
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสําหรับสุนัขของผูเล้ียงสุนัขในอําเภอเมือง

เชียงใหม ในคร้ังนี้ ผูศึกษาไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพ่ือนํามาเปนกรอบ
แนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 
 

แนวคิดและทฤษฎ ี
แนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Theory 6W’s1H) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546: 193-194) กลาวถึงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควา 

เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะ
ความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดกําหนดกลยุทธ
การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามท่ีชวยในการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6W’s1H ซ่ึงประกอบดวย ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who) 
ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ (Who) 
ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When) ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) และผูบริโภคซ้ืออยางไร (How) เพื่อคนหา
คําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7O’s ซ่ึงประกอบดวย กลุมเปาหมาย (Occupants) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) บทบาทของกลุมตางๆท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือ (Organizations) โอกาสในการซ้ือ (Occasions) ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ 
(Outlets) และข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ซ่ึงแสดงถึงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหา
คําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังตารางตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6W’s และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the market?) 
 

มีใครบางที่อยูในตลาดเปาหมาย 
(Occupant) เพ่ือทราบถึงสวนประกอบ
และรายละเอียดกลุมเปาหมายทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยา (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด(4Ps) ประกอบ 
ดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่ เหมาะสมและการ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมาย 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the market buy?) 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Object) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ 
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ 
คุณสมบัติหรือองคประกอบ 
ของผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความ 
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategy) 
ประกอบดวย  
(1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ 
(3) ผลิตภัณฑควบ 
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ 
แตกตางทางการแขงขัน 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the market buy?) 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objective) ผูบริโภคซื้อสินคา 
เพ่ือสนองความตองการดาน 
รางกายและจิตวิทยา ซึ่งตอง 
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซื้อคือ 
(1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะ 

กลยุทธที่ใช คือ  
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) 
(2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies)  
(3) กลยุทธดานราคา  
(4) ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4.ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซื้อ 
(Who is involved in buying?) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organization) ที่มีผลตอการ 
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมี
อิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อและผูใช 

กลยุทธที่ใชคือ การโฆษณา 
หรือการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) แสดงคําถาม 7 คําถาม (6W’s และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the market buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasion) 
เชนชวงเวลาใดของวันโอกาส 
พิเศษหรือเทศกาล 

กลยุทธที่ใชคือ การสงเสริม 
การตลาด (Promotion 
Strategies) 

6.ผูบริโภคซื้อทีไ่หน 
(Where does the market buy?) 

ชองทางหรือสถานที่ ที่ทําการ 
ซื้อ (Outlet)ที่ผูบริโภคทําการซื้อ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel strategies) 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the market buy?) 
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย  
(1)การรับรูปญหา (2) การคนหา 
ขอมูล (3) การประเมินผล 
ทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใช คือ การสงเสริม 
การตลาด (Promotion Strategies) 
เชน การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว และ 
การประชาสัมพันธ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2546. 

 
แนวคิดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546 

: 53-55) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความ        
พึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑ การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

- ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

- องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

- การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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- การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม 
และ ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหดียิ่งข้ึน 

- กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ซ่ึงราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา ผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูง
กวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

- คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

- ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
- การแขงขัน 
- การใหสินเช่ือแกลูกคา 
- การลดราคาผลิตภัณฑ 
- ปจจัยอ่ืนๆ เชน กฎหมาย ภาวะเศรษฐกิจ ฯลฯ 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึงโครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถานบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา
ประกอบดวยการขนสงการคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 

- ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

- การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การะกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงาน
ขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชพนักงาน (Nonpersonal Selling) 
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เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจจะเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตองใช
หลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication - IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดไดแก 

- การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
และผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

- การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู ซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายให ซ้ือผลิตภัณฑ  หรือบริการ  และสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

- การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือ
ท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย มี 3 รูปแบบ 
คือ การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง การสงเสริมการขายท่ีมุง
สูพนักงานขาย 

- การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation - PR) การ
ใหขาว  เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ คือความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกรให
เกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทาง
โทรศัพท การขายโดยใชจดหมาย การขายโดยใชแคตตาล็อค และการขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง 

 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

วีรเชษฐ  จันทรวรเชษฐ (2546) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูป
ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ขอมูลท้ังหมด 150 ตัวอยาง จากกลุมตัวอยางท่ีซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปตามรานคาปลีกท่ัวไป ตลาด
สดรานคาสมัยใหม และกลุมคลินิกท่ีรักษาสัตว สถานท่ีละ 50 ตัวอยาง พบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนนอยกวา 10,000 บาท สวนใหญมีอาชีพเปนลูกจางเอกชน ผูเล้ียงสุนัขสวนใหญเล้ียงสุนัข 1 ตัว 
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พันธุสุนัขท่ีนิยมเล้ียงมากคือ พันธุชิหสุ พันธุพุดเดิ้ล เปนตน โดยเล้ียงสุนัขอายุตั้งแต 1 เดือนแตไม
เกิน 1 ปมากท่ีสุด วัตถุประสงคในการเล้ียงสุนัขเปนเพื่อนเลน ใชอาหารสําเร็จรูปในการเล้ียงสุนัข 
โดยสวนประสมการคาปลีกท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผูซ้ือในระดับมาก 
คือ บุคลากรหรือพนักงาน กระบวนการใหบริการ สถานท่ีจัดจําหนาย ผลิตภัณฑ ราคาสินคา การ
สงเสริมการตลาดและลักษณะทางกายภาพ สวนปจจัยส่ิงแวดลอมทางการตลาดซ่ึงประกอบดวย ตัว
แปรดานวัฒนธรรม ภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันและตัวแปรดานสังคม มีผลในระดับปานกลาง 

สุภาวดี สถาเผายืนยง (2546) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและคาใชจายของผู
เล้ียงสุนัข: กรณีศึกษาในเขตเทศบาลนครขอนแกน จังหวัดขอนแกน โดยใชแบบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 385 ตัวอยาง จากกลุมตัวอยางผูเล้ียงสุนัขท่ีใชบริการรานคาหรือสถาน
ประกอบการเกี่ยวกับสุนัข พบวา ผูเล้ียงสุนัขสวนใหญมีวัตถุประสงคในการเล้ียงเพื่อเปนเพื่อนแก
เหงาโดยนิยมเล้ียงพันธุตางประเทศ สําหรับการซื้อสุนัขมีแหลงซ้ือ คือ จากคนรูจัก รานขายสุนัข 
และฟารมสุนัขตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางจะพิจารณาพันธุสุนัขกอนเปนอันดับแรก รองลงมาคือ
ลักษณะท่ีอยูอาศัยและขนาดของสุนัข ในการเล้ียงสุนัข สวนใหญจะซ้ือสุนัขมาเล้ียงในราคาไมเกิน 
2,500 บาท พันธุสุนัขท่ีนิยมเล้ียงคือ พันธุผสม พันธุพุดเดิ้ล พันธุไทยพ้ืนเมือง พันธุชิสุห ตามลําดับ 
กลุมตัวอยางสวนใหญเล้ียงสุนัข 1 ตัว ท้ังนี้คาใชจายในการเล้ียงสุนัขไมเกิน 1,000  บาทตอเดือน
โดยส่ิงท่ีพิจารณากอนการซ้ือสุนัขมาเล้ียงคือ พันธุสุนัข ลักษณะท่ีอยูอาศัย ขนาดสุนัขและขนาด
ครอบครัว สวนการซ้ือผลิตภัณฑสําหรับสุนัข สวนใหญซ้ือจาก รานจําหนายผลิตภัณฑหรืออาหาร
สุนัขโดยตรง  ซ่ึงเสียคาใชจายท่ีสําหรับการซ้ือผลิตภัณฑสําหรับสุนัข สวนใหญ คือ คาอาหาร 
แชมพู  ผลิตภัณฑกําจัดเห็บและ เส้ือผา  โดยวันเสาร-อาทิตย เปนวันท่ีซ้ือผลิตภัณฑสําหรับสุนัข
มากท่ีสุด แตมีชวงเวลาท่ีไมแนนอน ในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับสุนัข แตละคร้ังผูบริโภคจะไปซ้ือ
เม่ือสินคาหมด หรือ มีการลดราคา ณ จุดซ้ือ 

อรทัย เถลิงเกียรติลีลา  (2546) ไดศึกษา พฤติกรรมการซ้ือสินคาจากรานขายอุปกรณ
สัตวเล้ียงของผูบริโภค ในบริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร โดยมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา และพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค จากรานขายอุปกรณ
สัตวเล้ียงในบริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร 

โดยผลการศึกษาพบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวา
เพศชาย มีอายุ 21–30 ป จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพสมรสเปนโสด รายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 15,000-24,999 บาท และสวนใหญเล้ียงสุนัขเปนสัตวเล้ียง และมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา
ของผูบริโภค จากรานขายอุปกรณสัตวเล้ียงในบริเวณตลาดนัดสวนจตุจักร คือ ซ้ือสินคาโดยเฉล่ีย    
1 คร้ังตอเดือน โดยไมกําหนดชวงเวลาท่ีแนนอน ใชเวลาในการซ้ือสินคาประมาณ 15-30 นาที         
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มีการใชจายเงินในการซ้ือสินคาเปนเงินสดสวนใหญ โดยเฉล่ีย 200 บาทตอคร้ัง และสินคาท่ีซ้ือ
สวนใหญจะเปนสินคาในกลุมอาหารสัตวเล้ียง รองลงมาคือสินคาในกลุมเวชภัณฑยา อุปกรณใน
การเล้ียงสัตว และสินคากลุมของเลนสําหรับสัตวเ ล้ียง สวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาจากรานขายอุปกรณสัตวเล้ียง คือ ตัวผูบริโภคเอง โดยเหตุผลในการเลือก
ซ้ือสินคา คือ  ของเดิมเกาและเส่ือมสภาพ และเปนของใชจําเปนซ่ึงปจจัยในการเลือกซ้ือท่ีมีผลสูง
ท่ีสุด ตอการซ้ือสินคาจากรานขายอุปกรณสัตวเล้ียง คือ สินคามีคุณภาพดี แข็งแรงทนทาน และ
สามารถใชงานไดนาน  โดยลักษณะการเลือกซ้ือนั้น คือ ไปซ้ือพรอมของใชสวนตัว หรือเดิน          
ชอปปง  ส่ือท่ีทําใหรูจักราน คือ ปายโฆษณาหนาราน แผนพับ และการตกตางหนาราน เปนตน  

นิรัตน วิจิตรจินดา (2547) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสุนัขของลูกคาจากตลาดนัดสวนจตุจักร กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูลจากลูกคาท่ีมาซ้ือสุนัขจากตลาดนัดสวนจตุจักร จํานวน 218 ตัวอยาง
แบบสอบถามในสวนท่ีเปนมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จะมีคําตอบใหเลือก 3 ระดับคือ
ไมมีผล มีผลนอย และมีผลมาก พบวา ดานผลิตภัณฑ การท่ีสุนัขมีสุขภาพในระดับท่ีดี มีการ
รับประกันสุขภาพ มีพนักงานใหคําแนะนํา มีการรับประกันสายพันธุ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัข
ในระดับมาก สวนสุนัขมีบรรพบุรุษท่ีดี ช่ือเสียงของรานเปนท่ีรูจักแพรหลาย สุนัขมาจากแหลงท่ีมี
ช่ือเสียง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับนอย ดานราคา พบวา การใหขอมูลราคาสุนัขอยาง
ชัดเจนและตอรองราคาได มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับมาก สวนราคาสุนัขถูกกวารานอ่ืน
และสามารถชําระเงินไดหลายวิธี มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับนอย ดานสถานท่ีจําหนาย
พบวา สถานท่ีจําหนายสามารถเดินทางไดสะดวก มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับมาก สวน
การจัดหนารานใหนาสนใจ สถานท่ีจําหนายมีการตกแตงภายในท่ีสวยงาม สถานท่ีกวางขวาง
สามารถเลือกสุนัขไดสะดวก มีที่จอดรถเพียงพอ สามารถส่ังสุนัขผานส่ือตางๆไดและอยูใกลท่ีพัก
อาศัย มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับนอย สวนการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาผาน
ส่ือตางๆ การมีของแถมรวมมากับสุนัข สวนลดพิเศษสําหรับลูกคาประจํา ระบบสมาชิกชมรม มีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับนอย 

วรัทยา พวงจิตต (2552) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสุนัขในอําเภอเมืองเชียงใหม
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา พฤติกรรมการซ้ือสุนัขในอําเภอเมืองเชียงใหม การศึกษาเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จากผูท่ีเคยซ้ือและเล้ียงสุนัขในปจจุบันในอําเภอเมืองเชียงใหม จํานวน 
200 ตัวอยาง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานผลการศึกษา
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป สถานภาพโสด จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 2-3 คน สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงาน
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บริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 10,001 - 20,000 บาท ลักษณะของท่ีอยู อาศัยเปนบาน
เดี่ยว สวนใหญเล้ียงสุนัขท้ังหมด 1 ตัว เล้ียงสุนัขพันธุแทโดยเล้ียงสุนัขพันธุเล็ก เล้ียงสุนัขดวย
อาหารสําเร็จรูปชนิดเม็ด มีคาใชจายโดยเฉล่ียตอเดือนสําหรับสุนัข 1 ตัว 501-1,000 บาท และพา
สุนัขไปหาสัตวแพทยเพื่อฉีดวัคซีนปองกันโรคมากท่ีสุด สวนพฤติกรรมการซ้ือ พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซ้ือสุนัขมาเล้ียงเพ่ือเปนเพื่อน เลน โดยซ้ือสุนัขพันธุเล็ก ซ่ึงสวนใหญ
ตัดสินใจซ้ือพันธุสุนัขเพราะชอบลักษณะรูปรางของสุนัขโดยซ้ือสุนัขในราคามากกวา 5,000 บาท 
ท้ังนี้มีคนในครอบครัวรวมกันตัดสินใจในการซ้ือสุนัข นอกจากนี้ยังพบวาสวนใหญจะซ้ือสุนัขเม่ือ
อยากไดเพื่อนใหกับสุนัขตัวท่ีเล้ียงอยู โดยซ้ือสุนัขในจังหวัดเชียงใหมมากกวาซ้ือสุนัขนอกจังหวัด
เชียงใหม สวนใหญซ้ือจากรานขายสุนัขในจังหวัด เชียงใหมและซ้ือสุนัขมาจากผูขายตามบานท่ีมี
ลูกสุนัข เพราะมีสุนัขพันธุท่ีตองการ การหาขอมูล กอนการซ้ือสุนัขพบวาหาขอมูลทางส่ือมากท่ีสุด
โดยหาขอมูลทางอินเตอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามจะซ้ือสุนัขทันทีเม่ือตัดสินใจโดยชําระเงินสด
คร้ังเดียว สวนใหญพอใจมากท่ีสุดกับสุนัขท่ีซ้ือ โดยจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนซ้ือสุนัขจากแหลงท่ีซ้ือ
และแนะนําใหบุคคลอ่ืนซ้ือพันธุสุนัขท่ีผูตอบแบบสอบถามซ้ือปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใน
การซ้ือสุนัข พบวาปจจัยท่ีใหความสําคัญในระดับมาก คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ สวนปจจัยท่ีให
ความสําคัญในระดับปานกลาง เรียงตามลําดับคือ ปจจัยดานราคา ดานการสงเสริมการขาย และดาน
สถานท่ีจัดจําหนาย ตามลําดับ 

 


