัทร์ สินประเสริฐ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยใช้
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แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด ซึ่งได้มาจากการสุ่มแบบ
การค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ
ชาย มีอายุอยู่ในช่วง 20 - 30 ปี และยังเป็นโสด ส่วนใหญ่ผู้ที่เลี้ยงสุนัขจะเป็น นักเรียน /นักศึกษา 
โดยมีรายได้ต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท โดยรายได้ที่มีมาจากครอบครัว (บิดา-มารดา) ส่วนใหญ่
เลี้ยงสุนัขจ านวน 1 ตัว และเป็นพันธุ์พุดเดิ้ล ที่มีอายุตั้งแต่ 1 – 5 ปี ส่วนปัจจัยที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจ
ซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และรายด้าน
อยู่ในระดับมาก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ส่วนด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
คุณภาพของอาหารสุนัขส าเร็จรูปที่ดี และเป็นประโยชน์ต่อสุนัขให้ค่าเฉลี่ยสูงสุด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายให้ความส าคัญเกี่ยวกับสามารถซ้ืออาหารสุนัขส าเร็จรูปได้จากร้านสะดวกซ้ือใกล้บ้าน เช่น 
โลตัสเอ็กซ์เพรส เซเว่นอีเลฟเว่น ท๊อปมาร์ท ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญเกี่ยวกับเจ้าของ
หรือพนักงานขายให้การต้อนรับลูกค้าอย่างเป็นกันเอง และมีความกระตือรือร้นในการขายอาหารสุนัข
ส าเร็จรูป และด้านราคาให้ความส าคัญเกี่ยวกับราคามีความเหมาะสมกับปริมาณอาหารของสุนัขส่วน
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ สถานภาพการสมรส รายได้ต่อเดือน ที่มาของรายได้ และจ านวนสุนัขที่
เลี้ยง แตกต่างกัน มีความคิดเห็นมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปสุนัขในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น เพศ และอาชีพ 
ที่พบว่าไม่มีความแตกต่างกัน 
 นิตนา ฐานิตธนกร และอุมารินทร์ ศรีศศิวิมล (2554) ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการใช้แบบสอบถามปลาย
ปิดในการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการที่เคยใช้บริการที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 7,001 – 15,000 
บาท ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนผู้ใช้บริการที่มี อายุ อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่าง
กัน ส่วนที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมาก
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ที่สุด คือ ด้านกระบวนการ รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พรชนก จิรวุฒาภรณ์ (2553) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
สุนัขของผู้เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีสุนัขเป็นสัตว์เลี้ยงและเป็นผู้ที่ซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้เลี้ยง
สุนัขท่ีมีปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขแตกต่างกัน 
ยกเว้นด้านเพศ ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ปัจจัยด้านการบริการ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของผู้เลี้ยงสุนัขท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขท่ีแตกต่างกัน 

ทศพร ทศานนท์ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของบุคคลทั่วไปที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
การวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความถี่ในการเลือกซื้อ
อาหารสุนัขส าเร็จรูป อยางมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.05) ไดแก มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร
ชื่อเสียงของตัวแทนจ าหนาย สถานที่จ าหนายอยูไมไกลจากบาน การลดราคา รสอาหารและประโยชน
ตอสุขภาพสุนัขและสารอาหารครบถวน สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอปริมาณการ
เลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป ไดแก บรรจุภัณฑสวยงาม ยี่หอหรือตราสินคามีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ 
สถานที่จ าหนายอยูไมไกลจากบาน สีของอาหารขนาดของบรรจุภัณฑเหมาะสม ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณของอาหารการสงชิ้นสวนบรรจุภัณฑชิงโชค สถานที่จ าหนายตกแตงภายในสวยงาม รานที่มี
การรับเปลี่ยนสินคากรณีสินคามีปญหา และมีพนักงานคอยแนะน าสินคา สวนปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอมูลคาในการเลือกซ้ืออาหารสุนัจส าเร็จรูป ไดแก ยี่หอหรือตราสินคามีชื่อเสียงเป็น
ที่ยอมรับ บรรจุภัณฑสวยงาม กลิ่นของอาหาร บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร การสงชิ้นสวนบรรจุ
ภัณฑชิงโชคและมีพนักงานคอยแนะน าสินคา 

วัชราภรณ์ ทองพอก (2553) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของผู้เลี้ยงสุนัขในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดย
ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้จ านวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางด้านการตลาดที่ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของผู้เลี้ยงสุนัขในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมาทัศนคติต่อ ด้านผลิตภัณฑ์เรื่องมีการแจ้งรายละเอียดส่วนประกอบให้ทราบที่บรรจุภัณฑ์ 



20 

มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เป็นยี่ห้อสินค้าท่ีมีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ มี
อาหารครบทุกสูตร เหมาะกับสุนัขทุกวัย เป็นผลิตภัณฑ์อาหารที่ช่วยให้สุนัขขับถ่ายได้ดีขึ้น และใช้
วัตถุดิบที่มีคุณภาพมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทัศนคติต่อด้านราคา 
เรื่อง ราคาถูก และประหยัด เป็นแรงจูงใจในการซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ทัศนคติต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเรื่อง สถานที่จ าหน่ายใกล้บ้านหรือที่ท างาน 
การจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ เลือกซ้ือได้ง่าย มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และสถานที่จ าหน่ายมีที่จอดรถสะดวก มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ทัศนคติต่อด้านการส่งเสริมการตลาดเรื่องมีการแจกสินค้าตัวอย่างตามสถานที่ต่างๆ มีความสัมพันธ์
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 4 ประการ ไดแก้ ข้อมูลข่าวสารการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้น จะต้องมีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อสินค้า ราคา และลักษณะต่างๆ จาก
แหล่งข้อมูลข่าวสารที่ส าคัญ แบ่งเป็น 2 แหล่ง คือการโฆษณาการค้าโดยผ่านสื่อต่างๆ และแหล่งจาก
สังคม เช่น ครอบครัว เพ่ือนฝูงและผู้คุ้นเคย ที่มีการพูดคุยหรือบอกต่อกัน เป็นต้น ปัจจัยต่อมา ได้แก่ 
สังคมและกลุ่มสังคม ประกอบด้วย วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอ่ย ชั้นของสังคม กลุ่มอ้างอิง และ
ครอบครัว เป็นต้น ส่วนปัจจัยหนึ่งที่เป็นแรงผลักดันทางด้านจิตวิทยานั้น ได้แก่การรับรู้แรงจูงใจการ
เรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นตัวผลักดันให้เกิดความต้องการการ
เลือกซื้อและการตัดสินใจซื้อรวมถึงนิสัยในการซื้อและความจงภักดีในตราสินค้า 

กรทิพย์ นาคสุวรรณ (2549) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารส าเร็จรูปสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้เลี้ยงสุนัข 
และเป็นผู้ซื้ออาหารส าเร็จรูปสุนัข ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป โดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 26-35 ปีสถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 10.0001-20.000 บาท 
และมีวัตถุประสงค์ในการเลี้ยงสุนัขเพื่อเป็นเพื่อนเล่น โดยส่วนใหญ่จะเลี้ยงสุนัขพันธุ์ผสม เพศผู้ อายุ
ของสุนัขที่นิยมเลี้ยงต่ ากว่า หรือเท่ากับ2 ปี จ านวนที่เลี้ยงอยู่ที่ 1-2 ตัว และให้อาหารส าเร็จรูปยี่ห้อ
เพดดิกรี นอกจากนั้นผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ รายได้ และสถานภาพของผู้ตอบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปสุนัข ด้านความถ่ี และปริมาณแตกต่างกัน 

พรรษยาพร ทวีกุล (2549) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
ส าเร็จรูปของผู้เลี้ยงสุนัขในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของผู้เลี้ยงสุนัขในอ าเภอ
เมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลจากการศึกษาพบว่า ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
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การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปโดยรวมอยู่ในระดับมาก ทั้ง 4 ปัจจัยได้แก่ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการจัดจ าหนาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับ 

 
2.4 สมมตฐิานและกรอบแนวความคดิ 
 จากแนวคิดของ Wang (2013) ได้อธิบายว่าคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น มีอิทธิพลเพ่ิมข้ึนต่อ
ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการเฉพาะของผู้บริโภค อันเป็นแนวทาง
ในการดูพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคต่อไป จึงเป็นที่มาของการตั้งสมมติฐานว่า  
 สมมตฐิานที ่1 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากแนวคิดของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) ที่อธิบายว่า คุณค่าจากการบริการที่เป็นพิเศษ
ในฐานะที่เป็นลูกค้า ผู้บริโภคจะพอใจร้านค้าที่ให้การต้อนรับ และบริการที่ดี มากกว่าร้านค้าที่เพิกเฉย
ในการให้บริการ โดยเฉพาะสินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือหลังการขาย ซึ่งการบริการนั้นจะมี
ประสิทธิภาพหรือไม่นั้น ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการและอ านวยความ
สะดวกให้กับผู้ใช้บริการอย่างดีเยี่ยม อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อไป จึง
เป็นที่มาของการตั้งสมมติฐานว่า 
 สมมตฐิานที ่2 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากแนวคิดของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) ที่อธิบายว่า คุณค่าจากความสามารถของ
บุคลากร ถ้าสินค้านั้นสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกมีความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของสินค้า ความสามารถ
ของบุคลากรเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าและรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้ายิ่งข้ึน ซ่ึง
ความสามารถของบุคลากรตรวจสอบได้จากความรู้ ความสามารถของบุคลากรของบริษัท 
ประสบการณ์ และความสามารถในการตอบค าถาม ซึ่งผู้ให้บริการที่มีคุณภาพต้องเป็นผู้มีความรู้ใน
เรื่องนั้น เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าแก่สินค้าเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้า จึงเป็นที่มา
ของการตั้งสมมติฐานว่า 
 สมมตฐิานที ่3 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาของ ยทศพร ทศานนท์ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของบุคคลทั่วไปที่เลี้ยงสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ยี่หอหรือตราสินคามีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
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อาหารสุนัขส าเร็จรูปของบุคคลทั่วไปที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร จึงเป็นที่มาของการ
ตั้งสมมติฐานว่า 
 สมมตฐิานที ่4 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & 
 Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าของสินค้ากับการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้
แนวคิดเรื่อง การสร้างคุณค่าด้วยองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) งานวิจัย
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสุนัขของผู้เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ของ  
พรชนก จิรวุฒาภรณ์ (2553)  

คุณคา่ของผลิตภณัฑ ์
 

1. คุณค่าด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  
2. คุณค่าด้านบริการ  
3. คุณค่าด้านบุคลากร 
4. คุณค่าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

(พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2555) 

การตดัสินใจซื้ออาหารสนุขั 

Natural & Premium แบรนด ์V 

CARE U ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 (พรชนก จิรวุฒาภรณ์, 2553)  



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือประชากรเพศชาย และหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็น
เจ้าของสุนัข ซึ่งจากข้อมูลของ กองประชาสัมพันธ์ กรุงเทพมหานคร พบว่าจ านวนประชากรที่เลี้ยง
สุนัขในกรุงเทพมหานคร ประมาณ 600,000 ครอบครัว (กองประชาสัมพันธ์ กรุงเทพมหานคร, 
2558) 
 
3.2 ตวัอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรที่เป็นเจ้าของสุนัข ซึ่งเป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร 
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปของ Yamane 
(1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่สามารถเชื่อถือได้คือ จ านวน 385 คน 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ประชากร 
เพศชายและเพศหญิง ที่เป็นเจ้าของสุนัข ซึ่งจากข้อมูลของ กองประชาสัมพันธ์ กรุงเทพมหานคร 
พบว่าจ านวนประชากรที่เลี้ยงสุนัขในกรุงเทพมหานคร ประมาณ 600,000 ครอบครัว (กอง
ประชาสัมพันธ์ กรุงเทพมหานคร, 2558) 
 3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 385 คน 
  3.2.3 เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก โดยผู้วิจัยจะเข้าไปสอบถามเบื้องต้นว่าใช่
กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ต้องการหรือไม่ ถ้าใช่จึงท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง
ดังกล่าว ณ บริเวณศูนย์การค้า Central world กรุงเทพมหานคร เพราะเป็นพื้นที่ใจกลางเมือง เป็น
ศูนย์การค้าครบวงจรที่มีพ้ืนที่รวมใหญ่ที่สุดในประเทศไทย และมีพ้ืนที่ขายมากเป็นอันดับสามของโลก 
(“อยากรู้ไหมห้างไหนใหญ่ที่สุด”, 2558) และอาหารสุนัขแบรนด์ V CARE U เป็นเกรดพรีเมี่ยม
กลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับกลางขึ้นไป ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
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3.3 ประเภทของข้อมลู 
        ข้อมลูที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่  การจัดท าข้อมูล   การเก็บรวบรวมข้อมูล  การ
วิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล  ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ  (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ  (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งท่ีใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ   (1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) พฤติกรรมในการซื้ออาหารสุนัข (3) คุณค่าของผลิตภัณฑ์ (4) การ
ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U (5) ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
 3.4.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.4.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.4.6 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.4.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบแบบสอบถาม 
 

สว่นของค าถาม ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 

กลุม่ทดลอง (n=30) กลุม่ตวัอยา่ง (n=385) 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 0.852 0.754 
  1. คุณค่าด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  0.874 0.868 
  2. คุณค่าด้านบริการ  0.853 0.881 
  3. คุณค่าด้านบุคลากร 0.879 0.860 
  4. คุณค่าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.915 0.729 

การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U 

0.859 0.832 

รวม 0.840 0.830 

 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมของกลุ่มทดลอง และกลุ่มอยู่ระหว่าง 0.729 – 0.915  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2542) นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ
เรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้  
 
3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุนัขของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ ราคา 
ความถี่ในการซื้อ สถานที่เลือกซ้ือ และจ านวนสุนัขที่เลี้ยง ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้
เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ คุณค่าของสินค้า ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
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 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ 
V CARE U ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตร
วัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่า
คะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 5  ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
 
3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถาม 
 3.7.2 ผู้วิจัย เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัย ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบค าถามครบถ้วน ซ่ึง
ในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ฉัตรศิริ  
ปยะพิมลสิทธิ์, 2544) 
 
  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด  
                       จ านวนชั้น 
      = 5 – 1   
          5 
      = 0.80 
 
3.9 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ 
คือ 
 3.9.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
  3.9.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัด
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เป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น 
ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2544) 
  3.9.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ คุณค่าของสินค้า และการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจาก
ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ย
คะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2544) 
 3.9.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปนี้  
  3.9.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณค่าของสินค้า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึง
ความสัมพันธ์ที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression) (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2544) 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 ในบทนี้ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวกับตัวแปรแต่
ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 385 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด ผลการวิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 
5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการซื้ออาหารสุนัข 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium  
แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว และลักษณธที่
อยู่อาศัย สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 103 26.8 
หญิง 282 73.2 

รวม 385 100.0 
อาย ุ   

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 40 10.4 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน ร้อยละ 

21 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 

182 
92 

47.3 
23.8 

41 – 50 ปี 60 15.6 
51 – 60 ปี 11 2.9 

ตั้งแต่ 61 ปี ขึ้นไป - - 
รวม 385 100.0 

ระดบัการศกึษา   
ต่ ากว่าปริญญาตรี 80 20.8 

ปริญญาตรี 260 67.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 45 11.7 

รวม 385 100.0 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน   
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 

บาท 
3 0.8 

10,001 – 20,000 บาท 128 33.3 
20,001 – 30,000 บาท 148 38.5 
30,001 – 40,000 บาท 85 22.0 
40,001 – 50,000 บาท 14 3.6 

มากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป 7 1.8 
รวม 385 100.0 

สถานภาพ   
โสด 226 58.8 

สมรส 144 37.4 
ม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 15 3.8 

รวม 385 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน ร้อยละ 

จ านวนสมาชกิในครอบครวั 
ตั้งแต่ 1 – 3 คน 
ตั้งแต่ 4 – 6 คน 
ตั้งแต่ 7 คนขึ้นไป 

 
202 
183 

- 

 
52.5 
47.5 

- 

รวม 385 100.0 
ลักษณะที่อยูอ่าศยั   

บ้านเดี่ยว 182 47.2 
คอนโด 78 20.3 
ห้องเช่า - - 

ทาวน์เฮ้าส์ 125 32.5 
อ่ืนๆ - - 

รวม 385 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่ง

มีจ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 73.2 และเพศหญิง จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 
อายุระหว่าง 21 – 30 ปี จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมาอายุ 31 – 40 ปี

จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 อายุ 41 – 50 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 อายุ น้อย
กว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 และอายุ 51 – 60 ปี จ านวน 11 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.9 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมาต่ ากว่าปริญญา
ตรี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 20,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.5 รองลงมารายได้ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รายได้ต่อเดือน 
30,001 – 40,000 บาท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 รายได้ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 รายได้ต่อเดือน มากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.8 และรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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สถานภาพโสด จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 144
คน คิดเป็นร้อยละ 37.4 และสถานภาพม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8  

จ านวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 1 – 3 คน จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 และ 
ตั้งแต่ 4 – 6 คน จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 

และส่วนใหญ่มีลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเดี่ยว มีจ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 
รองลงมาทาวน์เฮ้าส์ จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และคอนโด จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.3  
 
สว่นที ่2 พฤติกรรมในการซื้ออาหารสนุัข 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้ออาหารสุนัข ได้แก่  
ราคาค่าอาหารสุนัข ความถี่ในการเลือกซื้อ สถานที่ในการเลือกซื้อ จ านวนสุนัขที่เลี้ยง สายพันธุ์สุนัขที่
เลี้ยง ขนาดอาหารสุนัข V CARE U ที่ซื้อเป็นประจ า สาเหตุที่เลือกซื้ออาหารสุนัข V CARE U และ
แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข V CARE U สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้ออาหารสุนัข 
 

พฤตกิรรมในการซือ้อาหารสนุัข จ านวน ร้อยละ 

ราคาคา่อาหารสนุัข   
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 300 บาท 32 8.3 
301 – 600 บาท 95 24.6 
601 – 900 บาท 85 22.1 
ตั้งแต่ 901 บาทข้ึนไป 173 45.0 

รวม 385 100.0 

ความถีใ่นการเลือกซื้อ   
มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 80 20.7 
1 เดือนครั้ง 153 39.7 
2 เดือนครั้ง 87 22.6 
3 เดือนครั้ง 53 13.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้ออาหารสุนัข 
 

พฤตกิรรมในการซือ้อาหารสนุัข จ านวน ร้อยละ 

ตั้งแต่ 4 เดือนครั้งข้ึนไป 12 3.2 
รวม 385 100.0 

สถานที่ในการเลือกซือ้ 
      ศูนย์การค้า 
     ตลาดนัดสวนจตุจักร 

 
85 
33 

 
22.1 
8.6 

Pet Shop 76 19.7 
คลินิกรักษาสัตว์ 63 16.4 

ผ่านทางออนไลน์ 128 33.2 

รวม 385 100.0 

จ านวนสนุัขที่เลีย้ง   
1 ตัว 138 35.8 
2 ตัว 86 22.3 
3 ตัว 57 14.8 
ตั้งแต่ 4 ตัว ขึ้นไป 104 27.1 

รวม 385 100.0 

สายพนัธุส์นุัขทีเ่ลีย้ง   
ชิวาวา 42 10.9 
ปอมเมอเรเนียน 85 22.1 
บีเกิ้ล 16 4.2 
ยอร์กเชียร์เทอร์เรีย 18 4.7 
บลูด็อก 8 2.0 
ร็อตต์ไวเลอร์ 6 1.5 
ไซบีเรียน ฮัสกี้ 16 4.2 
ปั๊ก 26 6.8 
ชิสุห ์ 55 14.3 
โกวเด้นรีทรีฟเวอร์ 66 17.1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้ออาหารสุนัข 
 

พฤตกิรรมในการซือ้อาหารสนุัข จ านวน ร้อยละ 

ลาบราดอร์ รีทรีฟเวอร์ 12 3.1 
เฟรนบลูด็อก 7 1.8 
อ่ืนๆ 28 7.3 

รวม 385 100.0 

ขนาดอาหารสนุขั V CARE U ที่ซือ้   
V Care U ขนาด 1 กก. (เม็ดใหญ่) - - 
V Care U ขนาด 1 กก. (เม็ดเล็ก) 18 4.7 
V Care U ขนาด 2.5 กก. (เม็ดใหญ่) 60 15.6 
V Care U ขนาด 2.5 กก. (เม็ดเล็ก) 45 11.7 
V Care U ขนาด 12 กก. (เม็ดใหญ่) 168 43.6 
V Care U ขนาด 12 กก. (เม็ดเล็ก) 94 24.4 

รวม 385 100.0 

สาเหตทุีเ่ลือกซื้ออาหารสนุัข V CARE U    
คุณภาพสินค้า 168 43.6 
ผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ 116 30.1 
มีบริการส่งสินค้า 85 22.1 
ราคามีความเหมาะสม 16 4.2 
อ่ืนๆ - - 

รวม 385 100.0 

แหล่งข้อมลูในการตดัสินใจซือ้อาหารสนุัข V 
CARE U 

  

เพ่ือน/ครอบครัว 195 50.6 
นิตยสาร 20 5.2 
หนังสือพิมพ์ - - 
สื่อวิทยุ/โทรทัศน์ - - 
อินเทอร์เน็ต/สื่อสังคมออนไลน์ 170 44.2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้ออาหารสุนัข 
 

พฤตกิรรมในการซือ้อาหารสนุัข จ านวน ร้อยละ 

อ่ืนๆ - - 
รวม 385 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จ่ายราคา

ค่าอาหารสุนัข ตั้งแต่ 901 บาทข้ึนไป จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาราคาค่าอาหาร
สุนัข 301 – 600 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 ราคาค่าอาหารสุนัข 601 – 900 บาท
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 และราคาค่าอาหารสุนัขน้อยกว่าหรือเท่ากับ 300 บาท จ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ 1 เดือนครั้ง จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 รองลงมา 2 เดือน
ครั้ง จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.7 ความถ่ีในการเลือกซ้ือ 3 เดือนครั้ง จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และตั้งแต่ 4 เดือนครั้ง
ขึ้นไป จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 

สถานที่ในการเลือกซื้อผ่านทางออนไลน์ จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมา 
ศูนย์การค้า จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 Pet Shop จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 
คลินิกรักษาสัตว์ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 และตลาดนัดสวนจตุจักร จ านวน 33 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.6 

จ านวนสุนัขที่เลี้ยง 1 ตัว จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมา ตั้งแต่ 4 ตัว ขึ้นไป
จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 จ านวนสุนัขที่เลี้ยง 2 ตัว จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 
และจ านวนสุนัขที่เลี้ยง 3 ตัว จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8  
 สายพันธุ์สุนัขท่ีเลี้ยงปอมเมอเรเนียน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 รองลงมา โกวเด้น
รีทรีฟเวอร์ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 ชิสุห์ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ชิวาวา 
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 สายพันธุ์อ่ืนๆ เช่น พันธุ์ไทย จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 
ปั๊ก จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ยอร์กเชียร์เทอร์เรีย จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ไซบี
เรียน ฮัสกี้ และบีเกิ้ล จ านวนเท่ากันที่ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ลาบราดอร์ รีทรีฟเวอร์ จ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 บลูด็อก จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 เฟรนบลูด็อก จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.8 และร็อตต์ไวเลอร์ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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 ขนาดอาหารสุนัข V CARE U ที่ซื้อ  V Care U ขนาด 12 กิโลกรัม (เม็ดใหญ่) จ านวน 168 
คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 V Care U ขนาด 12 กิโลกรัม (เม็ดเล็ก) จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 
V Care U ขนาด 2.5 กิโลกรัม (เม็ดใหญ่) จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 V Care U ขนาด 2.5 
กิโลกรัม (เม็ดเล็ก) จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 และ V Care U ขนาด 1 กิโลกรัม (เม็ดเล็ก) 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7     
 สาเหตุที่เลือกซื้ออาหารสุนัข V CARE U เพราะคุณภาพของสินค้า จ านวน 168 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.6 รองลงมาเลือกซ้ือเพราะผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.1 เลือกซ้ือเพราะมีบริการส่งสินค้า จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 และเลือกซ้ือเพราะราคามี
ความเหมาะสม จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2       
 และแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข V CARE U จากเพ่ือนหรือครอบครัว จ านวน 
195 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6 รองลงมาอินเทอร์เน็ตหรือสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 170 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.2 และนิตยสาร จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2  
 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลเกี่ยวกับสายพันธุ์สุนัขที่เลี้ยงพันธุ์อ่ืนๆ 
 

สายพนัธุส์นุัขทีเ่ลีย้งพันธุอ์ืน่ๆ จ านวน ร้อยละ 

พันธุ์ไทย  12 42.9 
พุดเดิ้ล  10 35.7 
เยอรมันเชฟเฟิร์ด  2 7.1 
พิตบูล  2 7.1 
ปักก่ิง  1 3.6 
เวสต์ไฮแลนด์ไวท์เทอร์เรีย  1 3.6 

รวม 28 100.0 
 
 สายพันธุ์สุนัขท่ีเลี้ยงพันธุ์อ่ืนๆ พันธุ์ไทย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 รองลงมา พุด
เดิ้ล จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 เยอรมันเชฟเฟิร์ด และพิตบูล จ านวน 2 คนเท่ากัน คิดเป็น
ร้อยละ 7.1 และ ปักก่ิงและเวสต์ไฮแลนด์ไวท์เทอร์เรีย จ านวน 1 คนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 3.6  
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัคณุคา่ของผลติภณัฑ ์
 3.1 คุณคา่ดา้นประโยชนข์องผลติภณัฑ์ 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าด้าน

ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
 

กลคุณคา่ดา้นประโยชนข์องผลติภัณฑ์ X S.D ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. อาหารสุนัข Natural & Premium  
แบรนด์ V CARE U มีคุณภาพดีกว่าอาหารสุนัข
ยี่ห้ออ่ืน 

3.08 0.728 
 

ปานกลาง 

2. อาหารสุนัข Natural & Premium 
แบรนด์ V CARE U เป็นสินค้าที่ปลอด 
สารพิษ เมื่อรับประทานไปแล้วจะไม่มีสารสะสม
ตกค้างในร่างกาย 

3.19 0.963 ปานกลาง 

3. อาหารสุนัข Natural & Premium  
แบรนด์ V CARE U ท าให้สุนัขของท่านสุขภาพดี 
ร่างกายแข็งแรงขึ้น 

3.10 0.933 
 

ปานกลาง 

รวม 3.24 0.669 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
คุณค่าด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ในระดับความเห็นด้วยปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.24 และ
เมื่อพิจารณาคุณค่าด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
ความเห็นด้วยปานกลาง ว่า อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U เป็นสินค้าที่
ปลอดสารพิษเมื่อรับประทานไปแล้วจะไม่มีสารสะสมตกค้างในร่างกาย อาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U ท าให้สุนัขของสุขภาพดี ร่างกายแข็งแรงข้ึน และอาหารสุนัข Natural 
& Premium แบรนด์ V CARE U มีคุณภาพดีกว่าอาหารสุนัขยี่ห้ออ่ืน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.19 
3.10 และ 3.08 ตามล าดับ 
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 3.2 คุณคา่ดา้นบริการ 
 
ตารางที่ 4.5: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าด้าน

บริการ 
 

คุณคา่ดา้นบรกิาร X S.D ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. อาหารสุนัข Natural & Premium  
แบรนด์ V CARE U มีการบริการหลังการขายที่ท า
ให้ท่านรู้สึกเป็นคนพิเศษ 

2.98 0.743 
 

ปานกลาง 

2. อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V 
CARE U สามารถอ านวยความสะดวกในการซื้อ
อาหารสุนัขให้กับท่านอย่างดีเยี่ยม เช่นการสั่งซื้อ
สินค้าทางออนไลน์ 

2.85 0.932 

 
ปานกลาง 

 
 

3. อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V 
CARE U มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว 

2.93 0.945 
ปานกลาง 

รวม 2.92 0.789 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
คุณค่าด้านบริการ ในระดับความเห็นด้วยปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.92 และเมื่อพิจารณา
คุณค่าด้านบริการเป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยปานกลาง ว่า 
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีการบริการหลังการขายที่ท าให้รู้สึกเป็นคน
พิเศษ อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว และ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U สามารถอ านวยความสะดวกในการซื้ออาหาร
สุนัขอย่างดีเยี่ยม เช่นการสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.98 2.93 และ 2.85 
ตามล าดับ 
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 3.3 คุณคา่ดา้นบุคลากร 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าด้าน

บุคลากร 
 

คุณคา่ดา้นบคุลากร X S.D ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ทา่นรู้สึกว่าอาหารสุนัข Natural & Premium 
แบรนด์ V CARE U มีผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์ที่มี
ความรู้ความสามารถท่ีน่าเชื่อถือที่คอยให้ความรู้และ
ตอบข้อสงสัยแก่ท่าน 

3.19 0.771 

 
ปานกลาง 

2. พนักงานขายสินค้าของอาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U มีความรู้ ความ
เข้าใจในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี 

3.03 0.911 
 

ปานกลาง 

3. พนักงานขายสินค้าของอาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U มีความแม่นย าใน
การน าเสนอสินค้า 

2.96 0.856 
 

ปานกลาง 

รวม 3.57 0.458 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
คุณค่าด้านบุคลากร ในระดับความเห็นด้วยปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.57 และเมื่อพิจารณา
คุณค่าด้านบุคลากรเป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยปานกลาง ว่า การรู้สึก
ว่าอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความรู้
ความสามารถที่น่าเชื่อถือที่คอยให้ความรู้และตอบข้อสงสัย พนักงานขายสินค้าของอาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี และ
พนักงานขายสินค้าของอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีความแม่นย าในการ
น าเสนอสินค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.19 3.03 และ 2.96 ตามล าดับ 
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 3.4 คุณคา่ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าด้าน

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

คุณคา่ดา้นภาพลักษณต์ราสนิค้า X S.D ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ท่านมีความเชื่อมั่นในอาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U เมื่อสินค้าได้รับการ
รับรองคุณภาพจากองค์กรภายนอก 

2.95 0.875 
 

ปานกลาง 

2. ท่านมีความรู้สึกว่าอาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U มีเอกลักษณ์ของตรา
สินค้าท่ีอยู่ในความทรงจ าของท่าน 

2.63 0.788 
 

ปานกลาง 

3. ท่านมีความรู้สึกว่าอาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U ผลิตโดยองค์กรที่มี
ชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ 

2.80 0.845 
 

ปานกลาง 

รวม 2.78 0.673 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
คุณค่าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ในระดับความเห็นด้วยปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.78 แต่เมื่อ
พิจารณาคุณค่าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วย
ปานลกาง ว่า การมีความเชื่อมั่นในอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U เมื่อสินค้า
ได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กรภายนอก การมีความรู้สึกว่าอาหารสุนัข Natural & Premium 
แบรนด์ V CARE U ผลิตโดยองค์กรที่มีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ และการมีความรู้สึกว่าอาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีเอกลักษณ์ของตราสินค้าท่ีอยู่ในความทรงจ า ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 2.95 2.80 และ 2.63 ตามล าดับ 
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สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้อาหารสนุขั Natural & Premium  
แบรนด ์V CARE U ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การตดัสินใจซื้ออาหารสนุขั Natural & Premium 

แบรนด ์V CARE U ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

X S.D ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ท่านมักจะค านึงถึงคุณประโยชน์ที่สุนัขของท่าน
จะทได้รับจากการซื้ออาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U 

2.99 0.692 
 

ปานกลาง 

2. ก่อนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขNatural & 
Premium แบรนด์ V CARE U ท่านจะหาข้อมูล
จากแหล่งต่างๆ ก่อนเสมอ เช่น เพ่ือน สื่อโฆษณา 
อินเทอร์เน็ต 

3.14 0.659 

 
ปานกลาง 

3. ท่านมีการเปรียบเทียบราคาอาหารสุนัขก่อนการ
ตัดสินใจซื้อเสมอ 

3.28 0.680 
ปานกลาง 

4. ท่านมีการประเมินทางเลือกต่างๆ ก่อนการติด
สินใจซื้ออาหารสุนัขNatural & Premium แบรนด์ 
V CARE U 

3.41 0.538 
 

ปานกลาง 

5. ท่านมักจะน าประสบการณ์ที่ได้จากการซื้อ
อาหารสุนัขNatural & Premium แบรนด์ V 
CARE U ไปบอกต่อผู้อื่นให้ซื้อสินค้านี้เช่นเดียวกับ
ท่าน 

3.32 0.572 

 
ปานกลาง 

6. หากท่านพึงพอใจต่อการใช้บริการที่ผ่านมา ท่าน
จะตัดสินใจกลับมาซื้ออาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U อีกครั้ง 

3.08 0.838 
 

ปานกลาง 

รวม 3.20 0.493 ปานกลาง 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ในระดับความเห็นด้วยปาน
กลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.20 และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium 
แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ว่า การประเมินทางเลือกต่างๆ ก่อนการติดสินใจซื้ออาหารสุนัข
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U การน าประสบการณ์ที่ได้จากการซื้ออาหารสุนัขNatural 
& Premium แบรนด์ V CARE U ไปบอกต่อผู้อื่นให้ซื้อสินค้านี้เช่นเดียวกัน การเปรียบเทียบราคา
อาหารสุนัขก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ ก่อนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขNatural & Premium แบรนด์ 
V CARE U จะหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ก่อนเสมอ เช่น เพื่อน สื่อโฆษณา อินเทอร์เน็ต หากพึงพอใจ
ต่อการใช้บริการที่ผ่านมา จะตัดสินใจกลับมาซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE 
U อีกครั้ง และการค านึงถึงคุณประโยชน์ที่สุนัขจะได้รับจากการซื้ออาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE Uทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 3.32 3.28 3.14 3.03 และ 2.99 
ตามล าดับ  
 
สว่นที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 
และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 จากการใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพ่ือการศึกษาทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows Version 16 ในการวิเคราะห์ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ผลดังนี้ 
  
ตารางที่ 4.9: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (n=385)  
 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig 
4 Regression 40.976 4 10.244 73.947 0.000* 

Residual 52.642 380 0.139   

Total 93.618 384    
*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ คุณค่าผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้าน
บุคลากร และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า บางปัจจัยที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้ออาหาร
สุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.000 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัว
แปรตาม  
  
ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์การความถดถอยเชิงพหุ ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์โดยรวมที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
การตดัสินใจซื้ออาหารสนุขั Natural & Premium แบรนด ์V CARE U 

B  S.E. ß t Sig. 

ค่าคงที่ 1.544 0.146  10.544 0.000 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 0.558 0.049 0.506 11.466 0.000* 

Note: R2 = 0.506, AR2 = 0.502, F= 121.461, *p< 0.05 
 

จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
อธิบายได้ว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์โดยรวม (Sig=0.000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural 
& Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ เมื่อพิจารณา
น้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium 
แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์โดยรวม (ß = 
0.506) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.506) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของคุณค่าของผลิตภัณฑ์
โดยรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 50.6 ที่เหลืออีกร้อยละ 49.4 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่นท่ีไม่ได้
น ามาพิจารณา  
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ตารางที่ 4.11: ผลการวิเคราะห์การความถดถอยเชิงพหุ ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการ
 ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคใน
 เขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
การตดัสินใจซื้ออาหารสนุขั Natural & Premium แบรนด ์V CARE U 

B  S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 2.572 0.179  14.361 0.000   

คุณค่าด้านประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์  

0.095 0.032 0.128 2.964 0.003* 0.792 1.262 

คุณค่าด้านบริการ  0.320 0.037 0.512 8.538 0.000* 0.412 2.427 

คุณค่าด้านบุคลากร 0.146 0.047 0.135 3.084 0.002* 0.768 1.301 
คุณค่าด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้า 

0.188 0.039 0.257 4.784 0.000* 0.513 1.948 

Note: R2 = 0.438, AR2 = 0.435=2, F= 73.947, *p< 0.05 
 

จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.438) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของคุณค่าของผลิตภัณฑ์แต่ละ
ด้านส่งลผต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 43.8 ที่เหลืออีกร้อยละ 56.2 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่นท่ีไม่ได้
น ามาพิจารณา และสามารถอธิบายได้ตามสสมติฐานดังนี้ 
 สมมตฐิานที ่1 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Sig=0.003) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อ
พิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าด้านประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ (ß = 0.128) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE 
U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมตฐิานที ่2 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบริการ (Sig=0.000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาน้ าหนัก
ของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ 
V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าด้านการบริการ (ß = 0.512) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 สมมตฐิานที ่3 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากร (Sig=0.002) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาน้ าหนัก
ของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ 
V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าด้านบุคลากร (ß = 0.135) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 สมมตฐิานที ่4 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ (Sig=0.000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
สุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณา
น้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium 
แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (ß = 0.257) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 นอกจากนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังนั้น ก่อนน าตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซ่ึง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธิ์ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธ ีได้แก่  
 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
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 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองนี้เป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างล่างนี้ (ประสิทธิ์ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะนั้น  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
 ดังนั้น ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าต่ า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tol 
ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.412 – 0.792 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า คือ > 0.40 (Allison, 1999) ค่า 
VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.262 – 2.427 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
  
สว่นที ่6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ 
V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากร ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านข้อมูลส่วนบุคคล และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 

5.1.1 ผลสรุปข้อมูลส่วนบุคคล 
 ผลการศึกษาสรุปว่า เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21 – 30  ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท สถานภาพโสด มีสมาชิกใน
ครอบครัวตั้งแต่ 1 – 3 คน และส่วนใหญ่มีลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเดี่ยว  
 5.1.2 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้ออาหารสุนัข  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จ่ายราคาค่าอาหารสุนัข ตั้งแต่ 901 บาท
ขึ้นไป มีความถี่ในการเลือกซ้ือ 1 เดือนครั้ง ส่วนใหญ่สั่งซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ มีจ านวนสุนัขที่
เลี้ยง 1 ตัว สายพันธุ์สุนัขท่ีเลี้ยงคือปอมเมอเรเนียน ซื้ออาหารสุนัข V CARE U ขนาด 12 กิโลกรัม 
(เม็ดใหญ่) สาเหตุที่เลือกซ้ืออาหารสุนัข V CARE U เพราะคุณภาพของสินค้า และแหล่งข้อมูลในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข V CARE U จากเพ่ือนหรือครอบครัว 
 5.1.3 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
 5.1.3.1 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อคุณค่าด้าน
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ในระดับความเห็นด้วยปานกลาง เมื่อพิจารณาคุณค่าด้านประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์เป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความความเห็นด้วยปานกลาง ว่า อาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U เป็นสินค้าที่ปลอดสารพิษเม่ือรับประทานไปแล้วจะไม่มี
สารสะสมตกค้างในร่างกาย อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ท าให้สุนัขของ
สุขภาพดี ร่างกายแข็งแรงขึ้น และอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีคุณภาพ
ดีกว่าอาหารสุนัขยี่ห้ออ่ืนตามล าดับ 
 5.1.3.2 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อคุณค่าด้านบริการ 
ในระดบัความเห็นด้วยปานกลาง และเมื่อพิจารณาคุณค่าด้านบริการเป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยปานกลาง ว่า อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V 
CARE U มีการบริการหลังการขายที่ท าให้รู้สึกเป็นคนพิเศษ อาหารสุนัข Natural & Premium  
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แบรนด์ V CARE U มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว และอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V 
CARE U สามารถอ านวยความสะดวกในการซื้ออาหารสุนัขอย่างดีเยี่ยม เช่นการสั่งซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ ตามล าดับ 

 5.1.3.3 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อคุณค่าด้านบุคลากร 
ในระดับความเห็นด้วยปานกลาง และเมื่อพิจารณาคุณค่าด้านบุคลากรเป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นด้วยปานกลาง ว่า การรู้สึกว่าอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V 
CARE U มีผู้เชี่ยวชาญด้านผลติภัณฑ์ที่มีความรู้ความสามารถท่ีน่าเชื่อถือที่คอยให้ความรู้และตอบข้อ
สงสัย พนักงานขายสินค้าของอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีความรู้ ความ
เข้าใจในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี และพนักงานขายสินค้าของอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ 
V CARE U มีความแม่นย าในการน าเสนอสินค้า ตามล าดับ 

 5.1.3.4 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อคุณค่าด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในระดับความเห็นด้วยปานกลาง แต่เมื่อพิจารณาคุณค่าด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้าเป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยปานลกาง ว่า การมีความเชื่อม่ันใน
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U เมื่อสินค้าได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กร
ภายนอก การมีความรู้สึกว่าอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ผลิตโดยองค์กรที่
มีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ และการมีความรู้สึกว่าอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V 
CARE U มีเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่อยู่ในความทรงจ า ตามล าดับ 
 5.1.3.5 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ในระดับความเห็นด้วยปานกลาง และเมื่อ
พิจารณาการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นรายด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ว่า 
การประเมินทางเลือกต่างๆ ก่อนการติดสินใจซื้ออาหารสุนัขNatural & Premium แบรนด์ V CARE 
U การน าประสบการณ์ที่ได้จากการซื้ออาหารสุนัขNatural & Premium แบรนด์ V CARE U ไป
บอกต่อผู้อื่นให้ซื้อสินค้านี้เช่นเดียวกัน การเปรียบเทียบราคาอาหารสุนัขก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 
ก่อนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขNatural & Premium แบรนด์ V CARE U จะหาข้อมูลจากแหล่ง
ต่างๆ ก่อนเสมอ เช่น เพ่ือน สื่อโฆษณา อินเทอร์เน็ต หากพึงพอใจต่อการใช้บริการที่ผ่านมา จะ
ตัดสินใจกลับมาซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U อีกครั้ง และการค านึงถึง
คุณประโยชน์ที่สุนัขจะได้รับจากการซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U
ตามล าดับ 
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5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมตฐิานที ่1 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมตฐิานที ่2 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมตฐิานที ่3 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมตฐิานที ่4 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
สุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
5.2 การอภปิรายผล  
 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อธิบายได้ว่า  
ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U เพราะมีคุณภาพดีกว่า
อาหารสุนัขยี่ห้ออ่ืน เป็นสินค้าที่ปลอดสารพิษ เมื่อสุนัขทานไปแล้วจะไม่มีสารสะสมตกค้างในร่างกาย 
และการทานอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ท าให้สุนัขมัสุขภาพดี ร่างกาย
แข็งแรงขึ้น เมื่อผู้บริโภคเล็งเห็นถึงคุณประโยชน์ที่ได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ซ่ึง Wang (2013) ได้อธิบายว่าคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้น มีอิทธิพลเพิ่มขึ้นต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ และการเลือกแบรนด์ใดเป็นการ
เฉพาะของผู้บริโภค อันเป็นแนวทางในการดูพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคต่อไป ผลการศึกษาครั้ง
นี้มีบางส่วนที่สอดคล้องกับการศึกษาของ ยทศพร ทศานนท์ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสุนัขส าเร็จรูปของบุคคลทั่วไปที่เลี้ยงสุนัข
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า รสอาหารและประโยชนตอสุขภาพสุนัขและสารอาหาร
ครบถวน ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของบุคคลทั่วไปที่เลี้ยงสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานคร 

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium 
แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า
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อาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีการบริการหลังการขายที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึก
เป็นคนพิเศษ รวมทั้งสามารถอ านวยความสะดวกในการซื้ออาหารสุนัขให้กับผู้บริโภคอย่างดีเยี่ยม 
เช่น การสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ และการมีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว จึงท าให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
ด้านบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) ที่อธิบาย
ว่า คุณค่าจากการบริการที่เป็นพิเศษในฐานะที่เป็นลูกค้า ผู้บริโภคจะพอใจร้านค้าที่ให้การต้อนรับ 
และบริการที่ดี มากกว่าร้านค้าที่เพิกเฉยในการให้บริการ โดยเฉพาะสินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือ
หลังการขาย ซึ่งการบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพหรือไม่นั้น ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่อง
ที่ให้บริการและอ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการอย่างดีเยี่ยม อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคต่อไป และผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ พรชนก 
จิรวุฒาภรณ์ (2553) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัขของผู้เลี้ยง
สุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
สุนัขท่ีแตกต่างกัน 
 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกว่าอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์ที่มี
ความรู้ความสามารถท่ีน่าเชื่อถือที่คอยให้ความรู้และตอบข้อสงสัยแก่ผู้บริโภคได้ รวมทั้งพนักงานขาย
สินค้าของอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE Umuj มีความรู้ ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี และมีความแม่นย าในการน าเสนอสินค้า จึงท าให้ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้าน
บุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) ที่อธิบาย
ว่า คุณค่าจากความสามารถของบุคลากร ถ้าสินค้านั้นสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกมีความภาคภูมิใจที่ได้
เป็นเจ้าของสินค้า ความสามารถของบุคลากรเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าและ
รับรู้ถึงคุณค่าของสินค้ายิ่งขึ้น ซึ่งความสามารถของบุคลากรตรวจสอบได้จากความรู้ ความสามารถ
ของบุคลากรของบริษัท ประสบการณ์ และความสามารถในการตอบค าถาม ซึ่งผู้ให้บริการที่มีคุณภาพ
ต้องเป็นผู้มีความรู้ในเรื่องนั้น  เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าแก่สินค้าเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ตัวตน
ของลูกค้า และผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ กิตติภัทร์ สินประเสริฐ 
(2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัข
ส าเร็จรูปของประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญเกี่ยวกับเจ้าของหรือพนักงานขายให้การต้อนรับลูกค้าอย่างเป็นกันเอง และมีความ
กระตือรือร้นในการขายอาหารสุนัขส าเร็จรูป 
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 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกว่ามีความเชื่อมั่นในอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U เมื่อสินค้าได้รับ
การรับรองคุณภาพจากองค์กรภายนอก ผลิตโดยองค์กรที่มีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ และมีความรู้สึก
ว่าอาหารสุนัข Natural & Premium แบรนด์ V CARE U มีเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่อยู่ในความ
ทรงจ าของท่าน จึงท าให้ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาครั้ง
นี้มีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ ยทศพร ทศานนท์ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสุนัขส าเร็จรูปของบุคคลทั่วไปที่เลี้ยงสุนัข
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ยี่หอหรือตราสินคามีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของบุคคลทั่วไปที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร และการศึกษาของ อดุลย์ 
และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ที่อธิบายว่า ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้  
 5.3.1 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรมีการผลิตสินค้า
ให้มีคุณภาพโดยค านึงถึงคุณประโยชน์ที่สุนัขได้รับเมื่อทานอาหารสุนัข เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณ
ค่าท่ีได้รับจากการซื้อสินค้าและประโยชน์จากการที่สุนัขทานอาหาร อันจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าต่อไปในอนาคต 
 5.3.2 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านการบริการ ผู้ประกอบการควรมีการบริการหลังการขาย
รวมทั้งการบริการที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าตนเองเป็นคนพิเศษ โดยเฉพาะด้านการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ซึ่งเป็นจุดเด่นของสินค้า ที่ควรมีรักษาเวลาในการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้าให้ตรงตามเวลา 
และมีความรวดเร็ว เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้า 
 5.3.3 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านบุคลกร ผู้ประกอบการควรมีการฝึกอบรมบุคลการให้มี
ความรู้ ความช านาญในยการน าเสนอสินค้า และตอบข้อสงสัยของผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า และมี
ความถูกต้อง รวมทั้งควรมีการจัดหาผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้ความช านาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะ
เพ่ือคอยตอบข้อสงสัยของผู้บริโภคและให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อมั่น และไว้วางใจ 
 5.3.4 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้ประกอบการควรมีการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้า ทั้งชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือขององค์กร หรือการแสดงเครื่องหมาย
หรือตราสัญลักษณ์การรับของผลิตภัณฑ์จากองค์กรภาพนอกเช่น มาตรฐาน มอก. ISO เพ่ือให้
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ผู้บริโภครับทราบถึงคุณค่าด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า และให้ตราสินค้าอยู่ในใจของผู้บริโภค
ตลอดไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ไป    
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไป ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการ
ท าวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาถึงสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปใช้บริการซ้ืออาหารสุนัขตรา
สินค้าอ่ืน เพ่ือหาความแตกต่าง และน าผลที่ได้มาปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจจัดจ าหน่ายอาหารสุนัข ให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ 
 5.4.2 ควรศึกษาถึงปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข โดยใช้ตัวแปรอื่นๆ ที่
คาดว่าเป็นปัจจัยส าคัญเพ่ิมเติม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเป็นประโยชน์ อันจะน ามาซึ่งผลการ 
วิจัยเพื่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
 5.4.3 ควรมีการติดตาม และประเมินผลการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัขอย่างต่อเนื่อง เพ่ือ
สังเกตการณต์ัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสุนัขของผู้ใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงไป และน ามาปรับปรุงวิธีการ
วิจัยให้มีคุณภาพและแม่นยามากข้ึน 
 5.4.4 ทั้งนี้ในการศึกษาภาพรวมของความคิดเห็นโดยรวมต่อคุณค่าด้านประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ คุณค่าด้านบริการ คุณค่าด้านบุคลากร และต่อคุณค่าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีระดับ
ความเห็นด้วยในระดับปานกลาง อาจเกิดจากการที่ท าการเก็บข้อมูลในงานประกวดสุนัข ซึ่งอาจจะ
เป็นอุปสรรคในการเก็บข้อมูล และท าให้ค่าเฉลี่ย น้อยลงกว่าที่ควรจะเป็น ดังนั้นในการศึกษาครั้ง
ต่อไปควรมีการกระจายกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลให้กว้างขวางมากยิ่งข้ึน เพ่ือให้ได้ทราบถึงความ
คิดเห็นของผู้บริโภคอย่างแท้จริงต่อไป 
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แบบสอบถามงานวจิยั  
เรื่อง คณุคา่ของผลติภณัฑท์ีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้อาหารสนุัข Natural & Premium 

                        แบรนด ์V CARE U ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง 

1. แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในการท าวิจัยของนักศึกษาหลักสูตร
ปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ   มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
สว่นที ่1  ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นที ่2  พฤติกรรมในการซื้ออาหารสุนัข 

  สว่นที ่3  คุณคา่ของผลิตภัณฑ์ 
  สว่นที ่4  การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & Premium  

              แบรนด์ V CARE U ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สว่นที ่5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

3. ข้อมูลที่ได้จากการสอบถามครั้งนี้จะเก็บเป็นความลับเพ่ือใช้ในการศึกษาเท่านั้น 
 

ดังนัน้จงึใคร่ขอความรว่มมือจากท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามใหส้มบรูณ ์ข้อมลูทัง้หมดที่
ท่านตอบมาจะเปน็ประโยชนอ์ยา่งยิง่ส าหรบังานวจิยัครัง้นี ้ขอขอบคุณที่ทา่นใหค้วามรว่มมือในการ
ตอบ แบบสอบถามครัง้นี้ 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในวงกลม          หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 

1. เพศ         ชาย           หญิง 
 

2. อายุ 
    น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี    21-30 ปี    
    31-40 ปี      41-50 ปี     

  51-60 ปี      ตั้งแต่ 61 ปีขึ้นไป 
   

3. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
   น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท      10,001 – 20,000 บาท   
    20,001 – 30,000 บาท     30,001 – 40,000 บาท    

  40,001 – 50,000 บาท     มากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป 
   

5. สถานภาพ 
  โสด     สมรส   หม้าย/หย่างร้าง/แยกกันอยู่ 

 
6. จ านวนสมาชิกในครอบครัวรวมตัวท่านเอง 

  ตั้งแต่ 1 – 3 คน    ตั้งแต่ 4 – 6 คน ตั้งแต่ 7 คนขึ้นไป 
        

7. ลักษณะที่อยู่อาศัย 
    บ้านเดี่ยว      คอนโด    

  ห้องเช่า       ทาวน์เฮ้าส์ 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ...........................................    

        
สว่นที ่2  พฤติกรรมในการซือ้อาหารสนุัข 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในวงกลม          หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
 1. ราคาค่าอาหารสุนัขที่ท่านซื้อในแต่ละครั้ง 
    น้อยกว่าหรือเท่ากับ 300 บาท    301 - 600 บาท   
     601 - 900 บาท     ตั้งแต่ 901 บาทขึ้นไป 
 
 2. ความถี่ในการเลือกซื้ออาหารสุนัขของท่าน 
    มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง     1 เดือนครั้ง    
      2 เดือนครั้ง       3 เดือนครั้ง 
    ตั้งแต่ 4 เดือนครั้งขึ้นไป 
 
 3. สถานที่ในการเลือกซ้ืออาหารสุนัข 
    ศูนย์การค้า      ตลาดนัดสวนจตุจักร   
       Pet Shop       คลินิกรักษาสัตว์ 
    ผ่านทางออนไลน์     อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 
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 4. จ านวนสุนัขที่ท่านเลี้ยง 
    1 ตัว       2 ตัว   
    3 ตัว       ตั้งแต่ 4 ตัวขึ้นไป 
 
 5. สายพันธุ์สุนัขท่ีท่านเลี้ยง 
    ชิวาวา       ปอมเมอเรเนียน   
      บีเกิ้ล          ยอร์กเชียร์เทอร์เรีย 
    บูลด็อก       ร็อตต์ไวเลอร์  
      ไซบีเรียน ฮัสกี้         ปั๊ก 
    ชิส ุ       โกลเด้นรีทรีฟเวอร์   
      ลาบราดอร์ รีทรีฟเวอร์       เฟรนบูลด็อก 
    อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................................................  
 
 6. ขนาดอาหารสุนัข V CARE U ที่ท่านซื้อเป็นประจ า 
    V Care U ขนาด 1 กก. (เม็ดใหญ่)   V Care U ขนาด 1 กก. (เม็ดเล็ก) 
    V Care U ขนาด 2.5 กก. (เม็ดใหญ)่     V Care U ขนาด 2.5 กก. (เม็ดเล็ก)   
     V Care U ขนาด 12 กก. (เม็ดใหญ่)   V Care U ขนาด 12 กก. (เม็ดเล็ก) 
 
 7. สาเหตุที่ท่านเลือกซ้ืออาหารสุนัข V CARE U 
    คุณภาพสินค้า      ผลิดตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ  
      มีบริการส่งสินค้า      ราคามีความเหมาะสม 
      อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
 
 8. ท่านตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข V CARE U จากแหล่งข้อมูลใด 
    เพ่ือน/ครอบครัว     นิตยสาร  
       หนังสือพิมพ์      สื่อวิทยุ/โทรทัศน์ 
       อินเทอร์เน็ต/สื่อสังคมออนไลน์      อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
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สว่นที ่3 คุณคา่ของผลติภัณฑ ์
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในช่องว่างด้านขวามือเพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นของท่าน  
 

คุณคา่ของผลิตภณัฑ ์

ระดบัความคดิเห็น 
มาก
ทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 
น้อย 
2 

น้อย
ทีสุ่ด 
1 

คุณคา่ดา้นประโยชนข์องผลติภณัฑ์ 

1. อาหารสุนัข Natural & Premium  
แบรนด์ V CARE U มีคุณภาพดีกว่า
อาหารสุนัขยี่ห้ออ่ืน           

2. อาหารสุนัข Natural & Premium  
แบรนด์ V CARE U เป็นสินค้าที่ปลอด 
สารพิษ เมื่อรับประทานไปแล้วจะไม่มี
สารสะสมตกค้างในร่างกาย           
3. อาหารสุนัข Natural & Premium  
แบรนด์ V CARE U ท าให้สุนัขของท่าน
สุขภาพดี ร่างกายแข็งแรงขึ้น      

คุณคา่ดา้นบรกิาร 
4. อาหารสุนัข Natural & Premium  
แบรนด์ V CARE U มีการบริการหลัง
การขายที่ท าให้ท่านรู้สึกเป็นคนพิเศษ      

5. อาหารสุนัข Natural & Premium 
แบรนด์ V CARE U สามารถอ านวย
ความสะดวกในการซื้ออาหารสุนัข
ให้กับท่านอย่างดีเยี่ยม เช่นการสั่งซื้อ
สินค้าทางออนไลน์      
6. อาหารสุนัข Natural & Premium 
แบรนด์ V CARE U มีบริการจัดส่ง
สินค้าท่ีรวดเร็ว      
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คุณคา่ของสินคา้ 

ระดบัความคดิเห็น 
มาก
ทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 
น้อย 
2 

น้อย
ทีสุ่ด 
1 

คุณคา่ดา้นบคุลากร 
7. ท่านรู้สึกว่าอาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U มี
ผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความรู้
ความสามารถท่ีน่าเชื่อถือที่คอยให้ความรู้
และตอบข้อสงสัยแก่ท่าน      
8. พนักงานขายสินค้าของอาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE 
U มีความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เป็น
อย่างดี      
9. พนักงานขายสินค้าของอาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE 
U มีความแม่นย าในการน าเสนอสินค้า      

คุณคา่ดา้นภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

10. ท่านมีความเชื่อมั่นในอาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE 
U เมื่อสินค้าได้รับการรับรองคุณภาพ
จากองค์กรภายนอก      

11. ท่านมีความรู้สึกว่าอาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE 
U มีเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่อยู่ใน
ความทรงจ าของท่าน      

12. ท่านมีความรู้สึกว่าอาหารสุนัข 
Natural & Premium แบรนด์ V CARE 
U ผลิตโดยองค์กรที่มีชื่อเสียง มีความ
น่าเชื่อถือ      
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สว่นที ่4 การตดัสนิใจซื้ออาหารสนุัข Natural & Premium แบรนด ์V CARE U  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในช่องว่างด้านขวามือเพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นของท่าน  
 

การตดัสินใจซื้ออาหารสนุขั Natural & 
Premium แบรนด ์V CARE U ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัประสิทธผล 

มากทีส่ดุ 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 
น้อย 
2 

น้อย
ทีสุ่ด 
1 

1. ท่านมักจะค านึงถึงคุณประโยชน์ที่
สุนัขของท่านจะได้รับจากการซื้ออาหาร
สุนัข Natural & Premium แบรนด์ V 
CARE U           

2. ก่อนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
Natural & Premium แบรนด์ V CARE 
U ท่านจะหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ก่อน
เสมอ เช่น เพื่อน สื่อโฆษณา 
อินเทอร์เน็ต           

3. ท่านมีการเปรียบเทียบราคาอาหาร
สุนัขก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 

     4. ท่านมีการประเมินทางเลือกต่างๆ 
ก่อนการติดสินใจซื้ออาหารสุนัขNatural 
& Premium แบรนด์ V CARE U 

     5. ท่านมักจะน าประสบการณ์ที่ได้จาก
การซื้ออาหารสุนัขNatural & 
Premium แบรนด์ V CARE U ไปบอก
ต่อผู้อื่นให้ซื้อสินค้านี้เช่นเดียวกับท่าน 

     6. หากท่านพึงพอใจต่อการใช้บริการที่
ผ่านมา ท่านจะตัดสินใจกลับมาซื้อ
อาหารสุนัข Natural & Premium แบ
รนด์ V CARE U อีกครั้ง 

      



63 

สว่นที ่5 ข้อเสนอแนะอืน่ๆ 
 
 ขอให้ท่านแนะน าเพิ่มเติมส าหรับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข Natural & 
Premium แบรนด์ V CARE U 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ... 

 
โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
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