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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ย
มในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเชิงส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างผู้เลี้ยงแมวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิง 
โดยมีวัตถุประสงค์ในการเลี้ยงเพ่ือเป็นเพ่ือนหรือสมาชิกในบ้าน และเคยซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยมและมีประสบการณ์เลี้ยงแมวมามากกว่าหรือเท่ากับ 1 ปีขึ้นไป จ านวน 420 คน  

จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าชาย อายุ 20-30 ปี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือน อยู่ที่ระดับ 15,000-30,000 
บาท และมีสถานภาพโสด พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมส่วนใหญ่ 
กลุ่มตัวอย่างซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตราสินค้า Royal Canin สูตรตามสายพันธุ์/ตาม
อายุ มากที่สุด โดยเหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อมากที่สุดคือ คุณค่าและประโยชน์ เป็นหลัก รองลงมาคือ 
คุณภาพของอาหาร สถานที่ในซื้อส่วนใหญ่คือ ร้านขายอาหารสัตว์ โดยส่วนใหญ่ใช้การหาแหล่งข้อมูล
ผ่านสื่อออนไลน์ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อส่วนใหญ่คือ ตนเองมากที่สุด รองลงมาคือสัตวแพทย์ 
โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 1,000-2,000 บาท มีความถี่ในการซื้อน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้ง
ต่อเดือน ช่วงเวลาที่ซื้อส่วนใหญ่คือ เวลา 16.00-19.00 น. โดยใช้ระยะเวลาในการซื้อน้อยกว่า 10 
นาที วันที่ซื้อส่วนใหญ่มักเป็นวันเสาร์-อาทิตย์ มีวิธีการช าระเงินเป็นเงินสด และมีพฤติกรรมหลังการ
ซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้าคือแจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบ นอกจากนี้  ความสัมพันธ์ระหว่าง
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ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมพบว่า เพศ อายุ 
รายได้ของ ตนเองต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับการตัดสินใจมาก เรียงตามล าดับคือ  ด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ นอกจากนี้ ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดนั้นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเมื่อท า
การทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์ป้จจัย(Factor Analysis)พบว่า สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 
5 กลุ่มปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านคุณภาพ  

จากข้อมูลงานวิจัย ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมและ
ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้วิเคราะห์พฤติกรรมกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดตอบสนองกลุ่มเป้าหมายให้ตรงตามความต้องการ เพ่ือให้เกิดการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในตลาดที่รุนแรงมากขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสม ซึ่งจากภาพรวมของ
งานวิจัยจะเห็นได้ว่า กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เน้นด้านผลิตภัณฑ์นั้นมีความน่าสนใจ เห็นได้จากข้อมูล
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์นั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ด้วยคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับส่วนประสมทางการตลาดในด้านอ่ืน ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมจึงควรเน้นกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าให้มากขึ้น 
ด้วยการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์และการรับรู้ต่อตราสินค้าต่อ
กลุ่มเป้าหมายให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายและต่อเนื่อง โดยอาจแสดงให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เห็นถึง
คุณค่าและประโยชน์ของอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม การปรับบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า รวมถึงเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น  

 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ, อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม, กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 

 



(3) 
 

Independent Study Title       A STUDY OF PREMIUM CAT FOOD BUYING 
DECISION BEHAVIOR OF CONSUMER  

Author Miss Treerat Onamornrat 
Degree Master of Business Administration 
Faculty/University       Faculty of Commerce and Accountancy  

Thammasat University 
Independent Study Advisor Associate Professor Thanmanustanan 

Phaniphuk, Ph.D 
Academic Years      2016 

 

ABSTRACT 
 

The purpose of this research was 1) to study buying decision behavior on 
premium cat food of consumer in Bangkok 2) to study the relationship between 
demographic and buying decision behavior on premium cat food of consumer in 
Bangkok 3) to study the relationship between marketing mix and buying decision 
behavior on premium cat food of consumer in Bangkok. The research is quantitative 
research. The instrument used to collect the data was a questionnaire. the examples 
were cat owners in Bangkok, male and female, the aimed of cat owner for friend or 
house member and Buying premium cat food experience at least 1 years. The 
subjects participating in this study were 420 forms/sets. 

For the result of the study, the most consumers are more female than 
male, aged between 20-30 years, private employees, Bachelor Degree graduated, 
average monthly income between 15,000-30,000 Baht and single. The most of buying 
decision behavior on premium cat food of consumer; The preferred premium cat 
food brand is Royal canin by breed and age formula. The result of the buying 
decision is value and benefits. For the most famous place where consumers buy 
premium cat food is pet shop. Source of information searched by consumers was 
Internet. The person who influences the buying decision to purchase premium cat 
food is by themselves. The average expense is 1,000-2,000 THB per month. Most 
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consumers will buy less than or equal to 1 time per month. Consumer will buy 
premium cat food between 16.00-19.00 hrs. And consumers mostly used time 
around 10 minutes. Day of buying decision is Saturday-Sunday. The most consumer 
are purchasing by cash. The behavior of consumer after purchasing premium cat food 
when displeased product is notice 

Furthermore, the relationship between demographic and buying decision 
behavior on premium cat food of consumer in Bangkok found that gender, age, 
average monthly income, occupation, level of education and marital status have 
relationship with buying decision behavior on premium cat food of consumer at the  
significantly statistical level 0.05. The factor of marketing mix was found that 
overview level buying decision was high level. The marketing mix factors affecting the 
buying decision behavior of consumers are respectively product, place, price and 
promotion. Moreover, the relationship between marketing mix and buying decision 
behavior on premium cat food of consumer found that product, price, place and 
promotion have relationship with buying decision behavior on premium cat food of 
consumer at the significantly statistical level 0.05.  

From this research, entrepreneurs about premium cat food and 
marketers could benefit from the information in this study to be used as a database 
to analyze buying decision behavior on premium cat food of consumers and create 
marketing strategies for response consumer need. In order that creating competitive 
advantage in business have increase heightening efficiency and appropriate. 
 
Keywords: Buying decision behavior, Premium cat food, Bangkok 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าวิจัยอิสระครั้งนี้สามารด าเนินงานและส าเร็จลุล่วงด้วยดีจากความอนุเคราะห์
ผู้เกี่ยวข้องหลายฝ่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้วยความกรุณาของรองศาสตราจารย์ ดร.ธัญมณัสธนัญญ์ 
พาณิภัค ที่รับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าวิจั ยอิสระในครั้งนี้  ให้ค าปรึกษา ค าแนะน า 
ข้อเสนอแนะและแนวคิดเกี่ยวกับการค้นคว้างานวิจัยอิสระนี้เป็นอย่างมาก ท าให้งานค้นคว้าวิจัยอิสระ
ในครั้งนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณความกรุณาของอาจารย์มา ณ โอกาสนี้ด้วย และ
ขอขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.ภูมินันท์ ปิยทัศน์นันท์ กรรมการสอบงานวิจัยค้นคว้าอิสระ ส าหรับ
ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่องานค้นคว้าวิจัยอิสระ ถ่ายทอดความรู้ รวมถึงแนวคิดของงานค้นคว้า
อิสระให้ งานวิจั ยนี้ สมบู รณ์ และถู กต้ อ งมากยิ่ งขึ้ น  และขอขอบพระคุณ คณ าจารย์ของ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่าน ที่ได้ให้ความรู้ความเข้าใจ ทั้งด้านวิชาการและด้านการด ารงชีวิต  

นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่เสียสละเวลาอันมีค่ามา
ตอบค าถามเก่ียวกับงานค้นคว้าวิจัยอิสระในครั้งนี้ ช่วยเหลืองานค้นคว้าวิจัยอิสระนี้ให้สมบูรณ์ รวมถึง
เจ้าหน้าที่โครงการปริญญาโทด้านบริหารธุรกิจทุกท่านที่คอยให้ค าแนะน า ประสานงาน และให้
ค าปรึกษาเกี่ยวกับการค้นคว้าวิจัยอิสระในครั้งนี้ 

และสุดท้ายขอขอบพระคุณครอบครัวที่คอยให้การส่งเสริมและสนับสนุน รวมถึงให้
ก าลังใจในการศึกษา และขอขอบคุณพ่ี น้อง และเพ่ือนทุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลือสนับสนุนเสมอ
มาจนงานค้นคว้าวิจัยอิสระนี้เสร็จสมบูรณ์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 
ปี 2016 ตลาดธุรกิจอาหารสัตว์เลี้ยงของไทยมีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 24,000 ล้าน

บาท อัตราเติบโตประมาณ 10-15% ต่อปี แบ่งเป็น ตลาดอาหารสุนัขประมาณ 70-80% ตลาด
อาหารแมวประมาณ 20% (Euromonitor International, 2016) ถึงแม้ว่าตลาดหลักจะเป็นสุนัข แต่
ในปีที่ผ่านมาปรากฏว่าตลาดอาหารแมวกลับมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นมาก เห็นได้จากจ านวนประชากร
แมว เปอร์เซ็นต์ของแมวที่มีเจ้าของ ปริมาณการขายอาหารแมว และมูลค่าตลาดอาหารแมวที่เพ่ิม
สูงขึ้น 
 

           
 
 
 
 
  

 
 
ภาพที่ 1.1 แสดงประชากรแมวในประเทศไทย (Cat Population) ตั้งแต่ป ี2011-2016.  
ที่มา: Euromonitor International, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 



2 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่1.2 แสดงเปอร์เซ็นต์ของแมวที่มีเจ้าของในประเทศไทย (Cat owning households) ตั้งแต่ป ี
2011-2016 
ที่มา: Euromonitor International, 2016  
 
  จากภาพที่ 1.1 และ 1.2 แสดงจ านวนประชากรแมวทั้งหมด (Cat Population) และ
จ านวนเปอร์เซ็นต์ของแมวที่มีเจ้าของ (Cat owning households) ในประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2011-
2016  ซึ่งในปัจจุบัน ประเทศไทยมีประชากรแมวทั้งหมดประมาณ 2,250,900 ตัว เป็นแมวที่มี
เจ้าของนั้นราว 13.3% ของประชากรแมวทั้งหมด เมื่อเปรียบเทียบจากอดีตที่ผ่านมานั้น จะเห็นได้ว่า 
มีจ านวนประชากรแมวและเปอร์เซ็นต์ของแมวที่มีเจ้าของนั้นเพ่ิมมากขึ้นทุกปี  เกิดจากแรงหนุนของ
แนวโน้มครอบครัวที่มีขนาดเล็กลง สภาพสังคมเมืองและวิถีชีวิตของคนไทยมีแนวโน้มเป็นสังคมเมือง
มากขึ้น คนเมืองส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม มีพ้ืนที่ที่จ ากัดและเล็กลงมากขึ้น สิ่งเหล่านี้เป็น
ผลให้มีผู้เลี้ยงแมวและจ านวนประชากรแมวเพ่ิมสูงขึ้น เนื่องด้วยแมวมีขนาดตัวเล็กกว่าเมื่อเทียบกับ
สุนัข ท าให้ต้องการพ้ืนที่ในการเลี้ยงและการดูแลเอาใจใส่น้อยกว่า รวมทั้งปัจจัยผลักดันจากสื่ออิน
เทอร์เนตและ Social Media ต่างๆ ที่มีส่วนช่วยท าให้กระแสความสนใจในการเลี้ยงแมวของไทยเพ่ิม
มากขึ้นด้วย (Euromonitor International, 2016) 
  ทั้งนี้ สัตว์เลี้ยงที่มาแรงแห่งปี 2015 ได้แก่ แมว เนื่องจากแมวเป็นสัตว์ที่ดูแลง่ายกว่า
สุนัข เช่น ในเรื่องของการขับถ่าย กลิ่นตัว ฯลฯ และแมวสามารถท ากิจกรรมที่มีปฏิกิริยาโต้ตอบเล่น
ด้วยได้ จึงท าให้มีผู้นิยมเลี้ยงแมวมากยิ่งขึ้นนั่นเอง นอกจากนี้  พฤติกรรมของคนเลี้ยงสัตว์ในปัจจุบัน
ยังพบอีกว่า มีการใช้จ่ายมากขึ้นในเรื่องของอาหารที่ เหมาะสมถูกต้องตามโภชนาการ  ค่า
รักษาพยาบาล อุปกรณ์เครื่องใช้ เสื้อผ้าต่างๆ เนื่องจากคนรุ่นใหม่ที่นิยมเลี้ยงสัตว์มีพฤติกรรมใน
ลักษณะ Pet Parents ที่ดูแลเอาใจใส่สัตว์เลี้ยงอย่างดีเสมือนหนึ่งเป็นสมาชิกในครอบครัว ส่งผลให้
ตลาดอุตสาหกรรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงยังคงขยายตัวได้อย่างดี  สวนทางกับภาวะเศรษฐกิจที่
ชะลอตัว (ฐานเศรษฐกิจ, 2015) 
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ภาพที่ 1.3 แสดงปริมาณการขายอาหารแมวส าเร็จรูปในประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2011-2016  
ที่มา: Euromonitor International, 2016 
 

 
ภาพที่ 1.4 มูลค่าตลาดอาหารแมวส าเร็จรูปในประเทศไทย ตั้งแต่ป ี2011-2016  
ที่มา: Euromonitor International, 2016 
 
  ข้อมูลจากภาพท่ี 1.3 และ 1.4 แสดงให้เห็นถึงปริมาณการขายอาหารแมวส าเร็จรูปและ
มูลค่าตลาดอาหารแมวนั้นมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นทุกปี โดยแบ่งตามประเภทของอาหาร คือ อาหาร
แมวแบบเปียก อาหารแมวแบบแห้ง และของขบเคี้ยวของแมว ซึ่งเพ่ิมสูงขึ้นทั้งในด้านของปริมาณการ
ขายและมูลค่าตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้น รวมทั้งราคาอาหารแมวต่อหน่วยโดยเฉลี่ยก็สูงขึ้นด้วยเช่นกัน ใน
ปัจจุบัน มูลค่าตลาดอาหารแมวของไทยนั้นอยู่ที่ประมาณ 4,347.8 ล้านบาท ปริมาณการขายอาหาร
แมวส าเร็จรูปสูงถึง 34,817ตัน อัตราการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในปีที่ผ่านมา ประมาณ 12% ต่อปี 
และในอนาคต มีการคาดการณ์ว่า ตลาดอาหารแมวจะยังคงเติบโตและมีราคาต่อหน่วยเฉลี่ยสูงขึ้น
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อย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2021 มูลค่าตลาดอาจสูงถึง 6.4 พันล้านบาท (Euromonitor International, 
2559) 
 
   

 
 

ภาพที่ 1.5 มูลค่าตลาดอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2011-2016  
ที่มา: Euromonitor International, 2016 
 
  ในปี 2015 ที่ผ่านมา อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (Premium Cat Food) ใน
ประเทศไทย มีอัตราการเติบโตสูงที่สุด หรือประมาณ 13% ต่อปี มูลค่าตลาดอาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยมในประเทศไทยปัจจุบันอยู่ที่ประมาณ 435.2 ล้านบาท ซึ่งค่าเฉลี่ยของราคาอาหารแมว
ส่วนใหญ่ก็สูงขึ้นด้วย รวมทั้งส่วนแบ่งการตลาดของอาหารแมวระดับพรีเมี่ยมก็มีปริมาณความต้องการ
สูงขึ้นเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา (Euromonitor International, 2559) ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้ตลาด
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมนี้เป็นตลาดที่น่าสนใจ 
 ดังนั้น เมื่อตลาดอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมมีแนวโน้มเติบโตมากขึ้นตามจ านวน
ผู้เลี้ยงแมวและประชากรแมวที่เพ่ิมขึ้น และส่วนแบ่งการตลาดของอาหารแมวระดับพรีเมี่ยมที่ มี
ปริมาณความต้องการสูงขึ้น ส่งผลให้ตลาดอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในไทยมีการแข่งขันที่
สูงขึ้นด้วย      ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับอาหารแมว หรือนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจนี้ 
ได้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น และสามารถน าผลการศึกษานี้ไปใช้เพ่ือ
การวางแผนทางการตลาด ด าเนินกิจกรรมทางการตลาด หรือปรับกลยุทธ์ทางการแข่งขันทางธุรกิจ 
เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมได้อย่างเหมาะสม 
และมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมมากข้ึนต่อไป  
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
  ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้   
   1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพ
มหานคร   
  2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ในกรุงเทพมหานคร  
  3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ในกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ขอบเขตการวิจัย  
 

  1.3.1 ขอบเขตของผู้ร่วมวิจัย  
   การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นเมืองหลวงที่มีประชากรมากท่ีสุดและเป็นเมือง
เศรษฐกิจหลักของประเทศไทย รวมถึงเป็นตลาดหลักของธุรกิจเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง (Euromonitor 
International, 2016) โดยกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้เลี้ยงแมวทั้งชายและหญิง 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่มีวัตถุประสงค์ในการเลี้ยงแมวเพื่อเป็นเพื่อนหรือสมาชิกในบ้าน นิยม
เลี้ยงแมวด้วยอาหารส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม และมีประสบการณ์การเลี้ยงแมวมากกว่าหรือเท่ากับ 1 
ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเม่ียมมาก
พอในระดับหนึ่ง 
  1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
   การท าวิจัยครั้งนี้ มุ่งเน้นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ รวมไปถึงส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร 
  1.3.3 ขอบเขตในการเก็บข้อมูล 
   งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในรูปแบบของงานวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวจิัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ใน
กรุงเทพมหานคร ตั้งแต่วันที่ 15 พฤศจิกายน -15 ธันวาคม 2559 เป็นระยะเวลา 1 เดือน 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
  1. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับอาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม น าไปใช้ประกอบการตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดหรือก าหนดกลยุทธ์
การตลาดเพื่อการแข่งขันในอนาคตได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  
  2. เพ่ือให้บุคคลที่สนใจธุรกิจด้านนี้สามารถน าผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการศึกษา
ค้นคว้าเพ่ิมเติม 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
  
  พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึง 
ประสบการณ์การเรียนรู้ การเลือก การใช้ และการก าจัดสินค้าท้ิงไปของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 
ขัน้ตอน คือ 1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) (Kotler & Keller, 2012) 
  อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเม่ียม (Premium Cat Food) หมายถึง อาหารแมว
ส าเร็จรูปซึ่งวางจ าหน่ายอยู่ในประเทศไทย แบ่งเป็น อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมแบบแห้ง ที่มี
ราคาต่อกิโลกรัมตั้งแต่ 238 บาทข้ึนไปและ อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมแบบเปียกท่ีมีราคาต่อ
กิโลกรัมตั้งแต่ 200 บาทข้ึนไป (Euromonitor International, 2559) 
  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยกระตุ้นทางการตลาดที่
สร้างข้ึนเพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย จนท าให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อสินค้า ประกอบด้วย 4P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัด
จ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 1997) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
  การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ผู้วิจัยได้ค้นคว้า
เอกสาร วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องดังต่อไปนี้ 
  2.1 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง 
  2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.3 ภาพรวมอุตสาหกรรมอาหารแมวในไทย 
  2.4 ค าถามงานวิจัย 
  2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

   
2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
 
  2.1.1 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
   พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ประสบการณ์การเรียนรู้ 
การเลือก การใช้ และการก าจัดสินค้าทิ้งไปของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ  1) การรับรู้
ปัญหา (Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล  (Information Search) 3) การประเมิน
ทางเลื อก  (Evaluation of Alternatives) 4) การตัดสิน ใจซื้ อ   (Purchase Decision) และ 5) 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) ซึ่งทั้ง 5 ขั้นตอนนี้แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมี
กระบวนการทางความคิดที่ซับซ้อนที่เกิดขึ้นก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจริง รวมถึง
พฤติกรรมหลังจากการซื้อท่ีเกิดข้ึนตามมาด้วย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

(1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การรับรู้ถึงความต้องการ หรือ
การรับรู้ปัญหาที่เกิดขึ้น เมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 

(2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อแล้ว จะเริ่มค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองความต้องการโดย
แหล่งข้อมูลอาจมาจากญาติมิตรคนรู้จัก บริษัท ทั้งข้อมูลในอินเตอร์เน็ต หรือจากประสบการณ์ของผู้
เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 

(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง การประเมิน
ทางเลือกหลังจากที่ผู้บริโภครวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆแล้ว  ผู้บริโภคประเมินทางเลือกโดย
พิจารณาผลประโยชน์และผลเสียในด้านต่างๆเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด 
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(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อเมื่อผู้บริโภค
ประเมินทางเลือกจากข้อมูลต่างๆแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเป็นครั้งแรก อาจมี
แรงจูงใจให้ตัดสินใจซื้อเร็วยิ่งขึ้นได้ เช่นโปรโมชั่น 

(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หมายถึง การประเมินการซื้อ
ภายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคประเมินสินค้าหรือบริการนั้น โดยจะมีผลลัพธ์ที่เป็นไปได้ของการ
ประเมิน 3 ประการ คือเกินความคาดหวังซึ่งน าไปสู่ความพอใจ อาจท าให้เกิดการซื้อซ้ า ต่ ากว่า
ความคิดหวังน าไปสู่ความรู้สึกไม่พอใจ ซึ่งอาจส่งผลต่อการเปลี่ยนตราสินค้าและไม่ซื้อซ้ า สอดคล้อง
กับความคาดหวังน าไปสู่ความรู้สึกเป็นกลาง ทั้งนี้ผู้บริโภคมีแนวโน้มบอกต่อถึงประสบการณ์
ความรู้สึกจากการใช้งานสินค้าหรือบริการของตัวเองผ่านกลุ่มสังคมของตนเอง และกลุ่มอ่ืนๆเช่นทาง
เว็บบอร์ด อินเตอร์เน็ต เป็นต้น (Kotler & Keller, 2012) 

 
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: Consumer’s Decision Making, 2014 
(Kotler & Keller, 2012) 
 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นการวิจัยหรือการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นบุคคล กลุ่มคน องค์กรขนาดเล็ก หรือองค์กรขนาดใหญ่ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด 
หรือประสบการณ์ ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ซึ่งข้อมูลที่ได้นี้จะช่วยให้ผู้น าไปใช้สามารถก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  โดยค าถามที่ใช้
ค้นหาลักษณะพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who What 
Why When Where Who participate และ How 

 
การตัดสินใจ

ซ้ือ 

 
การรับรู้ปัญหา 

 
พฤติกรรมหลัง

การซื้อ 

 
การประเมิน
ทางเลือก 

 
การค้นหา 

ข้อมูล 



9 
 

(1) ใคร (Who) หมายถึง ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึงลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 4 ด้าน เพ่ือน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาด ซึ่งได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยา และด้านพฤติกรรมศาสตร์ 

(2) อะไร (What) หมายถึง ผู้บริโภคซื้ออะไร เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึงสิ่งที่ตลาด
ต้องการผลิตภัณฑ์ เป็นการก าหนดสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการโดยอาศัยองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น 
รูปแบบ ตราสินค้า บริการ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ลักษณะนวัตกรรม เป็นต้น และความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน เช่น การบริการพนักงานและภาพลักษณ์ เป็นต้น 

(3) ท าไม (Why) หมายถึง ท าไมผู้บริโภคถึงซื้อ เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ใน
การซื้อ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 
ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ ปัจจัยภายใจหรือปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัย
ทางสังคมและวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะบุคคล 

(4) เมื่อไหร่ (When) หมายถึง ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงโอกาสในการ
ซื้อ เช่น ช่วงเดือนใด หรือฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันส าคัญต่างๆ เป็นต้น 

(5) ที่ไหน (Where) หมายถึง ผู้บริโภคซื้อที่ไหน เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงช่องทางหรือ
แหล่งที่ผู้บริโภคไปซื้อ หรือใช้บริการ เพ่ือน าไปใช้ก าหนดกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ร้านค้าขนาดใหญ ่ร้านขายของช า เป็นต้น 

(6) ใครเป็นผู้ เกี่ยวข้อง (Who participate) หมายถึง ใครมีส่วนร่วมในการเลือก
ตัดสินใจซื้อ เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆที่มี อิทธิพลการเลือกตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้  

(7) อย่างไร (How) หมายถึง ผู้บริโภคซื้ออย่างไร เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงขั้นตอนการ
เลือกตัดสินใจซื้อหรือกระบวนการซื้อ ที่ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล ประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังซื้อ หรือความรู้สึกหลังการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2546) 

 ในด้านปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภคถูกก าหนดด้วย
ลักษณะทางกายภาพและลักษณะทางกายภาพถูกก าหนดด้วยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทาง
จิตวิทยาถูกก าหนดด้วยครอบครัว และครอบครัวถูกก าหนดด้วยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกก าหนดด้วย 
วัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น ปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนี้ 
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(1) ลักษณะทางสรีระ (Physiological) เป็นปัจจัยเบื้องต้นในการก าหนดพฤติกรรมการ
ซื้อและพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค เนื่องจากมีบทบาทมากท่ีสุดในการตัดสินใจของมนุษย์ เป็นสิ่งที่
หลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะสิ่งเหล่านี้เป็นความต้องการของร่างกาย  

(2) สภาพทางจิตวิทยา (Psychological Condition) เป็นปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของมนุษย์ เป็นลักษณะความต้องการที่เกิดจากสภาพจิตใจ ลักษณะความต้องการ
ตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แต่สภาพจิตใจอาจไม่เหมือนกัน 

(3) ครอบครัว (Family) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรม
อ่ืนๆ เนื่องจากครอบครัวเป็นแหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัยและค่านิยม 
ครอบครัวถือเป็นหน่วยที่มีบทบาทในแง่ของการเตรียมตัวผู้บริโภคเข้าสู่สังคม 

(4) สังคม (Social Group) เป็นปัจจัยที่อยู่รอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลท าให้เราต้องท าตัวให้
สอดคล้องกับบรรทัดฐานของสังคม การที่ผู้บริโภคเป็นคนชั้นสูง ชนชั้นกลาง หรือชนชั้นต่ า ซึ่งแต่ละ
ชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกัน 

(5) วัฒนธรรม (Culture) เป็นปัจจัยที่เปลี่ยนแปลงได้ยากมาก เนื่องจากวัฒนธรรม คือ
วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอกงามของสังคม เป็นสิ่งที่ดีงามที่คน
ในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติร่วมกันเพ่ือให้สังคมนั้นด าเนินไปด้วยดี สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
แต่อาจใช้เวลานาน (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นตัวแปรหนึ่งที่นิยมใช้ในการแยกแยะ
ความแตกต่างของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการและในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ซ่ึงประกอบด้วย  

(1) อายุ (Age) เนื่องจากความชอบและความสามารถของลูกค้าจะเปลี่ยนแปลงไปตาม
อายุ ซึ่งผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  ดังนั้น 
นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ในการค้นคว้าหาความต้องการ
ของกลุ่มอายุที่ต้องการเสนอขาย และมุ่งความส าคัญไปที่ตลาดอายุส่วนนั้น เพ่ือสร้างผลิตภัณฑ์ที่
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคนั้นได  

(2) เพศ (Sex) ผู้หญิงและผู้ชายเป็นเพศที่มีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่าง กล่าวคือ 
ผู้หญิงมักมีความละเอียดอ่อนและต้องการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ ส่วนผู้ชายมักมีความเชื่อมั่น
ในตัวเองสูง และค่อนข้างชอบสิ่งที่จะช่วยให้เขาสามารถบรรลุตามเป้าหมายได้ ดังนั้น นักการตลาดจึง
สามารถน าลักษณะความแตกต่างทางเพศมาประยุกต์ใช้กับการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ จึงนับได้ว่าเพศ
เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด  

(3) สถานภาพการสมรส (Marital Status) สถานภาพจะมีผลต่อการตัดสินใจของบุคคล 
โดยคนโสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว และการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ จะใช้เวลา
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น้อยกว่าคนที่แต่งงานแล้วด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ บุคคลในครอบครัวถือเป็นปัจจัยส าคัญ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจของบุคคลอีกด้วย ซึ่งนักการตลาดสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคล ในครัวเรือนที่ใช้
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมและสร้างโอกาสในการเสนอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้  

(4) รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) โดยทั่วไป
นักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ารวย แต่อย่างไรก็ตาม ครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางและมี
รายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งรายได้อย่างเดียวอาจไม่สามารถบอกได้ว่าใครจะเป็นลูกค้าที่ดี
ที่สุดส าหรับผลิตภัณฑ์ เพราะรายได้เป็นเพียงตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า  ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจขึ้นอยู่กับรูปแบบการด ารงชี วิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปร
ทางด้านประชากรศาสตร์อย่างอ่ืน เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2543)  

โดยสิ่งกระตุ้นที่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้านั้น สาเหตุจูงใจอาจเกิดจาก
ด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา ซึ่งสิ่งกระตุ้นประกอบด้วย 2 ปัจจัย ได้แก ่สิ่งกระตุ้นทางการตลาด และ 
สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

(1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด หมายถึง สิ่งกระตุ้นอันเกิดจากนักการตลาดได้ท าการจัด
ส่วนประสมการตลาด สามารถควบคุมได้ผ่านส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยนักการ
ตลาด ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งกระตุ้นด้านด้านราคา (Price) สิ่งกระตุ้น
ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) และสิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

(2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ หมายถึง สิ่งกระตุ้นอันเกิดจากภายนอกที่เจ้าของหรือนักการตลาด
ของผลิตภัณฑ์และบริการนั้นไม่สามารถควบคุมได้  ประกอบด้วย สิ่ งกระตุ้นด้านเศรษฐกิจ 
(Economic) สิ่งกระตุ้นด้านเทคโนโลยี (Technology) สิ่งกระตุ้นด้านกฎหมาย (Legal) สิ่งกระตุ้น
ด้านการเมือง (Politic) และสิ่งกระตุ้นด้านวัฒนธรรม (Cultural) เป็นต้น (Kotler, 1997) 
  2.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
   ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยกระตุ้นทางการตลาดที่สร้างขึ้นเพ่ือ
ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย จนท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินค้า ประกอบด้วย 4P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย 

(Place) และด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 1997) 
   (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่นักการตลาดน าเสนอต่อผู้บริโภค หรือ 
ลักษณะบางประการหรือสิ่งใดก็ตามที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป้าหมาย รวมถึง
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ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยอาจจะเป็นสิ่งที่สามารถจับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ สิ่งที่จับ
ต้องได้ ได้แก่ สินค้า สิ่งที่จับต้องไม่ได้ ได้แก่ บริการ ครอบคลุมไปจนถึงบรรจุภัณฑ์ ภาพลักษณ์ 
คุณลักษณะ ตราสินค้า ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ และความพอใจต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
   (2) ราคา (Price) หมายถึง ต้นที่อยู่ในรูปของตัวเงิน เครื่องประเมินมูลค่าของ
สินค้าในสายตาของผู้บริโภค หรือสิ่งที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป้าหมาย โดยเป็น
สิ่งที่ต้องพิจารณาให้ครอบคลุมต้นทุน ท าให้สามารถสร้างก าไรและยอดขาย รวมถึงตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ราคาถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยเฉพาะ
ช่วงประเมินทางและ และช่วงตัดสินใจซื้อ  
   (3) การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างช่องทางในการจัดจ าหน่ายและ
กระจายสินค้า เป็นสิ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้สะดวกมากขึ้น  เป็น
ประโยชน์หรือเป็นกลยุทธ์ของนักการตลาดหรือบริษัทเจ้าของสินค้าเพ่ือน าเสนอและจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งมีความจ าเป็นที่ต้องมีให้ครอบคลุมกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย และยังเป็นสิ่งมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของผลิตัณฑ์ในสายตาของผู้บริโภคด้วย  
   (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย การส่งเสริมการตลาดที่ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจซื้อ  เป็น
กิจกรรมจูงในหรือกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการมากขึ้น  เป็น
เครื่องมือระยะสั้น ช่วยสร้างการรับรู้  โดยอาจใช้เครื่องมือสื่อสารแบบผสมผสานกันร่วมด้วย 
(Integrated Marketing Communication) 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
  กรรวี ลิ้มวรพิทักษ์ (2557) ได้ท าการศึกษาในหัวข้อ “พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ของใช้ส าหรับสัตว์เลี้ยง” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มอ้างอิงและสภาวะ
เศรษฐกิจของผู้ซื้อ และสิ่งกระตุ้นทางการตลาดต่างๆ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และสุดท้ายคือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจากผลการศึกษา 
พบว่า ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของใช้ส าหรับสัตว์เลี้ยงปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด  คือ
ความปลอดภัยของสัตว์เลี้ยง  โดยจะพิจารณาประกอบกับวัสดุและตราสินค้าเป็นหลัก รวมถึงราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ การออกแบบ และความแข็งแรง โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคนั้นก่อนจะท าการ
ตัดสินใจซื้อจะหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆก่อน โดยแหล่งข้อมูลจากอินเทอร์เนตนั้นเป็นที่นิยมมาก
ที่สุด  โดยเพ่ือนเป็นแหล่งข้อมูลที่ถือว่าน่าเชื่อถือที่สุดส าหรับผู้บริโภค ส่วนบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่นจาก 
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Social Media นั้น เป็นแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือน้อยที่สุด  โดยปัจจัยที่กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ในการ
เลือกร้านขายผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง คือ การที่สินค้าในร้านค้ามีความหลากหลาย รวมถึงมีราคา
เหมาะสมร่วมด้วย ทั้งนี้ ยังพบพฤติกรรมการชอบอวดสัตว์เลี้ยงของตนเองด้วยในผู้เลี้ยงสัตว์ที่เป็น
เหมือนบุคคลที่ใกล้ชิด และสภาวะทางเศรษฐกิจนั้นมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของใช้ส าหรับ
สัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคด้วย ในด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ค่อยส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ของใช้ส าหรับสัตว์เลี้ยงมากนัก การส่งเสริมการตลาดเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคนั้นเกิดการตัดสินใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ของใช้ส าหรับสัตว์เลี้ยงเร็วขึ้นกว่าเดิม นอกจากนี้ ผู้บริโภคมีทัศนคติทางลบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ของใช้ส าหรับสัตว์เลี้ยงตราสินค้าไทย ด้วยความเข้าใจว่าผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ของใช้ส าหรับสัตว์เลี้ยงของไทยนั้นอาจยังไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของสัตว์
เลี้ยงอย่างเพียงพอ มีความปลอดภัยสัตว์เลี้ยงต่ า ไม่มีนวัตกรรมและการออกแบบที่ล้ าสมัยสวยงาม 
  จิดานันท์ ธนะศิรังกูล (2556) ได้ท าการศึกษาในหัวข้อ “พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร
สุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม” โดยวัตถุประสงค์ในการศึกษาในครั้งนี้คือ เพ่ือศึกษารูปแบบพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการเลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปแบบแห้งระดับพรีเมี่ยม และปัจจัยที่ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มผู้บริโภค ผลจากการศึกษา พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้ออาหารสุนัข
ส าเร็จรูปแบบแห้งระดับพรีเมี่ยมนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่เลี้ยงสุนัขเป็นเสมือนบุคคล
ใกล้ชิด และกลุ่มที่เลี้ยงสุนัขเป็นเหมือนสัตว์ โดยแต่ละกลุ่มนั้นมีความแตกต่างกัน กล่าวคือ กลุ่มที่
เลี้ยงสุนัขเป็นเสมือนสัตว์เลี้ยงจะให้ความส าคัญกับสุขภาพของสุนัข เน้นอาหารที่มีคุณภาพตั้งแต่สุนัข
ยังเด็ก มีการท ากิจกรรม แสดงความผูกพันอย่างใกล้ชิด และอีกกลุ่มหนึ่งคือ กลุ่มที่เลี้ยงสุนัขเป็น
เสมือนสัตว์เลี้ยง จะไม่ได้ให้ความส าคัญกับคุณภาพของอาหารสุนัขมากเท่ากลุ่มที่เลี้ยงสุนัขเป็น
เสมือนสัตว์เลี้ยง อย่างไรก็ดี กลุ่มทั้งสองกลุ่มนี้ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
สุนัขทั้งสองกลุ่ม ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดมีผลในระดับมากในการกระตุ้นให้เกิดการซื้อ เช่น 
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดด้านการลดหรือการแถม เนื่องจากผู้บริโภคมีความเห็นว่าอาหารสุนัข
นั้นเป็นของที่ต้องให้สุนัขเป็นประจ าอยู่แล้ว การลดราคาสินค้าจึงเป็นการกระตุ้นท าให้การตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัขนั้นง่ายและเร็วขึ้น ในด้านส่วนผสมทางการตลาดอ่ืนๆ ก็มีความส าคัญเช่นกัน เช่น ในด้าน
คุณภาพ ความหลากหลายของสินค้า เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบันการสื่อสารทางการตลาดส าคัญมาก 
โดยเฉพาะสื่อดิจิตอลที่เริ่มมีอิทธิพลมากขึ้น 
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2.3 ภาพรวมอุตสาหกรรมอาหารแมวในไทย 
 

ปัจจุบัน ประเทศไทยมีประชากรแมวประมาณ 2,250,900 ตัว ซึ่งแมวที่มีเจ้าของนั้นมี
ประมาณ 13.3% ของประชากรแมวทั้งหมด  โดยเปอร์เซ็นต์ของแมวที่มีเจ้าของนั้นเพ่ิมสูงขึ้นทุกปี
จากอดีตที่ผ่านมา ดังนั้นจึงมีการคาดการณ์ว่าอนาคตประชากรแมวที่มีเจ้าของจะสูงขึ้น  ด้วยเหตุผล
จากสภาพสังคมในเมืองและพ้ืนที่อยู่อาศัยที่ลดลง สอดคล้องกับลักษณะทางธรรมชาติของแมวที่
ต้องการความเป็นส่วนตัว ความอิสระ ความต้องการใช้พ้ืนที่ขนาดเล็กในการเลี้ยง และความต้องการ
การดูแลเอาใจใส่ที่น้อยกว่าสุนัข ท าให้การเลี้ยงแมวจึงดูเหมาะสมและเป็นที่นิยมมากขึ้น ซึ่งสื่อทาง 
Social media และอินเทอร์เนตนั้นจะมีส่วนช่วยท าให้กระแสการเลี้ยงแมวในอนาคตของไทยเป็นที่
น่าจับตามองยิ่งขึ้น เนื่องจากการเติบโตของจ านวน Facebook pages เกี่ยวกับแมว Instragrams  
เกี่ยวกับแมว รวมถึงสื่อทาง Social media อ่ืนๆเพิ่มมากข้ึน แสดงให้เห็นถึงคนไทยนิยมเลี้ยงแมวเป็น
เหมือนสมาชิกในบ้านเพ่ิมมากขึ้น และยังเห็นได้จากการเติบโตของน านวน Cat Cafe ผลิตภัณฑ์และ
บริการเกี่ยวกับแมวที่เกิดขึ้นในปีที่ผ่านมาอีกด้วย โดยมูลค่าตลาดอาหารแมวนั้นมีมูลค่า 4347.38 
ล้านบาท อัตราการเติบโตสูงถึง 12% และมีการคาดการณ์ว่าในปี 2021 จะมีโอกาสเติบโตสูงขึ้นอีก 
และอาจมีมูลค่าตลาดสูงถึง 6.2 พันล้านบาท โดยรูปแบบการให้อาหารแมวในปัจจุบันนั้น แบ่งเป็น
อาหารส าเร็จรูป (Prepare Cat food) 32.8% และ อาหารไม่ส าเร็จรูปหรืออาหารปรุงเอง (Non -
Prepare Cat Food) 67.2%  อย่างไรก็ตาม เจ้าของแมวส่วนใหญ่ในไทยยังคงให้อาหารแมวทั้งสอง
รูปแบบ ทั้งแบบอาหารส าเร็จรูปและแบบอาหารไม่ส าเร็จรูปหรืออาหารปรุงเองให้แมวของตนเอง ซึ่ง
ผู้เลี้ยวแมวมักให้ความส าคัญกับการเลือกสินค้าส าหรับแมวที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพที่ดีของแมวมากขึ้น  
อย่างไรก็ดี สินค้าส าหรับแมวที่อาศัยอยู่ในบ้านนั้นกลายเป็นที่นิยมมากขึ้นตามล าดับ  เนื่องจาก
ประชากรแมวที่อาศัยในเมืองที่มีพ้ืนที่จ ากัดนั้นมีเพ่ิมสูงขึ้น 

อาหารแมวส าเร็จรูปแบบระดับพรีเมี่ยมที่เป็นที่นิยมรายใหญ่ในไทยปัจจุบัน มีทั้งหมด 4 
ตราสินค้า ได้แก่ Hill’s Science Diet, Royal Canin, Purina Pro Plan, Purina One ซึ่ง Royal 
Canin เป็นตราสินค้าในปีที่ผ่านมาที่ประสบความส าเร็จด้านกลยุทธ์การแข่งขันของตราสินค้ามาก
ที่สุด มีการกระจายสินค้าผ่านช่องทางที่หลากหลายภายในประเทศ ยิ่งไปกว่านั้น Royal Canin ยัง
จ าหน่ายอาหารแมวในราคาที่ต่ ากว่าเจ้าอ่ืนในระดับราคาเดียวกันด้วย รวมถึงให้ความส าคัญกับงาน 
Events ต่างๆที่เกี่ยวกับแมว โดยเป็นผู้สนับสนุนรายใหญ่ท าให้ตราสินค้าของ Royal Canin นั้น
กลายเป็นที่รู้จักมากขึ้น ซึ่งตลาดอาหารแมวในปัจจุบัน โดยเฉพาะตลาดอาหารแมวระดับพรีเมี่ยมนั้น 
ในด้านการแข่งขันทางการตลาดของตราสินค้า ยังคงมีการแข่งขันที่รุนแรงอย่างต่อเนื่องมากขึ้นกว่าปี
ที่ผ่านมา เพ่ือเพ่ิมยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดด้วยวิธีต่างๆ เช่น การจัดงานอีเว้นต่างๆ (Event 
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marketing)  การใช้สื่อออนไลน์ (Online Marketing) การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์(TV Advertising) 
เป็นต้น ไม่ต่างจากตลาดอาหารสุนัข   (Euromonitor, 2016) 
 
2.4 ค าถามงานวิจัย  
 

RQ1.  ผู้บริโภคที่เลี้ยงแมวเพ่ือเป็นเพ่ือนหรือสมาชิกในบ้านมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมอย่างไร 

RQ2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวระดับพรีเมี่ยมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดอย่างไร  
 
2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 

จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัยได้ ดังนี้   
  ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดต่้อเดือน 
- สถานภาพสมรส 

 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

 ส่วนประสมทางการตลาด 
-    ผลิตภณัฑ ์(Product) 
-   ราคา (Price) 
- การจดัจ าหน่าย (Place)  
- การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
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บทที่ 3  
วิธีการวิจัย 

 
  การวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม” 
ครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ย
มในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ย
มในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยวิธีการส ารวจ  
(Survey Research) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามความคิดเห็นที่ผู้วิจัยสังเคราะห์ขึ้นมา
จากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
  3.1 การออกแบบงานวิจัย  
  3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3 สมมุติฐานของงานวิจัย 
  3.4 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.7 กระบวนการวิจัย 
  3.8 การตรวจสอบคุณภาพ  
  3.9 การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 
 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 
  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร  2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์  กับพฤติกรรมการตัดสิน ใจซื้ ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรี เมี่ ยม  ใน
กรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้แบบสอบถามในการศึกษา 
 



17 
 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
  ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรในการวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้ ดังต่อไปนี้ 
  3.2.1 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables) 
   3.2.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี่ยของตนเองต่อเดือน สถานภาพสมรส 
   3.2.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การ
จัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  
 
3.3 สมมุติฐานของงานวิจัย 
 
  งานวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม มี
สมมุติฐานดังนี้ 
 
  3.3.1 สมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
   สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานที่  6 ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
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  3.3.2 สมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
   สมมุติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
   สมมุติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่แตกต่างกัน 
 
3.4 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 
  3.4.1 ประชากรกลุ่มเป้าหมาย 
   ประชากรกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มผู้เลี้ยงแมวที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทั้ง
ชายและหญิง โดยมีวัตถุประสงค์ในการเลี้ยงเพ่ือเป็นเพ่ือนหรือสมาชิกในบ้าน เคยซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมและมีประสบการณ์เลี้ยงแมวมามากกว่าหรือเท่ากับ 1 ปีขึ้นไป 
  3.4.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและจ านวนตัวอย่าง 
   กลุ่ มตัวอย่ างที่ ใช้ ในการศึกษาได้มาโดยการเลือกแบบสุ่ มแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เพ่ือเลือกเฉพาะกลุ่มผู้ เลี้ยงแมวที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากในพ้ืนที่ดังกล่าวมีลักษณะทางประชากรที่
หลากหลาย อีกทั้งผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรเป้าหมาย คือ จ านวนผู้เลี้ยงแมวเพ่ือเป็น
เพ่ือนหรือสมาชิกในบ้านที่แท้จริงได้ ท าให้การศึกษาในครั้งนี้ จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่
ทราบจ านวนประชากร ด้วยสมมติฐานที่ก าหนดว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ  (Normal 
Distribution) ซึ่งผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณขนาดตัวอย่าง เพ่ือประมาณสัดส่วนของประชากร โดยได้
ก าหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 50% หรือ 0.5 และ q = 50% หรือ 0.5 ก าหนดระดับ
ความเชื่อมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้  5% หรือ 0.05 โดยใช้สูตร 
Cocharn ในการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Cocharn, 1963) ดังนี้  
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     n =  Z2pq  
        e2  
  โดยที่  
   n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
   Z = ระดับความเชื่อม่ันที่ระดับ 95% (Z มีค่าเป็น 1.96)  
   p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง  
   q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง e = 
ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้  โดยในงานวิจัยนี้ก าหนดความเชื่อมั่นที่ 
95% (ก าหนด e เท่ากับ 0.05)  
  และเม่ือแทนค่าจะได้ว่า  
   n =     (1.96)2(0.5)(1-0.5) 
     (0.05)2  
      = 384.16  
  จากการค านวณข้างต้นพบว่า ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 
95% จะได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง แต่เพ่ือป้องกันความผิดพลาดจากการเก็บ
ข้อมูล ทางผู้วิจัยจึงเพ่ิมจ านวนประชากรขึ้นอีก 5% และได้จ านวนกลุ่มประชากรที่ต้องเก็บตัวอย่าง
อย่างน้อยทั้งสิ้นเท่ากับ 405 ราย 
  
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการเชิง
ส ารวจโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งเนื้อหาของ
ค าถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
   
  ส่วนที่ 1: เป็นค าถามคัดกรองเบื้องต้น โดยเป็นค าถามลักษณะปลายปิด ให้ได้มาซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการอย่างแท้จริง หากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเคยซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม มีประสบการณ์เลี้ยงแมวเพ่ือเป็นเพ่ือนหรือสมาชิกในบ้านมามากกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี 
และก าลังอยู่อาศัย ท างานหรือก าลังศึกษาในกรุงเทพมหานครจะสามารถข้ามไปท าแบบสอบถาม
ต่อไปได ้แต่ถ้าไม่ใช่จะจบแบบสอบถาม ไม่สามารถข้ามไปท าแบบสอบถามข้อต่อไปได้ 
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  ส่วนที่ 2: เก็บข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยม ได้แก่ ตราสินค้าที่ซื้อ ประเภทของสินค้าที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ สถานที่ซื้อ เหตุผลที่ส าคัญใน
การซื้อ โอกาสในการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่
ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ วิธีการช าระเงิน และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิด จ านวน 13 ข้อ  
   ส่วนที่  3:  เป็นการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเม่ียม   ซึ่ งก าหนดลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบประมาณค่า   (Rating Scale) แบ่งระดับการวัดเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด และก าหนดเกณฑ์ส าหรับการแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย 
จ านวน 19 ข้อ ดังนี้ 
    คะแนนระดับ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
    คะแนนระดับ 4 หมายถึง มาก 
    คะแนนระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
    คะแนนระดับ 2 หมายถึง น้อย 
    คะแนนระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 
    ระดับค่าเฉลี่ย  =      คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
        จ านวนชั้น 
        =  5-1 
        5 
        =    0.8 
    การแปลความหมายใช้หลักเกณฑ์การแบ่งเป็น 5 ระดับ 
    คะแนนเฉลี่ย  4.51-5.00 หมายถึง   การตัดสินใจมากท่ีสุด 
    คะแนนเฉลี่ย  3.51-4.50 หมายถึง   การตัดสินใจมาก 
    คะแนนเฉลี่ย  2.51-3.50 หมายถึง   การตัดสินใจปานกลาง 
    คะแนนเฉลี่ย  1.51-2.50 หมายถึง   การตัดสินใจน้อย 
    คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.50 หมายถึง   การตัดสินใจน้อยที่สุด 
  ส่วนที่ 4:  เป็นการเก็บข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา 
รายได้เฉลี่ยของตนเองต่อเดือน สถานภาพสมรส โดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended 
Response Questions) จ านวน 6 ข้อ 
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  ส่วนที่  5: เป็นข้อคิดเห็นเพิ่มเติม เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นอย่างมี
อิสระในการตอบ ไม่จ ากัดขอบเขต และขยายความในมุมมองต่างๆ ซึ่งอาจน ามาซึ่งข้อมูลที่เหนือความ
คาดหมายของผู้วิจัย 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
  งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถาม โดยเริ่มเก็บ
รวบรวมข้อมูลตั้ งแต่วันที่  15 พฤศจิกายน –15 ธันวาคม 2559 เป็นระยะเวลา 1 เดือน จาก
แหล่ งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data) ที่ เป็นกลุ่ มตัวอย่ าง 405 คน โดยให้กลุ่ มตั วอย่ างท า
แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านทาง Google Docs เนื่องจากเป็นวิธีที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย 
สามารถลดระยะเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งการตอบแบบสอบถามนั้น 
เพ่ือให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง จะมีค าถามคัดกรองก่อนการตอบแบบสอบถาม คือ เคยซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมและมีประสบการณ์การเลี้ยงแมวมากกว่าหรือเท่ากับ  1 ปีขึ้นไป โดยมี
วัตถุประสงค์ในการเลี้ยงเหมือนเป็นสมาชิกในบ้าน รวมทั้งก าลังอยู่อาศัย ท างานหรือก าลังศึกษาใน
กรุงเทพมหานครหรือไม่ ถ้าใช่ ผู้ตอบแบบสอบถามจะสามารถท าแบบสอบถามในส่วนถัดไปได้  เพ่ือ
เก็บรวบรวมข้อมูล แต่ถ้าไม่ใช่ จะถือว่าจบแบบสอบถาม และผู้วิจัยจะไม่ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
ส่วนนี้  
 
3.7 กระบวนการวิจัย 
 
  (1) การสืบค้นข้อมูลและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเป็นการวิจัยที่เหมาะสมใน
การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
  (2) สร้างค าถามปลายปิด โดยผู้วิจัยวิเคราะห์ขึ้นมาและข้อคิดเห็นเพ่ิมเติมส าหรับกลุ่มผู้
เลี้ยงแมวที่มีวัตถุประสงค์ในการเลี้ยงเพ่ือเป็นเพ่ือนหรือสมาชิกในบ้าน อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร
ภายใต้กรอบงานวิจัย 
  (3) หลังจากนั้นแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์  โดยศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งท าการสุ่มตัวอย่างจากกลุ่มผู้เลี้ยงแมวเพ่ือเป็นเพ่ือน
หรือสมาชิกในบ้าน จ านวน 405 คน 
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  (4) เมื่อได้ข้อมูลจากการวิจัยมาทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์และสรุปอภิปราย
ผลการวิจัยจากข้อมูลที่ได้เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวระดับพรีเมี่ยมสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
3.8 การตรวจสอบคุณภาพ 
 
 ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือจากงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ด้านความเชื่อมั่น (Reliability) ที่สามารถสะท้อนถึง
วัตถุประสงค์และความน่าเชื่อถือของงานวิจัยได้ ดังนี้  
 
  3.8.1 ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
   กระบวนการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม สามารถ
ทดสอบได้จากการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง  (Construct Validity) โดยการสร้าง
แบบสอบถามแล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบโครงสร้างเพ่ือให้ตรงกับกรอบค าถามงานวิจัยและ
ความน่าสนใจของการวิจัย นอกจากนี้ยังทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดย
ได้ตรวจสอบลักษณะการใช้ภาษา การตั้งค าถาม ความสละสลวย เพ่ือให้ค าถามที่ใช้มีความชัดเจน
และง่ายต่อการท าความเข้าใจ เพ่ือที่ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถตอบค าถามได้ค าตอบตรงกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
  3.8.2 ทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability)  
   ผู้ท าวิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านขายอาหารสัตว์ที่มีจ าหน่ายอาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม และได้ท าการ Pre-test จ านวน 30 ชุด และหาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาทดสอบความเชื่อถือด้วยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha) เนื่องจากเหมาะส าหรับการทดสอบเครื่องมือที่ให้คะแนนเป็น Likert Scale 
โดยผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธ์ที่มีค่ามากกว่า 0.7 เนื่องจากเป็นเกณฑ์ที่ได้รับความนิยมและมี
ความน่าเชื่อถือ (Cronbach, 1951) 
 
3.9 การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 
 
  การศึกษาครั้งนี้จะเป็นการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยมของกลุ่มผู้ เลี้ยงแมวที่มีวัตถุประสงค์ในการเลี้ยงเพ่ือเป็นเพ่ือนหรือสมาชิกในบ้าน  ใน
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กรุงเทพมหานคร ซึ่งได้ก าหนดค่าระดับความเชื่อมั่นไว้ 95% สามารถแบ่งการวิเคราะห์ได้ออกเป็น 2 
ส่วน ดังนี้ 
 
  3.9.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Description Statistics) เป็นการวิเคราะห์
เพ่ืออธิบายประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด และลักษณะพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม โดยน าเสนอออกมาในรูปของตารางแจกแจงความถี่  (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Standard Deviation) และ
เนื่องด้วยข้อมูลบางส่วนมีลักษณะเป็นข้อความบรรยาย (Descriptive)  ซึ่งได้มาจากข้อคิดเห็น
เพ่ิมเติมจากการตอบแบบสอบถามเพ่ือให้มีความสมบูรณ์มากที่สุด จนได้ข้อมูลที่มีความเที่ยงตรงและ
ครบถ้วน เพ่ือน ามาสรุปผลโดยใช้การพรรณนา 

3.9.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาและ

ทดสอบสมมุติฐาน (Hypothesis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะใช้การ

วิเคราะห์ Independent-Sample Test ส าหรับเปรียบเทียบความแตกต่างของตัวแปร 2 ตัวที่มี

ความอิสระต่อกัน ใช้ Chi-Square Test ส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่เป็น

อิสระจากกัน และใช้การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรอิสระ  
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและสรุปผล 

 
การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหา

นคร มีการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 405 ชุด โดยคัดกรองเฉพาะผู้ที่เคยซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมและมีประสบการณ์เลี้ยงแมวเพ่ือเป็นเพ่ือนหรือสมาชิกในบ้านมา
มากกว่าหรือเท่ากับ 1 ปีขึ้นไป โดยเป็นการเลือกตัวอย่างแบบสุ่ม จากการเก็บข้อมูลผู้ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์จริง ผ่านทาง Google Docs ทั้งหมด 750 ชุด โดยหลังจากการตรวจสอบความ
ครบถ้วนของข้อมูลแล้ว พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามแล้วสามารถน าข้อมูลมาใช้ได้จริง
ทั้งสิ้น 420 ชุด จึงน าข้อมูลที่ได้นี้มาใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยเครื่องคอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป  
SPSS ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

4.2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
4.3 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยม 
4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร

แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
4.5 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร

แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
4.6 การวิเคราะห์ปัจจัยระหว่างตัวแปรอิสระ   
4.7 สรุปผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลตามวิธีการด าเนินการวิจัย โดยใช้โปรแกรม SPSS ได้ผลของการ

วิเคราะห์โดยแบ่งเป็นส่วนต่างๆตามหัวข้อ และการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นล าดับ ดังนี้ 
 
4.1 ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
 
 การศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) ดังตารางที่ 4.1  
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ตารางที ่4.1  
 
จ านวนและร้อยละของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) 
(n=420) 

ร้อยละ 

1.เพศ 
หญิง 
ชาย 
อ่ืนๆ 

 
306 
114 
0 

 
72.9 
27.1 

0 

2.อาย ุ
20-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 

50 ปีขึ้นไป 
ต่ ากว่า 20 ปี 

 
259 
118 
34 
6 
3 

 
61.7 
28.1 
8.1 
1.4 
0.7 

3.ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

 
282 
127 
11 

 
67.1 
30.2 
2.6 

4.อาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา 
อ่ืนๆ 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 
28 
234 
67 
65 
14 
12 

 
55.7 
16.0 
15.5 
6.7 
3.2 
2.9 
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ตารางที ่4.1  
 
จ านวนและร้อยละของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 

จ านวน (คน) 
(n=420) 

ร้อยละ 
 

5.รายได้เฉลี่ยของตนเองต่อเดือน 
15,000-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 
50,001-80,000 บาท 
มากกว่า 80,001 บาท 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 

 
156 
153 
55 
34 
22 

 
37.1 
36.4 
13.1 
8.1 
5.2 

 
6.สถานภาพสมรส 

โสด 
แต่งงานแล้ว 

หย่าร้าง/เป็นม่าย 

 
343 
73 
4 

 
81.7 
17.4 
1.0 

  
จากตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

พบว่า โดยส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 72.9 อายุ 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.7  ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.1 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 55.7 
ซึ่งส่วนใหญ่รายได้ของตนเองต่อเดือน อยู่ที่ระดับ 15,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ37.1 ซึ่งมี
จ านวนใกล้เคียงกับรายได้ของตนเองต่อเดือนที่ระดับ 30,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.4 
สุดท้ายคือ สถานภาพสมรสของคนส่วนใหญ่คือโสด คิดเป็นร้อยละ 81.7 
 
4.2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
 

การศึกษาข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม โดยใช้
สถิติค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ดังตารางที ่4.2 
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ตารางที ่4.2  
 
จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว

ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
จ านวน (คน) 

(n=420) 
ร้อยละ 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ 
Royal Canin 
Purina One 

Hill’s Science Diet 
อ่ืนๆ  

Pro Plan 
Sheba 

 
284 
58 
36 
22 
12 
8 

 
67.6 
13.8 
8.6 
5.2 
2.9 
1.9 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ 
สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ 

สูตรตามรสชาติ/ส่วนผสมหลกั 
สูตรบ ารุงผิวหนังและขน 
สูตรรักษาหรือป้องกันโรค 

สูตรลดน้ าหนัก 
อ่ืนๆ 

 
191 
79 
76 
56 
14 
4 

 
45.5 
18.8 
18.1 
13.4 
3.3 
0.9 
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ตารางที ่4.2  
 
จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (ต่อ) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว

ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
จ านวน (คน) 

(n=420) 
ร้อยละ 

 

3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

คุณค่าและประโยชน์ 
คุณภาพของอาหาร 
ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ 
ความชอบของแมว 

ความปลอดภัย 
ราคาเหมาะสม 

มีความสะดวกในการซื้อ 
โปรโมชั่นพิเศษ 

มีความสะดวกในการให้อาหาร 
มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 

อ่ืนๆ 
บรรจุภัณฑ์/การออกแบบ 

 
 

232 
213 
205 
113 
105 
66 
52 
24 
20 
19 
11 
8 

 
 

55.2 
50.7 
48.8 
26.9 
25.0 
15.7 
12.4 
5.7 
4.8 
4.5 
2.6 
1.9 

4.สถานที่ในการซ้ือ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ร้านขายอาหารสัตว์ 
Supermarket/Hypermarket 

คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ 
Event เกี่ยวกับแมว 
ตลาดนัดเกี่ยวกับแมว 

Internet/สื่อออนไลน์/Social Media 
ร้านสะดวกซ้ือ  

อ่ืนๆ  

 
 

249 
153 
122 
41 
36 
31 
19 
4 

 
 

59.3 
36.4 
29.0 
9.8 
8.6 
7.4 
4.5 
1.0 
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ตารางที ่4.2  
 
จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

จ านวน (คน) 
(n=420) 

ร้อยละ 
 

5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

สื่อออนไลน์  
มีคนแนะน า  

ป้ายโฆณา/ป้ายร้าน  
วิทยุ/โทรทัศน์ 

แผ่นพับ/ใบปลิว  
หนังสือพิมพ์/นิตยสาร  

อ่ืนๆ  

 
 

265 
201 
44 
35 
28 
21 
13 

 
 

63.1 
47.9 
10.5 
8.3 
6.7 
5.0 
3.1 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ 
ตนเอง 

สัตวแพทย์ 
ครอบครัว 

พนักงานขาย 
เพ่ือน 

ญาติ/พ่ีน้อง 
อ่ืนๆ 

บุคคลที่มีชื่อเสียง 

 
214 
115 
25 
24 
24 
10 
5 
3 

 
51.0 
27.4 
6.0 
5.7 
5.7 
2.4 
1.1 
0.7 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
1,000-2000 บาท 

น้อยกว่า 1,000 บาท 
2,001-3,000 บาท 
3,001-4,000 บาท 

มากกว่า 5,000 บาท 
4,001-5,000 บาท 

 
177 
126 
73 
25 
13 
6 

 
42.1 
30.0 
17.4 
6.0 
3.1 
1.4 
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ตารางที ่4.2  
 
จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

จ านวน (คน) 
(n=420) 

ร้อยละ 
 

8.ความถี่ในการซื้อ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน 

2-3 ครั้งต่อเดือน 
4-5 ครั้งต่อเดือน 

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 

 
230 
168 
17 
5 

 
54.8 
40.0 
4.0 
1.2 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ 
16.00-19.00 น. 
13.00-16.00 น. 

หลังเวลา 19.00 น. 
10.00-13.00 น. 

ก่อนเวลา 10.00 น. 

 
197 
92 
69 
51 
11 

 
46.9 
21.9 
16.4 
12.1 
2.6 

10.ระยะเวลาในการซื้อ 
น้อยกว่า 10 นาที 

10-20 นาท ี
21-30 นาที 

มากกว่า 30 นาที 

 
204 
163 
25 
28 

 
48.6 
38.8 
6.0 
6.7 

11.วันที่ซื้อ 
วันเสาร์-อาทิตย์ 
วันจันทร์-ศุกร์ 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 
253 
149 
18 

 
60.2 
35.5 
4.3 

12.วิธีการช าระเงิน 
เงินสด 

บัตรเครดิต 
โอนเงินผ่านธนาคาร 

 
276 
134 
10 

 
65.7 
31.9 
2.4 
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ตารางที ่4.2  
 
จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

จ านวน (คน) 
(n=420) 

ร้อยละ 
 

13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ
สินค้า 

แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของทราบ 
เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน 

เฉยๆไม่ท าอะไร 
ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ ตราสินค้าเดิม 

บอกต่อ 
ตั้งประเด็นในสื่อออนไลน์ 

อ่ืนๆ 

 
 

146 
117 
91 
36 
23 
5 
2 

 
 

34.8 
27.9 
21.7 
8.6 
5.5 
1.2 
0.5 

 
จากตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยม พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตราสินค้า Royal 
Canin  คิดเป็นร้อยละ 67.6 สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ คิดเป็นร้อยละ 45.5 โดยเหตุผลส าคัญที่ท าให้
ตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ คุณค่าและประโยชน์ คิดเป็นร้อยละ 55.2 รองลงมาคือ คุณภาพ และ 
ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ คิดเป็นร้อยละ 50.7 และร้อยละ 48.8 ตามล าดับ ซึ่งสถานที่ในการซื้อส่วนใหญ่ 
คือ ร้านขายอาหารสัตว์ คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาคือ Supermarket/Hypermarket และ คลินิก/
โรงพยาบาลสัตว์ คิดเป็นร้อยละ 36.4 และร้อยละ 29.0 ตามล าดับ มีแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ
ผ่านสื่อออนไลน์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 63.1รองลงมาคือ มีคนแนะน า คิดเป็นร้อยละ 47.9 บุคคลที่มี
ส่วนช่วยในการซื้อส่วนใหญ่ คือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ สัตวแพทย์ คิดเป็นร้อยละ 
27.4 โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนส าหรับอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อยู่ที่ 1,000-2,000 บาท
ต่อเดือน มีความถี่ในการซื้อ  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 54.8 
รองลงมาคือ 2-3 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 40.0 ช่วงเวลาซื้อส่วนใหญ่ คือ เวลา 16.00-19.00 น. 
คิดเป็นร้อยละ 46.9 โดยส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการซื้อน้อยกว่า 10 นาที คิดเป็นร้อยละ 48.6 
รองลงมาคือ 10-20 นาที คิดเป็นร้อยละ 38.8 วันที่ซื้อส่วนใหญ่มักเป็นวันเสาร์-อาทิตย์ คิดเป็นร้อยละ 
60.2 มีวิธีการช าระเงินเป็นเงินสดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 65.7 และส่วนใหญ่มีพฤติกรรมหลังการซื้อ
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เมื่อไม่พอใจสินค้า คือ แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคือ 
เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 27.9  
 
4.3 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับ 

พรีเม่ียม 
 

การศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงดัง
ตารางที ่4.3-4.7 
 
ตารางที ่4.3  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

Mean S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 4.13 0.44 มาก 
2.ด้านราคา 3.82 0.69 มาก 

3.ด้านการจัดจ าหน่าย 3.89 0.61 มาก 

4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.52 0.76 มาก 
รวม 3.84 0.63 มาก 

 
จากตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม โดยรวม ผลประเมินในภาพรวมอยู่ใน
ระดับการตัดสินใจมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารแมวระดับพรีเมี่ยมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก ด้าน 4 ด้าน โดยเรียงตามล าดับ 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ  
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ตารางที ่4.4  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ Mean S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1.สินค้ามีความหลากหลายให้ เลือกซื้อตาม
ต้องการ 
2.สินค้าใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ 
3.มีฉลากแสดงข้อมูลสรรพคุณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ละเอียดชัดเจน 
4.ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก
แพร่หลาย 
5.บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 
6.ขนาดหรือปริมาณ บรรจุภัณ ฑ์ มี ให้ เลื อก
หลากหลาย 
7.มีรสชาติที่แมวชื่นชอบ 

4.05 
 

4.42 
4.36 

 
4.25 

 
3.67 
3.93 

 
4.22 

0.64 
 

0.62 
0.63 

 
0.71 

 
0.83 
0.75 

 
0.82 

มาก 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม 4.13 0.71 มาก 

 
จากตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการประเมินในภาพ
รวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมที่อยู่ในระดับการตัดสินใจมากทุกข้อ มีจ านวนทั้งหมด 7 ข้อ โดยเรียงตามล าดับ
คือ สินค้าใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีฉลากแสดงข้อมูลสรรพคุณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ละเอียดชัดเจน ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแพร่หลาย มีรสชาติที่แมวชื่นชอบ สินค้ามี
ความหลากหลายให้เลือกซ้ือตามต้องการ ขนาดหรือปริมาณบรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย และบรรจุ
ภัณฑ์มีความสวยงาม ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.5  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ด้านราคา 

ด้านราคา Mean S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1.ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่า 
2.ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ 
3.ความประหยัดจากการซื้อในปริมาณที่มากข้ึน
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน (เช่นซื้อถุงใหญ่เมื่อเทียบ
กับถุงเล็ก, หรือซื้อเป็นแพ็ค) 
4.ราคาถูกเม่ือเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 

4.16 
3.95 
3.83 

 
 

3.33 

0.78 
0.85 
0.83 

 
 

0.99 

มาก 
มาก 
มาก 

 
 

ปานกลาง 

รวม 3.82 0.86 มาก 
  

จากตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ด้านราคา ผลการประเมินในภาพ
รวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมอยู่ในระดับตัดสินใจมากมีทั้งหมด 3 ข้อ 
โดยเรียงตามล าดับ คือ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่า รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ปริมาณ และความประหยัดจากการซื้อในปริมาณที่มากขึ้นมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ตามล าดับ ส่วนราคา
ถูกเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืนนั้น อยู่ในระดับการตัดสินใจปานกลาง 
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ตารางที ่4.6  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ด้านการจัดจ าหน่าย 

ด้านการจัดจ าหน่าย Mean S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1.ความสะดวกในการหาร้านจ าหน่าย 
2.มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ 
3.มีการจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ  ตกแต่ ง
สถานที่สวยงาม 
4.มีการแสดงสินค้าที่ชัดเจน ณ จุดขาย ท าให้
สามารถหาสินค้าได้ง่าย 

4.06 
4.00 
3.64 

 
3.85 

0.75 
0.67 
0.82 

 
0.85 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.89 0.77 มาก 
 

จากตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ด้านการจัดจ าหน่าย ผลประเมินใน
ภาพรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมอยู่ในระดับมากมีทุกข้อ เป็นจ านวน
ทั้งหมด 4 ข้อ โดยเรียงตามล าดับ คือ ความสะดวกในการหาร้านจ าหน่าย รองลงมาคือ มีจ านวนสินค้า
เพียงพอต่อความต้องการ มีการแสดงสินค้าที่ชัดเจน ณ จุดขาย ท าให้สามารถหาสินค้าได้ง่าย และมี
การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ ตกแต่งสถานที่สวยงาม ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.7  
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ด้านส่งเสริมการตลาด 

ด้านส่งเสริมการตลาด Mean S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1.มีการโฆษณาการส่งเสริมการตลาดทางสื่อต่างๆ
อย่างทั่วถึง เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เว็บไซต์ 
2.มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น การให้
ส่วนลด การให้ของแถมเมื่อซื้อถึงจ านวนที่ก าหนด 
เป็นต้น 
3.มีการประชาสัมพันธ์  รายละเอียดสินค้าไว้
ชัดเจน 
4.มีรูปแบบการน าเสนอขายแบบใหม่ๆอยู่เสมอ 

3.40 
 

3.61 
 
 

3.74 
 

3.34 

0.91 
 

0.96 
 
 

0.84 
 

0.88 

ปานกลาง 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
รวม 3.52 0.90 มาก 

 
จากตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลประเมิน
ในภาพรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมอยู่ในระดับ
การตัดสินใจมาก 2 ข้อ คือ มีการประชาสัมพันธ์รายละเอียดสินค้าไว้ชัดเจน รองลงมาคือ มีการส่งเสริม
การตลาดที่น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลด การให้ของแถมเมื่อซื้อถึงจ านวนที่ก าหนด เป็นต้น ตามล าดับ 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมอยู่ในระดับการตัดสินใจปานกลางมี  2 ข้อ คือ มีการโฆษณาการส่งเสริม
การตลาดทางสื่อต่างๆอย่างทั่วถึง เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เว็บไซต์ รองลงมาคือ มีรูปแบบการน าเสนอขาย
แบบใหม่ๆอยู่เสมอ ตามล าดับ 
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4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว   
     ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
 

การศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม โดยใช้สถิติการทดสอบไค-สแคว์ และ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.8-4.14 
 
ตารางที ่4.8  
 
ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเม่ียม 

เพศ รวม X2 Sig. 
ชาย หญิง 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ 
Hill’s Science Diet 

 
Pro Plan 

 
Purina One 

 
Royal Canin 

 
Sheba 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

 

 
9 

(2.1%) 
6 

(1.4%) 
14 

(3.3%) 
80 

(19.0%) 
0 

(0.0%) 
5 

(1.2%) 
114 

(27.1%) 

 
27 

(6.4%) 
6 

(1.4%) 
44 

(10.5%) 
204 

(48.6%) 
8 

(1.9%) 
8 

(2.0%) 
306 

(72.9%) 

 
36 

(8.6%) 
12 

(2.9%) 
58 

(13.8%) 
284 

(67.6%) 
8 

(1.9%) 
13 

(3.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
26.41 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.02* 
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ตารางที ่4.8  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

เพศ รวม X2 Sig. 
ชาย หญิง 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ 
สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ 

 
สูตรบ ารุงผิวหนังและขน 

 
สูตรรักษาหรือป้องกันโรค 

 
สูตรลดน้ าหนัก 

 
สูตรตามรสชาติ/ส่วนผสมหลกั 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

 
44 

(10.5%) 
25 

(6.0%) 
13 

(3.1%) 
0 

(0.0%) 
30 

(7.1%) 
2 

(0.5%) 
114 

(27.1%) 

 
147 

(35.0%) 
51 

(12.1%) 
43 

(10.3%) 
14 

(3.3%) 
49 

(11.7%) 
2 

(0.5%) 
306 

(72.9%) 

 
191 

(45.5%) 
76 

(18.1%) 
56 

(13.4%) 
14 

(3.3%) 
79 

(18.8%) 
4 

(1.0%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

21.07 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.01 

3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
   
                           รวม 
 
 

 
 
 

53 
(12.6%) 

61 
(14.5%) 

114 
(27.1%) 

 

 
 
 

152 
(36.2%) 

154 
(36.7%) 

306 
(72.9%) 

 

 
 
 

205 
(48.8%) 

215 
(51.2%) 

420 
(100.0%) 

 

 
 
 
 
 

 
 

0.34 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
0.56 
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ราคาเหมาะสม 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 

มีความสะดวกในการซื้อ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 

 
โปรโมชั่นพิเศษ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

25 
(6.0%) 

89 
(21.2%) 

114 
(27.1%) 

 
25 

(6.0%) 
89 

(21.2%) 
114 

(27.1%) 
 
8 

(1.9%) 
106 

(25.2%) 
114 

(27.1%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
41 

(9.7%) 
265 

(63.1%) 
306 

(72.9%) 
 

27 
(6.4%) 
279 

(66.4%) 
306 

(72.9%) 
 

16 
(3.8%) 
290 

(69.1%) 
306 

(72.9%) 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

66 
(15.7%) 

354 
(84.3%) 

420 
(100.0%) 
 

52 
(12.4%) 

368 
(87.6%) 

420 
(100.0%) 

 
24 

(5.7%) 
396 

(94.3%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

10.60 
 
 
 
 
 
 

0.40 
 
 
 
 
 
 

0.12 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

0.01 
 
 
 
 
 
 

0.53 
 
 
 
 
 
 

0.73 
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มีความสะดวกในการให้อาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 

มีความปลอดภัย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 

คุณภาพของอาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
8 

(1.9%) 
106 

(25.2%) 
114 

(27.1%) 
 

38 
(9.0%) 

76 
(18.1%) 

114 
(27.1%) 

 
59 

(14.0%) 
55 

(13.1%) 
114 

(27.1%) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

12 
(2.9%) 
294 

(70.0%) 
306 

(72.9%) 
 

67 
(16.0%) 

239 
(56.9%) 

306 
(72.9%) 

 
154 

(36.7%) 
152 

(36.2%) 
306 

(72.9%) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

20 
(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 
 

105 
(25.0%) 

315 
(75.0%) 

420 
(100.0%) 

 
213 

(50.7%) 
207 

(49.3%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.32 
 
 
 
 
 
 

10.62 
 
 
 
 
 
 

3.34 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.25 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.07 
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คุณค่าและประโยชน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 

ความชอบของแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

55 
(13.1%) 

59 
(14.0%) 

114 
(27.1%) 

 
4 

(1.0%) 
110 

(26.2%) 
114 

(27.1%) 
 

36 
(8.6%) 

78 
(18.6%) 

114 
(27.1%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

177 
(42.1%) 

129 
(30.8%) 

306 
(72.9%) 

 
15 

(3.5%) 
291 

(69.3%) 
306 

(72.9%) 
 

77 
(18.3%) 

229 
(54.5%) 

306 
(72.9%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

232 
(55.2%) 

188 
(44.8%) 

420 
(100.0%) 

 
19 

(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

113 
(26.9%) 

307 
(73.1%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.90 
 
 
 
 
 
 

0.37 
 
 
 
 
 
 

0.01 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.05 
 
 
 
 
 
 

0.54 
 
 
 
 
 
 

0.92 
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บรรจุภัณฑ์/การออกแบบ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 

อ่ืนๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

                           รวม 
  

 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
114 

(27.1%) 
114 

(27.1%) 
 
3 

(0.7%) 
111 

(26.4%) 
114 

(27.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
8 

(1.9%) 
298 

(71.0%) 
306 

(72.9%) 
 
8 

(1.9%) 
298 

(71.0%) 
306 

(72.9%) 

 
 
 
 
 
 
 
8 

(1.9%) 
412 

(98.1%) 
420 

(100.0%) 
 

11 
(2.6%) 
409 

(97.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
3.04 

 
 
 
 
 
 

2.27 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.08 
 
 

 
 
 
 

0.13 
 

4.สถานที่ในการซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ร้านขายอาหารสัตว์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

                           รวม 
 
 

 
 
 

72 
(17.1%) 

42 
(10.0%) 

114 
(27.1%) 

 

 
 
 

177 
(42.1%) 

129 
(30.7%) 

306 
(72.9%) 

 

 
 
 

249 
(59.3%) 

171 
(40.7%) 

420 
(100.0%) 

 

 
 
 
 
 
 
 

0.97 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.32 
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คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

                           รวม 
 

Supermarket/Hypermarket 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 
Internet/สื่อออนไลน์/Social Media 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

28 
(6.7%) 

86 
(20.5%) 

114 
(27.1%) 

 
36 

(8.6%) 
78 

(18.6%) 
114 

(27.1%) 
 

3 
(0.7%) 
111 

(26.4%) 
114 

(27.1%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

177 
(42.1%) 

129 
(30.7%) 

306 
(72.9%) 

 
117 

(27.9%) 
189 

(45%) 
306 

(72.9%) 
 

28 
(6.7%) 
278 

(66.2%) 
306 

(72.9%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

205 
(48.8%) 

215 
(51.2%) 

420 
(100.0%) 
  
 153 
(36.4%) 

267 
(63.6%) 

420 
(100.0%) 
 

31 
(7.4%) 
389 

(92.6%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.53 
 
 
 
 
 
 

1.59 
 
 
 
 
 
 

5.16 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.22 
 
 
 
 
 
 

0.21 
 
 
 
 
 
 

0.02 
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ร้านสะดวกซ้ือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 

ตลาดนัดเกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                           รวม 
 

Event เกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

                           รวม 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

6 
(1.4%) 
108 

(25.7%) 
114 

(27.1%) 
 

12 
(2.9%) 
102 

(24.3%) 
114 

(27.1%) 
 
7 

(1.7%) 
107 

(25.5%) 
114 

(27.1%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

13 
(3.1%) 
293 

(69.8%) 
306 

(72.9%) 
 

24 
(5.7%) 
282 

(67.1%) 
306 

(72.9%) 
 

34 
(8.1%) 
272 

(64.8%) 
306 

(72.9%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

19 
(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

36 
(8.6%) 
384 

(91.4%) 
420 

(100.0%) 
 

41 
(9.8%) 
379 

(90.2%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.20 
 
 
 
 
 
 

0.76 
 
 
 
 
 
 

2.33 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.66 
 
 
 
 
 
 

0.38 
 
 
 
 
 
 

0.13 
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อ่ืนๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
  

 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
114 

(27.1%) 
114 

(27.1%) 

 
 
 
 
 
 
4 

(1.0%) 
302 

(71.9%) 
306 

(72.9%) 

 
 
 
 
 
 
4 

(1.0%) 
416 

(99.0%) 
420 

(100%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.50 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.22 

5.แหล่งข้อมูลที่ใช้เลือกซ้ือ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วิทยุ/โทรทัศน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 

 
รวม 

 
 

หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
 

 
 
 
9 

(2.1%) 
105 

(25.0%) 
114 

(27.1%) 
 
 
5 

(1.2%) 
109 

(26.0%) 
114 

(27.1%) 
 

 
 
 

26 
(6.2%) 
280 

(66.7%) 
306 

(72.9%) 
 
 

16 
(3.8%) 
290 

(69.0%) 
306 

(72.9%) 
 

 
 
 

35 
(8.3%) 
385 

(91.7%) 
420 

(100%) 
 
 

21 
(5.0%) 
399 

(95.0%) 
420 

(100%) 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.04 
 
 
 
 
 
 
 

0.12 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.84 
 
 
 
 
 
 
 

0.73 
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แผ่นพับ/ใบปลิว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

ป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
                    รวม 
 

 
สื่อออนไลน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
5 

(1.2%) 
109 

(26.0%) 
114 

(27.1%) 
 

20 
(4.8%) 

94 
(22.4%) 

114 
(27.1%) 

 
67 

(16.0%) 
47 

(11.2%) 
114 

(27.1%) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

23 
(5.5%) 
283 

(67.4%) 
306 

(72.9%) 
 

24 
(5.7%) 
282 

(67.1%) 
306 

(72.9%) 
 

196 
(46.7%) 

110 
(26.2%) 

306 
(72.9%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

28 
(6.7%) 
392 

(93.3%) 
420 

(100%) 
 

44 
(10.5%) 

376 
(89.5%) 

420 
(100%) 

 
263 

(62.6%) 
157 

(37.4%) 
420 

(100%) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.31 
 
 
 
 
 
 

8.33 
 
 
 
 
 
 

0.99 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.25 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.32 
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มีคนแนะน า 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

อ่ืนๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม  
 

 
 
 
 
 
 

49 
(11.7%) 

65 
(15.5%) 

114 
(27.1%) 

 
9 

(2.1%) 
105 

(25.0%) 
114 

(27.1%) 

 
 
 
 
 
 

145 
(34.5%) 

161 
(38.3%) 

306 
(72.9%) 

 
11 

(2.6%) 
295 

(70.2%) 
306 

(72.9%) 

 
 
 
 
 
 

194 
(46.2%) 

226 
(53.8%) 

420 
(100%) 

 
20 

(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.65 
 
 
 
 
 
 

2.23 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.42 
 
 
 
 
 
 

0.14 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซ้ือ 
ครอบครัว 

 
ญาติ/พ่ีน้อง 

 
ตนเอง 

 
บุคคลที่มีชื่อเสียง 

 
พนักงานขาย 

 

 
7 

(1.7%) 
2 

(0.5%) 
61 

(14.5%) 
0 

(0.0%) 
8 

(1.9%) 

 
18 

(4.3%) 
8 

(1.9%) 
153 

(36.4%) 
3 

(0.7%) 
16 

(3.8%) 

 
25 

(6.0%) 
10 

(2.4%) 
241 

(51.0%) 
3 

(0.7%) 
24 

(5.7%) 
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เพ่ือน 

 
สัตวแพทย์ 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

 
 
 
 

 
10 

(2.4%) 
23 

(5.5%) 
0 

(0.0%) 
114 

(27.1%) 

 
 
 
 

 
14 

(3.3%) 
92 

(21.9%) 
2 

(0.5%) 
306 

(72.9%) 

 
 
 
 

 
24 

(5.7%) 
115 

(27.4%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

16.38 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.04 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
น้อยกว่า 1,000 บาท 

 
1,000-2000 บาท 

 
2,001-3,000 บาท 

 
3,001-4,000 บาท 

 
4,001-5,000 บาท 

 
มากกว่า 5,000 บาท 

 
รวม 

 
33 

(7.9%) 
58 

(13.8%) 
18 

(4.3%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
114 

(27.1%) 

 
93 

(22.1%) 
119 

(28.3%) 
55 

(13.1%) 
22 

(5.2%) 
6 

(1.4%) 
11 

(2.6%) 
3.6 

(72.9%) 

 
126 

(30.0%) 
177 

(42.1%) 
73 

(17.4%) 
25 

(6.0%) 
6 

(1.4%) 
13 

(3.1%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

9.16 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.10 
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8.ความถี่ในการซื้อ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน 

 
2-3 ครั้งต่อเดือน 

 
4-5 ครั้งต่อเดือน 

 
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 

 
รวม 

 

 
 
 
 
 
 

56 
(13.3%) 

55 
(13.1%) 

3 
(0.7%) 

0 
(0.0%) 
114 

(27.1%) 

 
 
 
 
 
 

174 
(41.4%) 

113 
(26.9%) 

14 
(3.3%) 

5 
(1.2%) 
306 

(72.9%) 

 
 
 
 
 
 

230 
(54.8%) 

168 
(40.0%) 

17 
(4.0%) 

5 
(1.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6.21 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.10 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ 
ก่อนเวลา 10.00 น. 

 
10.00-13.00 น. 

 
13.00-16.00 น. 

 
16.00-19.00 น. 

 
หลังเวลา 19.00 น. 

 
รวม 

 

 
6 

(1.4%) 
17 

(4.0%) 
26 

(6.2%) 
44 

(10.5%) 
21 

(5.0%) 
114 

(27.1%) 

 
5 

(1.2%) 
34 

(8.1%) 
66 

(15.7%) 
153 

(36.4%) 
48 

(11.4%) 
306 

(72.9%) 

 
11 

(2.6%) 
51 

(12.1%) 
92 

(21.9%) 
197 

(46.9%) 
69 

(16.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7.90 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.10 
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10.ระยะเวลาในการซ้ือ 

น้อยกว่า 10 นาที 
 

10-20 นาท ี
 

21-30 นาที 
 

มากกว่า 30 นาที 
 

รวม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

74 
(17.6%) 

32 
(7.6%) 

5 
(1.2%) 

3 
(0.7%) 
114 

(27.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

130 
(31.0%) 

131 
(31.2%) 

20 
(4.8%) 

25 
(6.0%) 
306 

(72.9%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

204 
(48.6%) 

163 
(38.8%) 

25 
(6.0%) 

28 
(6.7%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

17.72 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

11.วันทีซ้ื่อ 
วันจันทร์-ศุกร์ 

 
วันเสาร์-อาทิตย์ 

 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 
รวม 

 

 
47 

(11.2%) 
59 

(14.0%) 
8 

(1.9%) 
114 

(27.1%) 

 
1.2 

(24.3%) 
194 

(46.2%) 
10 

(2.4%) 
306 

(72.9%) 

 
149 

(35.5%) 
253 

(60.2%) 
18 

(4.3%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

6.05 

 
 
 
 
 
 
 

0.05 

12.วิธีการช าระเงิน 
เงินสด 

 

 
82 

(19.5%) 

 
194 

(46.2%) 

 
276 

(65.7%) 
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บัตรเครดิต 
 

โอนเงินผ่านธนาคาร 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 

32 
(7.6%) 

0 
(0.0%) 
114 

(27.1%) 

 
 
 
 
 
 

102 
(24.3%) 

10 
(2.4%) 
306 

(72.9%) 

 
 
 
 
 
 

134 
(31.9%) 

10 
(2.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.37 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.07 

13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ
สินค้า 
ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ ตราสินค้าเดิม 

 
แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของทราบ 

 
เฉยๆไม่ท าอะไร 

 
ตั้งประเด็นในสื่อออนไลน์ 

 
บอกต่อ 

 
เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

 

 
 

19 
(4.5%) 

24 
(5.7%) 

19 
(4.5%) 

2 
(0.5%) 

3 
(0.7%) 

47 
(11.2%) 

0 
(0.0%) 
114 

(27.1%) 

 
 

17 
(4.0%) 
122 

(29.0%) 
72 

(17.1%) 
3 

(0.7%) 
20 

(4.8%) 
70 

(16.7%) 
2 

(0.5%) 
306 

(72.9%) 

 
 

36 
(8.6%) 
146 

(34.8%) 
91 

(21.7%) 
5 

(1.2%) 
23 

(5.5%) 
117 

(27.9%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

35.75 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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 จากตารางที่ 4.8 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูปรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ใน
การซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที ่4.9  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  

พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยม 

อายุ รวม X2 Sig. 
ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-30  
ปี 

31-40  
ปี 

41-50 
ปี 

50ป ี
ขึ้นไป 

1.ตราสินค้าท่ีซื้อ 
Hill’s Science Diet 

 
Pro Plan 

 
Purina One 

 
Royal Canin 

 
Sheba 

 
อื่นๆ 

 
รวม 

 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 

 
30 

(7.1%) 
3 

(0.7%) 
27 

(6.4%) 
189 

(45.0%) 
3 

(0.7%) 
7 

(1.2%) 
259 

(61.7%) 

 
6 

(1.4%) 
9 

(2.1%) 
26 

(6.2%) 
67 

(16.0%) 
0 

(0.0%) 
10 

(2.0%) 
118 

(28.1%) 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
5 

(1.2%) 
21 

(5.0%) 
3 

(0.7%) 
5 

(1.2%) 
34 

(8.1%) 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 

 
36 

(8.6%) 
12 

(2.9%) 
58 

(13.8%) 
284 

(67.6%) 
8 

(1.9%) 
22 

(5.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
158.57 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.00 
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ตารางที ่4.9  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (ต่อ) 
พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยม 

อายุ รวม X2 Sig. 

ต่ ากว่า 
20 ปี 

20-30  
ปี 

31-40  
ปี 

41-50 
ปี 

50ป ี
ขึ้นไป 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ 
สูตรตามสายพันธ์ุ/ตาม

อาย ุ
 

สูตรบ ารุงผิวหนังและขน 
 

สูตรรักษาหรือป้องกัน
โรค 

 
สูตรลดน้ าหนัก 

 
สูตรตามรสชาต/ิ
ส่วนผสมหลัก 

อื่นๆ 
 

รวม 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 

 
109 

(26.0%) 
53 

(12.6%) 
36 

(8.6%) 
14 

(3.3%) 
45 

(10.7%) 
2 

(0.5%) 
259 

(61.7%) 

 
62 

(14.8%) 
18 

(4.3%) 
16 

(3.8%) 
0 

(0.0%) 
20 

(4.8%) 
2 

(0.5%) 
118 

(28.1%) 

 
18 

(4.3%) 
5 

(1.2%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
9 

(2.1%) 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%) 

 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 

 
191 

(45.5%) 
76 

(18.1%) 
56 

(13.4%) 
14 

(3.3%) 
79 

(18.8%) 
4 

(1.0%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

182.4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซ้ือ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

 
 
 
 

 
 
 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
 
 
 
 

 
 
 

148 
(35.2%) 

111 
(26.4%) 

259 
(61.7%) 

 
 
 
 

 
 
 

41 
(9.8%) 

77 
(18.3%) 

118 
(28.1%) 

 
 
 
 

 
 
 

11 
(2.6%) 

23 
(5.5%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 
 

 
 
 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 
6 

(1.4%) 
 
 
 
 

 
 
 

205 
(48.8%) 

625 
(51.2%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

23.95 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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ราคาเหมาะสม 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
          รวม   

 
 
มีความสะดวกในการซื้อ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

           รวม   
 

โปรโมชั่นพิเศษ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก  
 

            รวม   
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

42 
(10.0%) 

217 
(51.7%) 

259 
(61.7%) 

 
 

36 
(8.6%) 
223 

(53.1%) 
259 

(61.7%) 
 

21 
(5.0%) 
238 

(56.7%) 
259 

(61.7%) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 
104 

(24.8%) 
118 

(28.1%) 
 
 

13 
(3.1%) 
105 

(25.0%) 
118 

(28.1%) 
 
3 

(0.7%) 
115 

(27.4%) 
118 

(28.1%) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

10 
(2.4%) 

24 
(5.7%) 

34 
(8.1%) 

 
 
3 

(0.7%) 
31 

(7.4%) 
34 

(8.1%) 
 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%) 
34 

(8.1%) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
66 

(15.7%) 
354 

(84.3%) 
420 

(100.0%) 
 
 

52 
(12.4%) 

368 
(87.6%) 

420 
(100.0%) 

 
24 

(5.7%) 
396 

(94.3%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

31.11 
 
 
 
 
 
 
 

3.68 
 
 
 
 
 
 

3.78 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.00* 
 
 
 
 
 
 
 

0.45 
 
 
 
 
 
 

0.44 
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มีความสะดวกในการให้
อาหาร  

- เลือก  
  

- ไม่เลือก  
 

            รวม   
 

ความปลอดภัย  

- เลือก  
  

- ไม่เลือก  
  
             รวม 
 

คุณภาพของอาหาร  

- เลือก  
  

- ไม่เลือก 
 
             รวม 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 
 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 
 

3 
(0.7%) 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 

10 
(2.4%) 
249 

(59.3%) 
259 

(61.7%) 
 

67 
(16.0%) 

192 
(45.7%) 

259 
(61.7%) 
 

143 
(34.0%) 

116 
(27.6%) 

259 
(61.7%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

5 
(1.2%) 
113 

(26.9%) 
118 

(28.1%) 
 

30 
(7.1%) 

88 
(21.0%) 

118 
(28.1%) 
 

51 
(12.1%) 

67 
(16.0%) 

118 
(28.1%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

3 
(0.7%) 

31 
(7.4%) 

34 
(8.1%) 
 

8 
(1.9%) 

26 
(6.2%) 

34 
(8.1%) 
 

14 
(3.3%) 

20 
(4.8%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 

2 
(0.5%) 

4 
(1.0%) 

6 
(1.4%) 
 

0 
(0.0%) 

6 
(1.4%) 

6 
(1.4%) 
 

2 
(0.5%) 

4 
(1.0%) 

6 
(1.4%) 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 

20 
(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 
 

105 
(25.0%) 

315 
(75.0%) 

420 
(100.0%) 

 
213 

(50.7%) 
207 

(49.3%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1.32 

 
 
 
 
 
 

10.80 
 
 

 
 
 
 

7.81 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.25 

 
 
 
 
 
 

0.03* 
 
 

 
 
 
 

0.10 
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คุณค่าและประโยชน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 
 

มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 
 

ความชอบของแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 

 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

145 
(34.5%) 

114 
(27.1%) 

259 
(61.7%) 
 

15 
(3.6%) 
244 

(58.1%) 
259 

(61.7%) 
 

71 
(16.9%) 

188 
(44.8%) 

259 
(61.7%) 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

66 
(15.7%) 

52 
(12.4%) 

118 
(28.1%) 
 

0 
(0.0%) 
118 

(28.1%) 
118 

(28.1%) 
 

29 
(6.9%) 

89 
(21.2%) 

118 
(28.1%) 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
14 

(3.3%) 
20 

(4.8%) 
34 

(8.1%) 
 

2 
(0.5%) 

32 
(7.6%) 

34 
(8.1%) 

 
13 

(3.1%) 
21 

(5.0%) 
34 

(8.1%) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
4 

(1.0%) 
2 

(0.5%) 
6 

(1.4%) 
 

2 
(0.5%) 

4 
(1.0%) 

6 
(1.4%) 

 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

232 
(55.2%) 

188 
(44.8%) 

420 
(100.0%) 

 
19 

(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

113 
(26.9%) 

307 
(73.1%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

14.62 
 
 

 
 
 
 

18.37 
 
 
 
 
 
 

31.62 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.01 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.00* 
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บรรจภุัณฑ/์การ
ออกแบบ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
              
               รวม 
 

อื่นๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม   

 
 

 
 
 
 

 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 

 
 

 
 
 
 

 
 
4 

(1.0%) 
255 

(60.7%) 
259 

(61.7%) 
 
5 

(1.2%) 
254 

(60.5%) 
259 

(61.7%) 

 
 

 
 
 
 

 
 
0 

(0.0%) 
118 

(28.1%) 
118 

(28.1%) 
 

6 
(1.4%) 
112 

(26.7%) 
118 

(28.0%) 

 
 

 
 
 
 

 
 
2 

(0.5%) 
32 

(7.6%) 
34 

(8.1%) 
 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%)  
34 

(8.1%) 

 
 

 
 
 
 

 
 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 
6 

(1.4%) 
 

0 
(0.0%) 

6 
(1.4%) 

6 
(1.4%) 

 
 

 
 
 
 

 
 
8 

(1.9%) 
412 

(98.1%) 
420 

(100.0%) 
 

11 
(2.6%) 
409 

(97.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

37.13 
 
 
 
 
 
 

1.80 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.77 

4.สถานท่ีในการซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ร้านขายอาหารสัตว ์

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 

 
 
 
 

 
 
 

3 
(0.7%) 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

 
 
 
 

 
 

 
144 

(34.3%) 
115 

(27.4%) 
259 

(61.7%) 
 
 
 
 

 
 
 

78 
(18.6%) 

40 
(9.5%) 
118 

(28.0%) 
 
 
 
 

 
 
 

24 
(5.7%) 

10 
(2.4%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 
 

 
 
 

0 
(0.0%) 

6 
(1.4%) 

6 
(1.4%) 

 
 
 
 

 
 
 

249 
(59.3%) 

171 
(40.7%) 

420 
(100.0%) 

  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

16.33 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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คลินิก/โรงพยาบาลสตัว์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

               รวม 
 
Supermarket/Hyper

market 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 
Internet/สื่อออนไลน/์

Social Media 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
                
               รวม 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 
 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
 
 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

78 
(18.6%) 

181 
(43.1%) 

259 
(61.7%) 

 
 

98 
(23.3%) 

161 
(38.3%) 

259 
(61.7%) 
 
 

20 
(4.8%) 
239 

(56.9%) 
259 

(61.7%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

38 
(9.0%) 

80 
(19.0%) 

118 
(28.0%) 

 
 

34 
(8.1%) 

84 
(20.0%) 

118 
(28.0%) 
 

 
9 

(2.1%) 
109 

(26.0%) 
118 

(28.0%) 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
4 

(1.0%) 
30 

(7.1%) 
34 

(8.1%) 
 
 

14 
(3.3%) 

20 
(4.8%) 

34 
(8.1%) 
 
 

2 
(0.5%) 

32 
(7.6%) 

34 
(8.1%) 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 
6 

(1.4%) 
 
 
4 

(1.0%) 
2 

(0.5%) 
6 

(1.4%) 
 

 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

122 
(29.0%) 

298 
(71.0%) 

420 
(100.0%) 

 
 

153 
(36.4%) 

267 
(63.6%) 

420 
(100.0%) 

 
 

31 
(7.4%) 
389 

(92.6%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

6.92 
 
 
 
 
 
 
 

11.11 
 
 
 
 
 
 
 

0.88 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.14 
 
 
 
 
 
 
 

0.03 
 
 
 
 
 
 
 

0.93 
 
 
 
 
 
 



59 
 

 
 
 
 
 
 

ร้านสะดวกซื้อ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
ตลาดนดัเกี่ยวกับแมว  

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

Event เกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

อื่นๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 
 

0 
(0.0) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 

 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 

 
 
 
 
 
 
 

11 
(2.6%) 
248 

(59.0%) 
259 

(61.7%) 
 

22 
(5.2%) 
237 

(56.4%) 
259 

(61.7%) 
 

24 
(5.7%) 
235 

(56.0%) 
259 

(61.7%) 
 

4 
(1.0%) 
255 

(60.7%) 
259 

(61.7%) 

 
 
 
 
 
 
 

8 
(1.9%) 
110 

(26.2%) 
118 

(28.0%) 
 

12 
(2.9%) 
106 

(25.2%) 
118 

(28.0%) 
 

15 
(3.6%) 
103 

(24.5%) 
118 

(28.0%) 
 

0 
(0.0%) 
118 

(28.1%) 
118 

(28.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

0 
(0.0%) 

34 
(8.1%) 

34 
(8.1%) 
 

2 
(0.5%) 

32 
(7.6%) 

34 
(8.1%) 

 
2 

(0.5%) 
32 

(7.6%) 
34 

(8.1%) 
 

0 
(0.0%) 

34 
(8.1%) 

34 
(6.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

0 
(0.0%) 

6 
(1.4%) 

6 
(1.4%) 
 

0 
(0.0%) 

6 
(1.4%) 

6 
(1.4%) 

 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
 

0 
(0.0%) 

6 
(1.4%) 

6 
(1.4%) 

 
 
 
 
 
 
 

19 
(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

36 
(8.6%) 
384 

(91.4%) 
420 

(100.0%) 
 

41 
(9.8%) 
379 

(90.2%) 
420 

(100.0%) 
 

4 
(1.0%) 
416 

(99.0%) 
420 

(100%) 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

3.47 
 
 
 
 
 
 

1.54 
 
 
 

 
 
 

2.79 
 

 
 
 
 

 
2.51 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
0.48 

 
 
 
 
 
 

0.82 
 
 
 
 
 
 

0.59 
 

 
 
 
 

 
0.64 
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5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วิทยุ/โทรทัศน ์

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                รวม 

 
หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                รวม 
 
 

แผ่นพับ/ใบปลิว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                รวม 
 
ป้ายโฆษณา/ปา้ยร้าน 

- เลือก 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 
 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 

 
0 

(0.0%) 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

26 
(6.2%) 
233 

(55.5%) 
259 

(61.7%) 
 

13 
(3.1%) 
246 

(58.6%) 
259 

(61.7%) 
 
 

25 
(6.0%) 
234 

(55.7%) 
259 

(61.7%) 
 

31 
(7.4%) 

 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
6 

(1.4%) 
112 

(26.7%) 
118 

(28.0%) 
 
5 

(1.2%) 
113 

(26.9%) 
118 

(28.0%) 
 
 

3 
(0.7%) 
115 

(27.4%) 
118 

(28.0%) 
 
5 

(1.2%) 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
3 

(0.7%) 
31 

(7.4%) 
34 

(6.0%) 
 
3 

(0.7%) 
31 

(7.4%) 
34 

(6.0%) 
 
 

0 
(0.0%) 

34 
(8.1%) 

34 
(6.0%) 

 
6 

(1.4%) 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
 
 

0 
(0.0%) 

6 
(1.4%) 

6 
(1.4%) 

 
2 

(0.5%) 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

35 
(8.3%) 
385 

(91.7%) 
420 

(100%) 
 

21 
(5.0%) 
399 

(95.0%) 
420 

(100%) 
 
 

28 
(6.7%) 
392 

(93.3%) 
420 

(100%) 
 

44 
(10.5%) 

 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

3.45 
 
 
 
 
 
 

1.67 
 

 
 
 
 

 
 

10.01 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.49 
 
 
 
 
 
 

0.80 
 
 
 

 
 

 
 

0.04 
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- ไม่เลือก 
 
                รวม 
 

สื่อออนไลน ์

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                รวม 
 

มีคนแนะน า 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                รวม 

 
อื่นๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม  

 
 
 

 
 
 
 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 

 
 
 
 
 
 
 

228 
(54.3%) 

259 
(61.7%) 

 
160 

(38.1%) 
99 

(23.6%) 
259 

(61.7%) 
 

126 
(30.0%) 

133 
(31.7%) 

259 
(61.7%) 

 
2 

(0.5%) 
257 

(61.2%) 
259 

(61.7%) 

 
 
 
 
 
 
 

113 
(26.9%) 

118 
(28.0%) 

 
81 

(19.3%) 
37 

(8.8%) 
118 

(28.0%) 
 

56 
(13.3%) 

62 
(14.8%) 

118 
(28.0%) 

 
9 

(2.1%) 
109 

(26.0%) 
118 

(28.1%) 

 
 

 
 
 
 
 

28 
(6.7%) 

34 
(6.0%) 

 
22 

(5.2%) 
12 

(2.9%) 
34 

(6.0%) 
 

5 
(1.2%) 

29 
(6.9%) 

34 
(6.0%) 

 
9 

(2.1%) 
25 

(6.0%) 
34 

(8.1%) 

 
 

 
 
 
 
 
4 

(1.0%) 
6 

(1.4%) 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
 
4 

(1.0%) 
2 

(0.5%) 
6 

(1.4%) 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 

 
 

 
 
 
 
 

376 
(89.5%) 

420 
(100%) 

 
263 

(62.6%) 
157 

(37.4%) 
420 

(100%) 
 

194 
(46.2%) 

226 
(53.8%) 

420 
(100%) 

 
20 

(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

11.07 
 
 
 
 
 
 

17.05 
 
 
 
 
 
 

18.77 
 
 
 
 
 
 

39.85 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

0.26 
 
 
 
 
 
 

0.00* 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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6.บุคคลที่มีส่วนช่วยใน
การซื้อ 

ครอบครัว 
 

ญาติ/พี่น้อง 
 

ตนเอง 
 

บุคคลที่มีช่ือเสยีง 
 

พนักงานขาย 
 

เพื่อน 
 

สัตวแพทย ์
 

อื่นๆ 
 

รวม 

 
 
 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

0 
(0.0%) 

3 
(0.7%) 

 
 
 

16 
(3.8%) 

10 
(2.4%) 
109 

(26.0%) 
3 

(0.7%) 
17 

(4.0%) 
12 

(2.9%) 
87 

(20.7%) 
5 

(1.2%) 
259 

(61.7%) 

 
 
 

2 
(0.5%) 

0 
(0.0%) 

80 
(19.0%) 

0 
(0.0%) 

5 
(1.2%) 

10 
(2.4%) 

21 
(5.0%) 

0 
(0.0%) 
118 

(28.1%) 

 
 
 

7 
(1.7%) 

0 
(0.0%) 

21 
(5.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

0 
(0.0%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

4 
(1.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(0.5%) 

6 
(8.1%) 

6 
(1.4%) 

 
 
 

25 
(6.0%) 

10 
(2.4%) 
241 

(51.0%) 
3 

(0.7%) 
24 

(5.7%) 
24 

(5.7%) 
115 

(27.4%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
63.86 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.00 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
เดือน 

น้อยกว่า 1,000 บาท 
 

1,000-2000 บาท 
 

2,001-3,000 บาท 
 

 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

 
75 

(17.9%) 
106 

(25.2%) 
47 

(11.2%) 
19 

 
37 

(8.8%) 
56 

(13.3%) 
19 

(4.5%) 
3 

 
9 

(2.1%) 
13 

(3.1%) 
5 

(1.2%) 
3 

 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
0 

 
126 

(30.0%) 
177 

(42.1%) 
73 

(17.4%) 
25 
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3,001-4,000 บาท 
 

4,001-5,000 บาท 
 

มากกว่า 5,000 บาท 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 
 
 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 

 
 
 

 
 
 
  
 

(4.5%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
259 

(61.7%) 

 
 
 

 
 
 
  
 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
118 

(28.1%) 

 
 
 

 
 
 
  
 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
34 

(8.1%) 

 
 

 
 
 
 
 
 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 

 
 
 

 
 
 
  
 

(6.0%) 
6 

(1.4%) 
13 

(3.1%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

26.38 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

0.15 

8.ความถี่ในการซื้อ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 

ครั้งต่อเดือน 
2-3 ครั้งต่อเดือน 

 
4-5 ครั้งต่อเดือน 

 
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 

 
รวม 

 

 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 

 
141 

(33.6%) 
106 

(25.2%) 
9 

(2.1%) 
3 

(0.7%) 
259 

(61.7%) 

 
65 

(15.5%) 
45 

(10.7%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
118 

(28.1%) 

 
17 

(4.0%) 
15 

(3.6%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
34 

(8.1%) 

 
4 

(1.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 

 
230 

(54.8%) 
168 

(40.0%) 
17 

(4.0%) 
5 

(1.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

14.92 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.25 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ 
ก่อนเวลา 10.00 น. 

 
10.00-13.00 น. 

 
13.00-16.00 น. 

 
 
 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
 
 

 
9 

(2.1%) 
35 

(8.3%) 
45 

(10.7%) 
 
 

 
2 

(0.5%) 
7 

(1.7%) 
28 

(6.7%) 
 
 

 
0 

(0.0%) 
7 

(1.7%) 
14 

(3.3%) 
 
 

 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
 
 

 
11 

(2.6%) 
51 

(12.1%) 
92 

(21.9%) 
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16.00-19.00 น. 
 

หลังเวลา 19.00 น. 
 

รวม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

130 
(31.0%) 

40 
(9.5%) 
259 

(61.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

55 
(13.1%) 

26 
(6.2%) 
118 

(28.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

10 
(2.4%) 

3 
(0.7%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

197 
(46.9%) 

69 
(16.4%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

37.60 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

10.ระยะเวลาในการซื้อ 
น้อยกว่า 10 นาที 

 
10-20 นาที 

 
21-30 นาที 

 
มากกว่า 30 นาที 

 
รวม 

 

 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 

 
119 

(28.3%) 
102 

(24.3%) 
18 

(4.3%) 
20 

(4.8%) 
259 

(61.7%) 

 
62 

(14.8%) 
46 

(11.0%) 
5 

(1.2%) 
5 

(1.2%) 
118 

(28.1%) 

 
14 

(3.3%) 
15 

(3.6%) 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
34 

(8.1%) 

 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 

 
204 

(48.6%) 
163 

(38.8%) 
25 

(6.0%) 
28 

(6.7%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

13.66 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.32 

11.วันท่ีซื้อ 
วันจันทร์-ศุกร ์

 
วันเสาร-์อาทิตย ์

 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 
รวม 

 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 

 
89 

(21.2%) 
165 

(39.3%) 
5 

(1.2%) 
259 

(61.7%) 

 
47 

(11.2%) 
66 

(15.7%) 
5 

(1.2%) 
118 

(28.1%) 

 
11 

(2.6%) 
18 

(4.3%) 
5 

(1.2%) 
34 

(8.1%) 

 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 

 
149 

(35.5%) 
253 

(60.2%) 
18 

(4.3%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 
 
 

81.27 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 



65 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
12.วิธีการช าระเงิน 

เงินสด 
 

บัตรเครดติ 
 

โอนเงินผ่านธนาคาร 
 

รวม 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

176 
(41.9%) 

75 
(17.9%) 

8 
(1.9%) 
259 

(61.7%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

80 
(19.0%) 

36 
(8.6%) 

2 
(0.5%) 
118 

(28.1%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

20 
(4.8%) 

14 
(3.3%) 

0 
(0.0%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

276 
(65.7%) 

134 
(31.9%) 

10 
(2.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

23.01 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

13.พฤติกรรมหลังการ
ซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า 

ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ 
ตราสินค้าเดมิ 

แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของ
ทราบ 

เฉยๆไม่ท าอะไร 
 

ตั้งประเด็นในสื่อ 
ออนไลน ์
บอกต่อ 

 
เปลี่ยนสินค้าเป็นตรา

สินค้าอ่ืน 
อื่นๆ 

 
รวม 

 

 
 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 

 
 

18 
(4.3%) 

99 
(23.6%) 

60 
(14.3%) 

3 
(0.7%) 

14 
(3.3%) 

63 
(15.0%) 

2 
(0.5%) 
259 

(61.7%) 

 
 
6 

(1.4%) 
41 

(9.8%) 
16 

(3.8%) 
0 

(0.0%) 
9 

(2.1%) 
46 

(11.0%) 
0 

(0.0%) 
118 

(28.1%) 

 
 

12 
(2.9%) 

4 
(1.0%) 

10 
(2.4%) 

2 
(0.5%) 

0 
(0.0%) 

6 
(1.4%) 

0 
(0.0%) 

34 
(8.1%) 

 
 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 

 
 

36 
(8.6%) 
146 

(34.8%) 
91 

(21.7%) 
5 

(1.2%) 
23 

(5.5%) 
117 

(27.9%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

73.32 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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จากตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร

แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูปรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ใน
การซ้ือ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซ้ือ วิธีการช าระเงิน วันที่
ซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่4.10  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับ 

พรีเม่ียม 

ระดับการศึกษา รวม X2 Sig. 

ต่ ากว่า
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 
1.ตราสินค้าที่ซื้อ 

Hill’s Science Diet 
 

Pro Plan 
 

Purina One 
 

Royal Canin 
 

Sheba 
 

อ่ืนๆ 
 

รวม 
 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
11 

(2.6%) 

 
27 

(6.4%) 
12 

(2.9%) 
34 

(8.1%) 
188 

(44.8%) 
3 

(0.7%) 
18 

(4.3%) 
282 

(67.1%) 

 
9 

(2.1%) 
0 

(0.0%) 
18 

(4.3%) 
93 

(22.1%) 
5 

(1.2%) 
2 

(0.5%) 
127 

(30.2%) 

 
36 

(8.6%) 
12 

(2.9%) 
58 

(13.8%) 
284 

(67.6%) 
8 

(1.9%) 
22 

(5.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
74.92 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.00 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ 
สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ 

 
สูตรบ ารุงผิวหนังและขน 

 
สูตรรักษาหรือป้องกันโรค 

 
 

 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
 

 
139 

(33.1%) 
49 

(11.7%) 
30 

(7.1%) 
 

 
50 

(11.9%) 
24 

(5.7%) 
26 

(6.2%) 
 

 
191 

(45.5%) 
76 

(18.1%) 
56 

(13.4%) 
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สูตรลดน้ าหนัก 

 
สูตรตามรสชาติ/ส่วนผสมหลกั 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 

 
 
 
 
 
 
 

11 
(2.6%) 

51 
(12.1%) 

2 
(0.5%) 
282 

(67.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
3 

(0.7%) 
22 

(5.2%) 
2 

(0.5%) 
127 

(30.2%) 

 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 

79 
(18.8%) 

4 
(1.0%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

33.15 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.02 

3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                 รวม 

 
ราคาเหมาะสม 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
 

 
 
 
6 

(1.4%) 
5 

(1.2%) 
11 

(2.6%) 
 
2 

(0.5%) 
9 

(2.1%) 
 

 
 
 

155 
(36.9%) 

127 
(30.2%) 

282 
(67.2%) 

 
45 

(10.7%) 
237 

(56.4%) 
 

 
 
 

44 
(10.5%) 

83 
(19.8%) 

127 
(30.2%) 

 
19 

(4.5%) 
108 

(25.7%) 
 

 
 
 

205 
(48.8%) 

215 
(51.2%) 

420 
(100.0%) 

 
66 

(15.7%) 
354 

(84.3%) 
 

 
 
 
 
 
 
 

14.62 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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                 รวม 
 

มีความสะดวกในการซื้อ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

                  รวม 
 

โปรโมชั่นพิเศษ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                  รวม 
 
มีความสะดวกในการให้อาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
  
                  รวม 
 
 

 
 
 
 
 

 
11 

(2.6%) 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

(2.6%) 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

(2.6%) 
 

0 
(0.0%) 

11 
(2.6%) 

11 
(2.6%) 

 

 
 
 
 
 

 
282 

(67.2%) 
 

30 
(7.1%) 
252 

(60.0%) 
282 

(67.2%) 
 

21 
(5.0%) 
261 

(62.1%) 
282 

(67.2%) 
 

17 
(4.0%) 
265 

(63.1%) 
282 

(67.2%) 
 

 
 
 
 
 

 
127 

(30.2%) 
 

22 
(5.2%) 
105 

(25.0%) 
127 

(30.2%) 
 
3 

(0.7%) 
124 

(29.5%) 
127 

(30.2%) 
 

3 
(0.7%) 
124 

(29.5%) 
127 

(30.2%) 
 

 
 
 
 
 

 
420 

(100.0%) 
 

52 
(12.4%) 

368 
(87.6%) 

420 
(100.0%) 

 
24 

(5.7%) 
396 

(94.3%) 
420 

(100.0%) 
 

20 
(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 
 

 
 
 
 
 

 
3.20 

 
 
 
 
 
 

18.30 
 
 
 
 
 
 

2.98 
 
 
 
 
 
 

0.55 
 
 

 
 
 
 
 

 
0.20 

 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.23 
 
 
 
 
 
 

0.76 
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ความปลอดภัย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                  รวม 
 

คุณภาพของอาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                  รวม 
 

คุณค่าและประโยชน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                 รวม 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

(2.6%) 
 
6 

(1.4%) 
5 

(1.2%) 
11 

(2.6%) 
 
6 

(1.4%) 
5 

(1.2%) 
11 

(2.6%) 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

75 
(17.9%) 

207 
(49.3%) 

282 
(67.2%) 

 
152 

(36.2%) 
130 

(31.0%) 
282 

(67.2%) 
 

171 
(40.7%) 

111 
(26.4%) 

282 
(67.2%) 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

30 
(7.1%) 

97 
(23.1%) 

127 
(30.2%) 

 
55 

(13.1%) 
72 

(17.1%) 
127 

(30.2%) 
 

55 
(13.1%) 

72 
(17.1%) 

127 
(30.2%) 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

105 
(25.0%) 

315 
(75.0%) 

420 
(100.0%) 

 
213 

(50.7%) 
207 

(49.3%) 
420 

(100.0%) 
 

232 
(55.2%) 

188 
(44.8%) 

420 
(100.0%) 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

0.82 
 
 
 
 
 
 

5.09 
 
 
 
 
 
 

1.26 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

0.67 
 
 
 
 
 
 

0.08 
 
 
 
 
 
 

0.53 
 
 
 
 



71 
 

 
 
 
 
 
 
 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                 รวม 
 

ความชอบของแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
                 
                 รวม 
 

บรรจุภัณฑ์/การออกแบบ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
                  
                 รวม 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

(2.6%) 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

(2.6%) 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

(2.6%) 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

11 
(2.6%) 
271 

(64.5%) 
282 

(67.2%) 
 

80 
(19.0%) 

202 
(48.1%) 

282 
(67.2%) 

 
6 

(1.4%) 
276 

(65.7%) 
282 

(67.2%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
8 

(1.9%) 
119 

(28.3%) 
127 

(30.2%) 
 

33 
(7.9%) 

94 
(22.4%) 

127 
(30.2%) 

 
2 

(0.5%) 
125 

(29.8%) 
127 

(30.2%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

19 
(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

113 
(26.9%) 

307 
(73.1%) 

420 
(100.0%) 

 
8 

(1.9%) 
412 

(98.1%) 
420 

(100.0%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

1.70 
 
 
 
 
 
 

4.38 
 
 
 
 
 
 

0.36 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0.43 

 
 
 
 
 
 

0.11 
 
 
 
 
 
 

0.83 
 
 
 



72 
 

 
 
 
 
 
 

 
อ่ืนๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม   

 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

(2.6%) 

 
 
 
 
 
 
 
3 

(0.7%) 
279 

(66.4%) 
282 

(67.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
8 

(1.9%) 
119 

(28.3%) 
127 

(30.2%) 

 
 
 
 
 
 
 

11 
(2.6%) 
409 

(97.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

14.04 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

4.สถานที่ในการซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ร้านขายอาหารสัตว์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
 

 
 
 

8 
(1.9%) 

3 
(0.7%) 

11 
(2.6%) 

 
2 

(0.5%) 
9 

(2.1%) 
11 

(2.6%) 
 

 
 
 

178 
(42.4%) 

104 
(24.8%) 

282 
(67.2%) 

 
72 

(17.1%) 
210 

(50.0%) 
282 

(67.2%) 
 

 
 
 

63 
(15.0%) 

64 
(15.2%) 

127 
(30.2%) 

 
48 

(11.4%) 
79 

(18.8%) 
127 

(30.2%) 
 

 
 
 

249 
(59.3%) 

171 
(40.7%) 

420 
(100.0%) 

 
122 

(29.0%) 
298 

(71.0%) 
420 

(100.0%) 
 

 
 
 
 
 
 
 

7.47 
 
 
 
 
 
 

7.04 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.02 
 
 
 
 
 
 

0.03 
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Supermarket/Hypermarket 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
Internet/สื่อออนไลน์/Social 

Media 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

ร้านสะดวกซ้ือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
6 

(1.4%) 
5 

(1.2%) 
11 

(2.6%) 
 

 
2 

(0.5%) 
9 

(2.1%) 
11 

(2.6%) 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

(2.6%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

103 
(24.5%) 

179 
(42.6%) 

282 
(67.2%) 
 

 
22 

(5.2%) 
260 

(61.9%) 
282 

(67.2%) 
 

11 
(2.6%) 
271 

(64.5%) 
282 

(67.2%) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
44 

(10.5%) 
83 

(19.8%) 
127 

(30.2%) 
 

 
7 

(1.7%) 
120 

(28.6%) 
127 

(30.2%) 
 
8 

(1.9%) 
119 

(28.3%) 
127 

(30.2%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

153 
(36.4%) 

267 
(63.6%) 

420 
(100.0%) 
 

 
31 

(7.4%) 
389 

(92.6%) 
420 

(100.0%) 
 

19 
(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.73 
 

 
 
 
 
 
 

2.60 
 
 
 
 
 
 

1.70 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.42 
 

 
 
 
 
 
 

0.27 
 
 
 
 
 
 

0.43 
 
 



74 
 

 
 
 
 
 
 
 

ตลาดนัดเกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

Event เกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

อ่ืนๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 

 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

(2.6%) 
 
2 

(0.5%) 
9 

(2.1%) 
11 

(2.6%) 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

2.6% 

 
 
 
 
 
 
 

 
30 

(7.1%) 
252 

(60.0%) 
282 

(67.2%) 
 

32 
(7.6%) 
250 

(59.5%) 
282 

(67.2%) 
 
2 

(0.5%) 
280 

(66.7%) 
282 

67.1% 

 
 
 
 
 
 
 

 
6 

(1.4%) 
121 

(28.8%) 
127 

(30.2%) 
 
7 

(1.7%) 
120 

(28.6%) 
127 

(30.2%) 
 
2 

(0.5%) 
125 

(29.8%) 
127 

30.2% 

 
 
 
 
 
 
 

 
36 

(8.6%) 
384 

(91.4%) 
420 

(100.0%) 
 

41 
(9.8%) 
379 

(90.2%) 
420 

(100.0%) 
 
2 

(0.5%) 
418 

(99.5%) 
420 

(100%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

4.97 
 
 
 
 
 
 

4.29 
 
 
 
 
 
 

0.80 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.08 

 
 
 
 
 
 

0.12 
 
 
 
 
 
 

0.67 
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5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ซ้ือ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วิทยุ/โทรทัศน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

แผ่นพับ/ใบปลิว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0 
(0.0%) 

11 
(2.6%) 

11 
2.6% 

 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

2.6% 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

2.6% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

26 
(6.2%) 
256 

(61.0%) 
282 

67.1% 
 

12 
(2.9%) 
270 

(64.3%) 
282 

67.1% 
 

23 
(5.5%) 
259 

(61.7%) 
282 

67.1% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

9 
(2.1%) 
118 

(28.1%) 
127 

30.2% 
 
9 

(2.1%) 
118 

(28.1%) 
127 

30.2% 
 
5 

(1.2%) 
122 

(29.0%) 
127 

30.2% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

35 
(8.3%) 
385 

(91.7%) 
420 

(100%) 
 

21 
(5.0%) 
399 

(95.0%) 
420 

(100%) 
 

28 
(6.7%) 
392 

(93.3%) 
420 

(100%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.55 
 
 
 
 
 
 

1.67 
 
 
 
 
 
 

3.31 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.46 
 
 
 
 
 
 

0.80 
 
 
 
 
 
 

0.19 
 



76 
 

 
 
 
 
 
 
 

ป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

สื่อออนไลน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

มีคนแนะน า 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
9 

(2.1%) 
11 

2.6% 
 
8 

(1.9%) 
3 

(0.7%) 
11 

2.6% 
 
5 

(1.2%) 
6 

(1.4%) 
11 

2.6% 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

23 
(5.5%) 
259 

(61.7%) 
282 

67.1% 
 

193 
(46.0%) 

89 
(21.2%) 

282 
67.1% 

 
138 

(32.9%) 
144 

(34.3%) 
282 

67.1% 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

19 
(4.5%) 
108 

(25.7%) 
127 

30.2% 
 

62 
(14.8%) 

65 
(15.5%) 

127 
30.2% 

 
51 

(12.1%) 
76 

(18.1%) 
127 

30.2% 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

44 
(10.5%) 

376 
(89.5%) 

420 
(100%) 

 
263 

(63.6%) 
157 

(37.4%) 
420 

(100%) 
 

194.0 
(46.2%) 
226.0 

(53.8%) 
420 

(100%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.04 
 
 
 
 
 
 

14.90 
 
 
 
 
 
 

2.72 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.08 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.26 
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อ่ืนๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
11 

2.6% 

 
 
 
 
 
 
 
 

10 
(2.4%) 
272 

(64.8%) 
282 

67.1% 

 
 
 
 
 
 
 
 

10 
(2.4%) 
117 

(27.9%) 
127 

30.2% 

 
 
 
 
 
 
 
 

20.0 
(4.8%) 
400.0 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.93 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.23 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ 
ครอบครัว 

 
ญาติ/พ่ีน้อง 

 
ตนเอง 

 
บุคคลที่มีชื่อเสียง 

 
พนักงานขาย 

 
เพ่ือน 

 
สัตวแพทย์ 

 
 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
 

 
18 

(4.3%) 
7 

(1.7%) 
144 

(34.3%) 
3 

(0.7%) 
24 

(5.7%) 
18 

(4.3%) 
68 

(16.2%) 
 

 
7 

(1.7%) 
3 

(0.7%) 
62 

(14.8%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
44 

(10.5%) 
 

 
25 

(6.0%) 
10 

(2.4%) 
241 

(51.0%) 
3 

(0.7%) 
24 

(5.7%) 
24 

(5.7%) 
115 

(27.4%) 
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อ่ืนๆ 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 

 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
282 

(67.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
5 

(1.2%) 
127 

(30.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

31.56 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.01 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
น้อยกว่า 1,000 บาท 

 
1,000-2000 บาท 

 
2,001-3,000 บาท 

 
3,001-4,000 บาท 

 
4,001-5,000 บาท 

 
มากกว่า 5,000 บาท 

 
รวม 

 
 
 
 
 

 
6 

(1.4%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 

 
75 

(17.9%) 
120 

(28.6%) 
58 

(13.8%) 
21 

(5.0%) 
0 

(0.0%) 
8 

(1.9%) 
282 

(67.1%) 

 
45 

(10.7%) 
52 

(12.4%) 
15 

(3.6%) 
4 

(1.0%) 
6 

(1.4%) 
5 

(1.2%) 
127 

(30.2%) 

 
126 

(30.0%) 
177 

(42.1%) 
73 

(17.4%) 
25 

(6.0%) 
6 

(1.4%) 
13 

(3.1%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

28.38 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 



79 
 

 
 
 
 
 
 
 
8.ความถี่ในการซื้อ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อ

เดือน 
2-3 ครั้งต่อเดือน 

 
4-5 ครั้งต่อเดือน 

 
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 

 
รวม 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

152 
(36.2%) 

117 
(27.9%) 

11 
(2.6%) 

2 
(0.5%) 
282 

(67.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

70 
(16.7%) 

48 
(11.4%) 

6 
(1.4%) 

3 
(0.7%) 
127 

(30.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

230 
(54.8%) 

168 
(40.0%) 

17 
(4.0%) 

5 
(1.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.19 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.65 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ 
ก่อนเวลา 10.00 น. 

 
10.00-13.00 น. 

 
13.00-16.00 น. 

 
16.00-19.00 น. 

 
หลังเวลา 19.00 น. 

 
 

 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
2 

(0.5%) 
 

 
8 

(1.9%) 
34 

(8.1%) 
69 

(16.4%) 
136 

(32.4%) 
35 

(8.3%) 
 

 
3 

(0.7%) 
14 

(3.3%) 
20 

(4.8%) 
58 

(13.8%) 
32 

(7.6%) 
 

 
11 

(2.6%) 
51 

(12.1%) 
92 

(21.9%) 
197 

(46.9%) 
69 

(16.4%) 
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รวม 
 

 
 
 
 
 
 
 

11 
(2.6%) 

 
 
 
 
 
 
 

282 
(67.1%) 

 
 
 
 
 
 
 

127 
(30.2%) 

 
 
 
 
 
 
 

420 
(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

15.55 

 
 
 
 
 
 
 

0.05 

10.ระยะเวลาในการซ้ือ 
น้อยกว่า 10 นาที 

 
10-20 นาที 

 
21-30 นาที 

 
มากกว่า 30 นาที 

 
รวม 

 

 
6 

(1.4%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
11 

(2.6%) 

 
133 

(31.7%) 
117 

(27.9%) 
20 

(4.8%) 
12 

(2.9%) 
282 

(67.1%) 

 
65 

(15.5%) 
43 

(10.2%) 
5 

(1.2%) 
14 

(3.3%) 
127 

(30.2%) 

 
204 

(48.6%) 
163 

(38.8%) 
25 

(6.0%) 
28 

(6.7%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

12.48 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.05 

11.วันทีซ้ื่อ 
วันจันทร์-ศุกร์ 

 
วันเสาร์-อาทิตย์ 

 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 
รวม 

 
 

 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
11 

(2.6%) 

 
100 

(23.8%) 
177 

(42.1%) 
5 

(1.2%) 
282 

(67.1%) 

 
44 

(10.5%) 
76 

(18.1%) 
7 

(1.7%) 
127 

(30.2%) 

 
149 

(35.5%) 
253 

(60.2%) 
18 

(4.3%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

76.70 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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12.วิธีการช าระเงิน 

เงินสด 
 

บัตรเครดิต 
 

โอนเงินผ่านธนาคาร 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 
 
 
8 

(1.9%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

189 
(45.0%) 

86 
(20.5%) 

7 
(1.7%) 
282 

(67.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

79 
(18.8%) 

45 
(10.7%) 

3 
(0.7%) 
127 

(30.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

276 
(65.7%) 

134 
(31.9%) 

10 
(2.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.41 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.84 

13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อ
ไม่พอใจสินค้า 
ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ ตราสินค้า

เดิม 
แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของทราบ 

 
เฉยๆไม่ท าอะไร 

 
ตั้งประเด็นในสื่อออนไลน์ 

 
บอกต่อ 

 
เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน 

 

 
 
3 

(0.7%) 
2 

(0.5%) 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 

 
 

25 
(6.0%) 

87 
(20.7%) 

55 
(13.1%) 

2 
(0.5%) 

14 
(3.3%) 

97 
(23.1%) 

 
 
8 

(1.9%) 
57 

(13.6%) 
30 

(7.1%) 
3 

(0.7%) 
9 

(2.1%) 
20 

(4.8%) 

 
 

36 
(8.6%) 
146 

(34.8%) 
91 

(21.7%) 
5 

(1.2%) 
23 

(5.5%) 
117 

(27.9%) 
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อ่ืนๆ 
 

รวม 
 

 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 

 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
282 

(67.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
127 

(30.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

36.00 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

 
จากตารางที่ 4.10 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผล
ส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาใน
การซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่4.11  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

อาหารแมวส าเร็จรปู
ระดับพรีเมีย่ม 

อาชีพ รวม X2 Sig. 
ข้าราช 
การ/

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

นักเรียน
/

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

พ่อบ้าน
/

แม่บ้าน 

อื่นๆ 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ 
Hill’s Science Diet 

 
Pro Plan 

 
Purina One 

 
Royal Canin 

 
Sheba 

 
อื่นๆ 

 
รวม 

 

 
5 

(1.2%) 
3 

(0.7%) 
13 

(3.1%) 
42 

(10.0%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
65 

(15.5%) 

 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
7 

(1.7%) 
50 

(11.9%) 
0 

(0.0%) 
5 

(1.2%) 
67 

(16.0%) 

 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
5 

(1.2%) 
15 

(3.6%) 
0 

(0.0%) 
5 

(1.2%) 
28 

(6.7%) 

 
20 

(4.8%) 
9 

(2.1%) 
28 

(6.7%) 
159 

(37.9%) 
8 

(1.9%) 
10 

(2.5%) 
234 

(55.7%) 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
9 

(2.1%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
9 

(2.2%) 
0 

(0.0%)
0 

(0.0%) 
14 

(3.4%) 

 
36 

(8.6%) 
12 

(2.9%) 
58 

(13.8%) 
284 

(67.6%) 
8 

(1.9%) 
22 

(3.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
134 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.02 

2.สูตรอาหารที่ซ้ือ 
สูตรตามสายพันธุ์/ตาม

อายุ 
สูตรบ ารุงผิวหนังและขน 

 
สูตรรักษาหรือป้องกันโรค 

 
สูตรลดน้ าหนัก 

 
สูตรตามรสชาติ/ส่วนผสม

หลัก 
อื่นๆ 

 
รวม 

 
36 

(8.6%) 
15 

(3.6%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
8 

(1.9%) 
2 

(0.5%) 
65 

(15.5%) 

 
22 

(5.2%) 
11 

(2.6%) 
8 

(1.9%) 
5 

(1.2%) 
21 

(5.0%) 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 

 
7 

(1.7%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
9 

(2.1%) 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 

 
112 

(26.7%) 
40 

(9.5%) 
32 

(7.6%) 
6 

(1.4%) 
36 

(8.6%) 
8 

(1.9%) 
234 

(55.7%) 

 
5 

(1.2%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
7 

(1.7%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 

 
191 

(45.5%) 
76 

(18.1%) 
56 

(13.4%) 
14 

(3.3%) 
79 

(18.8%) 
4 

(1.0%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

102 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.01 
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3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซ้ือ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

ราคาเหมาะสม 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
มีความสะดวกในการซ้ือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

โปรโมชั่นพิเศษ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

38 
(9.0%) 

27 
(6.4%) 

65 
(15.5%) 

 
5 

(1.2%) 
60 

(14.3%) 
65 

(15.5%) 
 
8 

(1.9%) 
57 

(13.6%) 
65 

(15.5%) 
 
0 

(0.0%) 
65 

(15.5%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

33 
(7.9%) 

34 
(8.1%) 

67 
(16.0%) 

 
12 

(2.9%) 
55 

(13.1%) 
7 

(16.0%) 
 
7 

(1.7%) 
60 

(14.3%) 
67 

(16.0%) 
 
4 

(1.0%) 
63 

(15.0%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

12 
(2.9%) 

16 
(3.8%) 

28 
(6.7%) 

 
4 

(1.0%) 
24 

(5.7%) 
28 

(6.7%) 
 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 
28 

(6.7%) 
 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
107 

(25.5%) 
127 

(30.2%) 
234 

(55.7%) 
 

40 
(9.5%) 
194 

(46.2%) 
234 

(55.7%) 
 

37 
(8.8%) 
197 

(46.9%) 
234 

(55.7%) 
 

15 
(3.6%) 
219 

(52.1%) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
5 

(1.2%) 
7 

(1.7%) 
12 

(2.9%) 
 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
12 

(2.9%) 
 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
12 

(2.9%) 
 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

10 
(2.4%) 

4 
(1.0%) 

14 
(3.3%) 

 
5 

(1.2%) 
9 

(2.1%) 
14 

(3.3%) 
 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 
14 

(3.3%) 
 
5 

(1.2%) 
9 

(2.1%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

205 
(48.8%) 

215 
(51.2%) 

420 
(100.0%) 

 
66 

(15.7%) 
354 

(84.3%) 
420 

(100.0%) 
 

52 
(12.4%) 

368 
(87.6%) 

420 
(100.0%) 

 
24 

(5.7%) 
396 

(94.3%) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

18.3 
 
 
 

 
 

11.7 
 
 
 
 
 
 
 

6.33 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

0.02 
 
 
 
 
 

0.17 
 
 
 
 
 
 
 

0.61 
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รวม 
 
มีความสะดวกในการให้

อาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

ความปลอดภัย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

คุณภาพของอาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

คุณค่าและประโยชน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

65 
(15.5%) 

 
 
3 

(0.7%) 
62 

(14.8%) 
65 

(15.5%) 
 

23 
(5.5%) 

42 
(10.0%) 

65 
(15.5%) 

 
42 

(10.0%) 
23 

(5.5%) 
65 

(15.5%) 
 

40 
(9.5%) 

25 
(6.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

67 
(16.0%) 

 
 
8 

(1.9%) 
59 

(14.0%) 
67 

(16.0%) 
 

25 
(6.0%) 

42 
(10.0%) 

67 
(16.0%) 

 
37 

(8.8%) 
30 

(7.1%) 
67 

(16.0%) 
 

47 
(11.2%) 

20 
(4.8%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

28 
(6.7%) 

 
 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 
28 

(6.7%) 
 

6 
(1.4%) 

22 
(5.2%) 

28 
(6.7%) 

 
9 

(2.1%) 
19 

(4.5%) 
28 

(6.7%) 
 

15 
(3.6%) 

13 
(3.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

234 
(55.7%) 

 
 
9 

(2.1%) 
225 

(53.6%) 
234 

(55.7%) 
 

41 
(9.8%) 
193 

(46.0%) 
234 

(55.7%) 
 

105 
(25.0%) 

129 
(30.7%) 

234 
(55.7%) 

 
110 

(26.2%) 
124 

(29.5%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

12 
(2.9%) 

 
 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
12 

(2.9%) 
 

0 
(0.0%) 

12 
(2.9%) 

12 
(2.9%) 

 
10 

(2.4%) 
2 

(0.5%) 
12 

(2.9%) 
 

10 
(2.4%) 

2 
(0.5%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 

 
 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 
14 

(3.3%) 
 

10 
(2.4%) 

4 
(1.0%) 

14 
(3.3%) 

 
10 

(2.4%) 
4 

(1.0%) 
14 

(3.3%) 
 

10 
(2.4%) 

4 
(1.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

420 
(100.0%) 

 
 

20 
(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 
 

105 
(25.0%) 

315 
(75.0%) 

420 
(100.0%) 

 
213 

(50.7%) 
207 

(49.3%) 
420 

(100.0%) 
 

232 
(55.2%) 

188 
(44.8%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

141 
 
 
 
 
 
 
 

12.5 
 
 
 

 
 
 

10.3 
 
 
 
 
 
 
 

13.3 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 
 

0.13 
 
 
 

 
 
 

0.24 
 
 
 
 
 
 
 

0.10 
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รวม 
มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
 

รวม 
 

ความชอบของแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
บรรจุภัณฑ์/การออกแบบ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

อื่นๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

65 
(15.5%) 

 
2 

(0.5%) 
63 

(15.0%) 
 

65 
(15.5%) 

 
9 

(2.1%) 
56 

(13.3%) 
65 

(15.5%) 
 
0 

(0.0%) 
65 

(15.5%) 
65 

(15.5%) 
 

0 
(0.0%) 

65 
(15.5%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

67 
(16.0%) 

 
4 

(1.0%) 
63 

(15.0%) 
 

67 
(16.0%) 

 
18 

(4.3%) 
49 

(11.7%) 
67 

(16.0%) 
 
2 

(0.5%) 
65 

(15.5%) 
67 

(16.0%) 
 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

28 
(6.7%) 

 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 
 

28 
(6.7%) 

 
3 

(0.7%) 
25 

(6.0%) 
28 

(6.7%) 
 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 
28 

(6.7%) 
 

0 
(0.0%) 

28 
(6.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

234 
(55.7%) 

 
13 

(3.1%) 
221 

(52.6%) 
 

234 
(55.7%) 

 
65 

(15.5%) 
169 

(40.2%) 
234 

(55.7%) 
 
6 

(1.4%) 
228 

(54.3%) 
234 

(55.7%) 
 

11 
(2.6%) 
223 

(53.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

12 
(2.9%) 

 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
 

12 
(2.9%) 

 
7 

(1.7%) 
5 

(1.2%) 
12 

(2.9%) 
 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
12 

(2.9%) 
 

0 
(0.0%) 

12 
(2.9%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 
 

0 
(0.0%) 

14 
(3.3%) 

 
14 

(3.3%) 
 

11 
(2.6%) 

3 
(0.7%) 

14 
(3.3%) 

 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 
14 

(3.3%) 
 

0 
(0.0%) 

14 
(3.3%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

420 
(100.0%) 

 
19 

(4.5%) 
401 

(95.5%) 
 

420 
(100.0%) 

 
113 

(26.9%) 
307 

(73.1%) 
420 

(100.0%) 
 
8 

(1.9%) 
412 

(98.1%) 
420 

(100.0%) 
 

11 
(2.6%) 
409 

(97.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

7.65 
 

 
 
 
 
 
 
3.78 

 
 
 
 
 
 

35.2 
 
 
 
 
 
 

3.27 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

0.47 
 
 
 
 
 
 
 

0.88 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.92 
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รวม   

 
 
 
 
 
 
 
 

65 
(15.5%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

67 
(16.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

28 
(6.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

234 
(55.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

12 
(2.9%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

420 
(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

4.84 

 
 
 
 
 
 
 
 

0.78 

4.สถานท่ีในการซ้ือ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ร้านขายอาหารสัตว์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม   
 

คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม   
 

Supermarket/Hypermarket 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
              รวม 
 

Internet/สื่อออนไลน์/
Social Media 

- เลือก 
 

 
 
 

40 
(9.5%) 

25 
(6.0%) 

65 
(15.5%) 

 
17 

(4.0%) 
48 

(11.4%) 
65 

(15.5%) 
 

36 
(8.6%) 

29 
(6.9%) 

65 
(15.5%) 

 
 
5 

(1.2%) 

 
 
 

53 
(12.6%) 

14 
(3.3%) 

67 
(16.0%) 

 
12 

(2.9%) 
55 

(13.1%) 
67 

(16.0%) 
 

13 
(3.1%) 

54 
(12.9%) 

67 
(16.0%) 

 
 

10 
(2.4%) 

 
 
 

17 
(4.0%) 

11 
(2.6%) 

28 
(6.7%) 
 

11 
(2.6%) 

17 
(4.0%) 

28 
(6.7%) 
 

11 
(2.6%) 

17 
(4.0%) 

28 
(6.7%) 

 
 
2 

(0.5%) 

 
 
 

122 
(29.0%) 

112 
(26.7%) 

234 
(55.7%) 

 
72 

(17.1%) 
162 

(38.6%) 
234 

(55.7%) 
 

84 
(20.0%) 

150 
(35.7%) 

234 
(55.7%) 

 
 

14 
(3.3%) 

 
 
 
5 

(1.2%) 
7 

(1.7%) 
12 

(2.9%) 
 
4 

(1.0%) 
8 

(1.9%) 
12 

(2.9%) 
 
5 

(1.2%) 
7 

(1.7%) 
12 

(2.9%) 
 
 
0 

(0.0%) 

 
 
 

12 
(2.9%) 

2 
(0.5%) 

14 
(3.3%) 

 
6 

(1.4%) 
8 

(1.9%) 
14 

(3.3%) 
 
4 

(1.0%) 
10 

(2.4%) 
14 

(3.3%) 
 
 
0 

(0.0%) 

 
 
 

249 
(59.3%) 

171 
(40.7%) 

420 
(100.0%) 

 
122 

(29.0%) 
298 

(71.0%) 
420 

(100.0%) 
 

153 
(36.4%) 

267 
(63.6%) 

420 
(100.0%) 

 
 

31 
(7.4%) 

 
 
 
 
 
 
 

28.7 
 
 
 
 
 
 

16.8 
 
 
 
 
 
 

31.4 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.03 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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- ไม่เลือก 
         
              รวม 

 
ร้านสะดวกซ้ือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
              
               รวม 
 

ตลาดนัดเกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 

Event เกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
                 
               รวม 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

60 
(14.3%) 

65 
(15.5%) 

 
5 

(1.2%) 
60 

(14.3%) 
65 

(15.5%) 
 
2 

(0.5%) 
63 

(15.0%) 
65 

(15.5%) 
 

12 
(2.9%) 

53 
(12.6%) 

65 
(15.5%) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

57 
(13.6%) 

67 
(16.0%) 

 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 
67 

(16.0%) 
 
7 

(1.7%) 
60 

(14.3%) 
67 

(16.0%) 
 
4 

(1.0%) 
63 

(15.0%) 
67 

(16.0%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

26 
(6.2%) 

28 
(6.7%) 
 

0 
(0.0%) 

28 
(6.7%) 

28 
(6.7%) 

 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 
28 

(6.7%) 
 
2 

(0.5%) 
26 

(6.2%) 
28 

(6.7%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

220 
(52.4%) 

234 
(55.7%) 
 

14 
(3.3%) 
220 

(52.4%) 
234 

(55.7%) 
 

25 
(6.0%) 
209 

(49.8%) 
234 

(55.7%) 
 

21 
(5.0%) 
213 

(50.7%) 
234 

(55.7%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

12 
(2.9%) 

12 
(2.9%) 

 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
12 

(2.9%) 
 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
12 

(2.9%) 
 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
12 

(2.9%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 

14 
(3.3%) 
 

0 
(0.0%) 

14 
(3.3%) 

14 
(3.3%) 

 
2 

(0.5%) 
12 

(2.9%) 
14 

(3.3%) 
 
2 

(0.5%) 
12 

(2.9%) 
14 

(3.3%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

389 
(92.6%) 

420 
(100.0%) 
 

19 
(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

36 
(8.6%) 
384 

(91.4%) 
420 

(100.0%) 
 

41 
(9.8%) 
379 

(90.2%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

8.33 
 
 
 
 
 
 

8.40 
 
 
 
 
 
 

30.3 
 
 
 
 
 
 
11.1 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.40 
 
 
 
 
 
 

0.40 
 
 
 
 
 

 
0.00 

 
 
 
 
 
 

0.20 
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อื่นๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
65 

(15.5%) 
65 

(15.5%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 
67 

(16.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 
28 

(6.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
4 

(1.0%) 
230 

(54.8%) 
234 

(55.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
12 

(2.9%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 
14 

(3.3%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
4 

(1.0%) 
416 

(99.0%)42
0 

(100%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.21 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.92 

5.แหล่งข้อมูลท่ีใช้เลือกซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วิทยุ/โทรทัศน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

แผ่นพับ/ใบปลิว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
 

 
 
 

8 
(1.9%) 

57 
(13.6%) 

65 
(15.5%) 

 
5 

(1.2%) 
60 

(14.3%) 
65 

(15.5%) 
 
5 

(1.2%) 
60 

(14.3%) 
 

 
 
 

2 
(0.5%) 

65 
(15.5%) 

67 
(16.0%) 

 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 
67 

(16.0%) 
 
5 

(1.2%) 
62 

(14.8%) 
 

 
 
 

0 
(0.0%) 

28 
(6.7%) 

28 
(6.7%) 

 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 
28 

(6.7%) 
 
2 

(0.5%) 
26 

(6.2%) 
 

 
 
 

23 
(5.5%) 
211 

(50.2%) 
234 

(55.7%) 
 

14 
(3.3%) 
220 

(52.4%) 
234 

(55.7%) 
 

16 
(3.8%) 
218 

(51.9%) 
 

 
 
 
2 

(0.5%) 
10 

(2.4%) 
12 

(2.9%) 
 
2 

(0.5%) 
10 

(2.4%) 
12 

(2.9%) 
 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
 

 
 
 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 
14 

(3.3%) 
 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 
14 

(3.3%) 
 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 
 

 
 
 

35 
(8.3%) 
385 

(91.7%) 
420 

(100%) 
 

21 
(5.0%) 
399 

(95.0%) 
420 

(100%) 
 

28 
(6.7%) 
392 

(93.3%) 
 

 
 
 
 
 
 
 

9.45 
 
 
 
 
 
 

10.6 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.31 
 
 
 
 
 
 

0.22 
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รวม 
 

ป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

สื่อออนไลน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

มีคนแนะน า 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

อื่นๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม  
 

 
 
 
 
 
 
 

65 
(15.5%) 

 
12 

(2.9%) 
53 

(12.6%) 
65 

(15.5%) 
 

47 
(11.2%) 

18 
(4.3%) 

65 
(15.5%) 

 
35 

(8.3%) 
30 

(7.1%) 
65 

(15.5%) 
 
4 

(1.0%) 
61 

(14.5%) 
65 

(15.5%) 

 
 
 
 
 
 
 

67 
(16.0%) 

 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 
67 

(16.0%) 
 

43 
(10.2%) 

24 
(5.7%) 

67 
(16.0%) 

 
35 

(8.3%) 
32 

(7.6%) 
67 

(16.0%) 
 
3 

(0.7%) 
64 

(15.2%) 
67 

(16.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

28 
(6.7%) 

 
5 

(1.2%) 
23 

(5.5%) 
28 

(6.7%) 
 

20 
(4.8%) 

8 
(1.9%) 

28 
(6.7%) 

 
11 

(2.6%) 
17 

(4.0%) 
28 

(6.7%) 
 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 
28 

(6.7%) 

 
 
 
 
 
 
 

234 
(55.7%) 

 
24 

(5.7%) 
210 

(50.0%) 
234 

(55.7%) 
 

137 
(32.6%) 

97 
(23.1%) 

234 
(55.7%) 

 
105 

(25.0%) 
129 

(30.7%) 
234 

(55.7%) 
 
9 

(2.1%) 
225 

(53.6%) 
234 

(55.7) 

 
 
 
 
 
 
 

12 
(2.9%) 

 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
12 

(2.9%) 
 
7 

(1.7%) 
5 

(1.2%) 
12 

(2.9%) 
 
3 

(0.7%) 
9 

(2.1%) 
12 

(2.9%) 
 
2 

(0.5%) 
10 

(2.4%) 
12 

(2.9%) 

 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 

 
3 

(0.7%) 
11 

(2.6%) 
14 

(3.3%) 
 
9 

(2.1%) 
5 

(1.2%) 
14 

(3.3%) 
 
5 

(1.2%) 
9 

(2.1%) 
14 

(3.3%) 
 
2 

(0.5%) 
12 

(2.9%) 
14 

(3.3%) 

 
 
 
 
 
 
 

420 
(100%) 

 
44 

(10.5%) 
376 

(89.5%) 
420 

(100%) 
 

263 
(62.6%) 

157 
(37.4%) 

420 
(100%) 

 
194 

(46.2%) 
226 

(53.8%) 
420 

(100%) 
 

20 
(4.8%) 
400 

(95.2%)42
0 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

2.06 
 
 
 
 
 
 

22.2 
 
 
 
 
 
 

11.1 
 
 
 
 
 
 

11.4 
 
 
 
 
 
 

44.6 

 
 
 
 
 
 
 

0.98 
 
 
 
 
 
 

0.01 
 
 
 
 
 
 

0.20 
 

 
 

 
 
 

0.18 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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6.บุคคลท่ีมีส่ วนช่วยใน
การซ้ือ 

ครอบครัว 
 

ญาติ/พี่น้อง 
 

ตนเอง 
 

บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
 

พนักงานขาย 
 

เพื่อน 
 

สัตวแพทย์ 
 

อื่นๆ 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
36 

(8.6%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
17 

(4.0%) 
0 

(0.0%) 
65 

(15.5%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
3 

(0.7%) 
2 

(0.5%) 
26 

(6.2%) 
0 

(0.0%) 
9 

(2.1%) 
3 

(0.7%) 
24 

(5.7%) 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
10 

(2.4%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

11 
(2.6%) 

6 
(1.4%) 
129 

(30.7%) 
3 

(0.7%) 
10 

(2.4%) 
15 

(3.6%) 
55 

(13.1%) 
5 

(1.2%) 
234 

(55.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
7 

(1.7%) 
0 

(0.0%) 
14 

(3.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

25 
(6.0%) 

10 
(2.4%) 
241 

(51.0%) 
3 

(0.7%) 
24 

(5.7%) 
24 

(5.7%) 
115 

(27.4%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

79.0 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.10 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
เดือน 

น้อยกว่า 1,000 บาท 
 

1,000-2000 บาท 
 

2,001-3,000 บาท 
 

 
 

28 
(6.7%) 

26 
(6.2%) 

2 
(0.5%) 

 
 
5 

(1.2%) 
21 

(5.0%) 
18 

(4.3%) 

 
 

12 
(2.9%) 

7 
(1.7%) 

9 
(2.1%) 

 
 

78 
(18.6%) 

107 
(25.5%) 

37 
(8.8%) 

 
 
0 

(0.0%) 
9 

(2.1%) 
3 

(0.7%) 

 
 
3 

(0.7%) 
7 

(1.7%) 
4 

(1.0%) 

 
 

126 
(30.0%) 

177 
(42.1%) 

73 
(17.4%) 
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3,001-4,000 บาท 
 

4,001-5,000 บาท 
 

มากกว่า 5,000 บาท 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
4 

(1.0%) 
3 

(0.7%) 
2 

(0.5%) 
65 

(15.5%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

12 
(2.9%) 

0 
(0.0%) 

11 
(2.6%) 

67 
(16.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
9 

(2.1%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
234 

(55.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
14 

(3.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

25 
(6.0%) 

6 
(1.4%) 

13 
(3.1%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

142 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

8.ความถี่ในการซ้ือ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 

ครั้งต่อเดือน 
2-3 ครั้งต่อเดือน 

 
4-5 ครั้งต่อเดือน 

 
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 

 
รวม 

 
 

 
31 

(7.4%) 
32 

(7.6%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
65 

(15.5%) 

 
33 

(7.9%) 
22 

(5.2%) 
10 

(2.4%) 
2 

(0.5%) 
67 

(16.0%) 

 
22 

(5.2%) 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 

 
127 

(30.2%) 
99 

(23.6%) 
5 

(1.2%) 
3 

(0.7%) 
234 

(55.7%) 

 
7 

(1.7%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
10 

(2.4%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
14 

(3.4%) 

 
230 

(54.8%) 
168 

(40.0%) 
17 

(4.0%) 
5 

(1.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

43.2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.01 

9.ช่วงเวลาในการซ้ือ 
ก่อนเวลา 10.00 น. 

 
10.00-13.00 น. 

 
13.00-16.00 น. 

 
 

 
3 

(0.7%) 
4 

(1.0%) 
16 

(3.8%) 
 

 
0 

(0.0%) 
13 

(3.1%) 
23 

(5.5%) 
 

 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
9 

(2.1%) 
 

 
3 

(0.7%) 
28 

(6.7%) 
32 

(7.6%) 
 

 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
7 

(1.7%) 
 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
5 

(1.2%) 
 

 
11 

(2.6%) 
51 

(12.1%) 
92 

(21.9%) 
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16.00-19.00 น. 
 

หลังเวลา 19.00 น. 
 

รวม 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
39 

(9.3%) 
3 

(0.7%) 
65 

(15.5%) 

 
 
 
 
 
 
 

 
22 

(5.2%) 
9 

(2.1%) 
67 

(16.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

 
11 

(2.6%) 
2 

(0.5%) 
28 

(6.7%) 

 
 
 
 
 
 
 

 
116 

(27.6%) 
55 

(13.1%) 
234 

(55.7%) 

 
 
 
 
 
 
 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
 
 
 
 
 
 

 
9 

(2.2%) 
0 

(0.0%) 
14 

(3.4%) 

 
 
 
 
 
 
 

 
197 

(46.9%) 
69 

(16.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

91.1 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.00 

10.ระยะเวลาในการซ้ือ 
น้อยกว่า 10 นาที 

 
10-20 นาที 

 
21-30 นาที 

 
มากกว่า 30 นาที 

 
รวม 

 

 
27 

(6.4%) 
35 

(8.3%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
65 

(15.5%) 

 
30 

(7.1%) 
26 

(6.2%) 
2 

(0.5%) 
9 

(2.1%) 
67 

(16.0%) 

 
12 

(2.9%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
8 

(1.9%) 
28 

(6.7%) 

 
124 

(29.5%) 
86 

(20.5%) 
16 

(3.8%) 
8 

(1.9%) 
234 

(55.7%) 

 
4 

(1.0%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
7 

(1.7%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
3 

(0.7%) 
14 

(3.4%) 

 
204 

(48.6%) 
163 

(38.8%) 
25 

(6.0%) 
28 

(6.7%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

102 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

11.วันท่ีซ้ือ 
วันจันทร์-ศุกร์ 

 
วันเสาร์-อาทิตย์ 

 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 
รวม 

 

 
12 

(2.9%) 
46 

(11.0%) 
7 

(1.7%) 
65 

(15.5%) 

 
37 

(8.8%) 
30 

(7.1%) 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 

 
7 

(1.7%) 
15 

(3.6%) 
6 

(1.4%) 
28 

(6.7%) 

 
73 

(17.4%) 
156 

(37.1%) 
5 

(1.2%) 
234 

(55.7%) 

 
12 

(2.9%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
8 

(1.9%) 
6 

(1.5%) 
0 

(0.0%) 
14 

(3.4%) 

 
149 

(35.5%) 
253 

(60.2%) 
18 

(4.3%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

85.0 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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12.วิธีการช าระเงิน 

เงินสด 
 

บัตรเครดิต 
 

โอนเงินผ่านธนาคาร 
 

รวม 
 
 

13.พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

45 
(10.7%) 

20 
(4.8%) 

0 
(0.0%) 

65 
(15.5%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

51 
(12.1%) 

13 
(3.1%) 

3 
(0.7%) 

67 
(16.0%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

22 
(5.2%) 

6 
(1.4%) 

0 
(0.0%) 

28 
(6.7%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

144 
(34.3%) 

83 
(19.8%) 

7 
(1.7%) 
234 

(55.7%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
8 

(1.9%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
6 

(1.5%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
14 

(3.4%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

276 
(65.7%) 

134 
(31.9%) 

10 
(2.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

25.1 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.07 

เมื่อไม่พอใจสินค้า 
ขอเปลี่ยนสินค้าใหม ่ตรา

สินค้าเดิม 
แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของ

ทราบ 
เฉยๆไม่ท าอะไร 

 
ตั้งประเด็นในสื่อออนไลน์ 

 
บอกต่อ 

 
เปลี่ยนสินค้าเป็นตรา

สินค้าอื่น 
อื่นๆ 

 
รวม 

 

 
5 

(1.2%) 
17 

(4.0%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
8 

(1.9%) 
27 

(6.4%) 
0 

(0.0%) 
65 

(15.5%) 

 
5 

(1.2%) 
19 

(4.5%) 
20 

(4.8%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
17 

(4.0%) 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 

 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 
11 

(2.6%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
28 

(6.7%) 

 
21 

(5.0%) 
88 

(21.0%) 
46 

(11.0%) 
5 

(1.2%) 
9 

(2.1%) 
63 

(15.0%) 
2 

(0.5%) 
234 

(55.7%) 

 
5 

(1.2%) 
3 

(0.7%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 

 
0 

(0.0%) 
5 

(1.2%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
7 

(1.7%) 
0 

(0.0%) 
14 

(3.4%) 

 
36 

(8.6%) 
146 

(34.8%) 
91 

(21.7%) 
5 

(1.2%) 
23 

(5.5%) 
117 

(27.9%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

81.9 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูปรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่
ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ใน
การซื้อ วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที ่4.12  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม  

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ืออาหาร

แมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยม 

รายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือน รวม X2 Sig. 
ต่ ากว่า
15,000 
บาท 

15,000-
30,000 
บาท 

30,001-
50,000 
บาท 

50,001-
80,000 
บาท 

มากกว่า 
80,000
บาทขึ้นไป 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ 
Hill’s Science Diet 

 
Pro Plan 

 
Purina One 

 
Royal Canin 

 
Sheba 

 
อื่นๆ 

 
รวม 

 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
11 

(2.6%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
22 

(5.2%) 

 
16 

(3.8%) 
3 

(0.7%) 
14 

(3.3%) 
112 

(26.7%) 
3 

(0.7%) 
8 

(2.0%) 
156 

(37.1%) 

 
9 

(2.1%) 
6 

(1.4%) 
9 

(2.1%) 
118 

(28.1%) 
2 

(0.5%) 
9 

(2.2%) 
153 

(36.4%) 

 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
21 

(5.0%) 
26 

(6.2%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
55 

(13.1%) 

 
5 

(1.2%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
20 

(4.8%) 
3 

(0.7% 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%) 

 
36 

(8.6%) 
12 

(2.9%) 
58 

(13.8%) 
284 

(67.6%) 
8 

(1.9%) 
22 

(5.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
178.83 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.00 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ 
สูตรตามสายพันธ์ุ/

ตามอาย ุ
 

 
7 

(1.7%) 
 

 
76 

(18.1%) 
 

 
62 

(14.8%) 
 

 
27 

(6.4%) 
 

 
19 

(4.5%) 
 

 
191 

(45.5%) 
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สูตรบ ารุงผิวหนังและ
ขน 

สูตรรักษาหรือป้องกัน
โรค 

สูตรลดน้ าหนัก 
 

สูตรตามรสชาต/ิ
ส่วนผสมหลัก 

อื่นๆ 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 
 
 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
12 

(2.9%) 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

32 
(7.6%) 

26 
(6.2%) 

2 
(0.5%) 

20 
(4.8%) 

0 
(0.0%) 
156 

(37.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

30 
(7.1%) 

18 
(4.3%) 

9 
(2.1%) 

10 
(2.4%) 

2 
(0.5%) 
153 

(36.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

11 
(2.6%) 

5 
(1.2%) 

0 
(0.0%) 

10 
(2.4%) 

2 
(0.5%) 

55 
(13.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
7 

(1.7%) 
3 

(0.7%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

76 
(18.1%) 

56 
(13.4%) 

14 
(3.3%) 

79 
(18.8%) 

4 
(1.0%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

91.69 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

3.เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซ้ือ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ผลิตภณัฑ์น่าเชื่อถือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

9 
(2.1%) 

13 
(3.1%) 

22 
(5.2%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

83 
(19.8%) 

73 
(17.4%) 

156 
(37.1%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

81 
(19.3%) 

72 
(17.1%) 

153 
(36.4%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

20 
(4.8%) 

35 
(8.3%) 

55 
(13.1%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

12 
(2.9%) 

22 
(5.2%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

205 
(48.8%) 

215 
(51.2%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

8.70 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.07 
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ราคาเหมาะสม 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 
 
มีความสะดวกในการซ้ือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 

 
โปรโมชั่นพิเศษ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
20 

(4.8%) 
22 

(5.2%) 
 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 
22 

(5.2%) 
 

0 
(0.0%) 

22 
(5.2%) 

22 
(5.2%) 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

17 
(4.0%) 
139 

(33.1%) 
156 

(37.1%) 
 

20 
(4.8%) 
136 

(32.4%) 
156 

(37.1%) 
 

10 
(2.4%) 
146 

(34.8%) 
156 

(37.1%) 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

22 
(5.2%) 
131 

(31.2%) 
153 

(36.4%) 
 

22 
(5.2%) 
131 

(31.2%) 
153 

(36.4%) 
 

2 
(0.5%) 
151 

(36.0%) 
153 

(36.4%) 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 

41 
(9.8%) 

55 
(13.1%) 

 
6 

(1.4%) 
49 

(11.7%) 
55 

(13.1%) 
 

7 
(1.7%) 

48 
(11.4%) 

55 
(13.1%) 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

11 
(2.6%) 

23 
(5.5%) 

34 
(8.1%) 

 
4 

(1.0%) 
30 

(7.1%) 
34 

(8.1%) 
 

5 
(1.2%) 

29 
(6.9%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

66 
(15.7%) 

354 
(84.3%) 

420 
(100.0%) 

 
52 

(12.4%) 
368 

(87.6%) 
420 

(100.0%) 
 

24 
(5.7%) 
396 

(94.3%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

8.00 
 
 
 
 
 
 

9.55 
 
 
 
 
 
 

6.36 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.09 
 
 
 
 
 
 

0.05 
 
 
 
 
 
 

0.17 
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มีความสะดวกในการ

ให้อาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 
 

ความปลอดภัย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
         
            รวม 
 
คุณภาพของอาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

            รวม 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 
22 

(5.2%) 
 
6 

(1.4%) 
16 

(3.8%) 
22 

(5.2%) 
 
9 

(2.1%) 
13 

(3.1%) 
22 

(5.2%) 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
8 

(1.9%) 
148 

(35.2%) 
156 

(37.1%) 
 

35 
(8.3%) 
121 

(28.8%) 
156 

(37.1%) 
 

102 
(24.3%) 

54 
(12.9%) 

156 
(37.1%) 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
7 

(1.7%) 
146 

(34.8%) 
153 

(36.4%) 
 

39 
(9.3%) 
114 

(27.1%) 
153 

(36.4%) 
 

62 
(14.8%) 

91 
(21.7%) 

153 
(36.4%) 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
2 

(0.5%) 
53 

(12.6%) 
55 

(13.1%) 
 

18 
(4.3%) 

37 
(8.8%) 

55 
(13.1%) 

 
32 

(7.6%) 
23 

(5.5%) 
55 

(13.1%) 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

3 
(0.7%) 

31 
(7.4%) 

34 
(8.1%) 

 
7 

(1.7%) 
27 

(6.4%) 
34 

(8.1%) 
 
8 

(1.9%) 
26 

(6.2%) 
34 

(8.1%) 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
20 

(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 
 

105 
(25.0%) 

315 
(75.0%) 

420 
(100.0%) 

 
213 

(50.7%) 
207 

(49.3%) 
420 

(100.0%) 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

1.93 
 
 
 
 
 
 

12.99 
 
 
 
 
 
 

15.24 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

0.75 
 
 
 
 
 
 

0.01 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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คณุค่าและประโยชน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
ความชอบของแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
รวม 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

17 
(4.0%) 

5 
(1.2%) 

22 
(5.2%) 

 
 

0 
(0.0%) 

22 
(5.2%) 

22 
(5.2%) 

 
3 

(0.7%) 
19 

(4.5%) 
22 

(5.2%) 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

95 
(22.6%) 

61 
(14.5%) 

156 
(37.1%) 

 
 
7 

(1.7%) 
149 

(35.5%) 
156 

(37.1%) 
 

36 
(8.6%) 
120 

(28.6%) 
156 

(37.1%) 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

81 
(19.3%) 

72 
(17.1%) 

153 
(36.4%) 

 
 

10 
(2.4%) 
143 

(34.0%) 
153 

(36.4%) 
 

50 
(11.9%) 

103 
(24.5%) 

153 
(36.4%) 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

25 
(6.0%) 

30 
(7.1%) 

55 
(13.1%) 

 
 

2 
(0.5%) 

53 
(12.6%) 

55 
(13.1%) 

 
12 

(2.9%) 
43 

(10.2%) 
55 

(13.1%) 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

14 
(3.3%) 

20 
(4.8%) 

34 
(8.1%) 

 
 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%) 
34 

(8.1%) 
 

12 
(2.9%) 

22 
(5.2%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

232 
(55.2%) 

188 
(44.8%) 

420 
(100.0%) 
 

 
19 

(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

113 
(26.9%) 

307 
(73.1%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

1.26 
 
 

 
 
 
 
 
4.19 

 
 
 
 
 
 

20.10 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.53 
 
 
 
 
 
 
 

0.38 
 
 
 
 
 

 
0.00 
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บรรจุภัณฑ์/การออกแบบ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
รวม 

 
อื่นๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม   

 
 

 
 
 
 
 

 
 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 
22 

(5.2%) 
 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 
22 

(5.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 
(0.5%) 
154 

(36.7%) 
156 

(37.1%) 
 
2 

(0.5%) 
154 

(36.7%) 
156 

(37.1%) 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
4 

(1.0%) 
149 

(35.5%) 
153 

(36.4%) 
 
6 

(1.4%) 
147 

(35.0%) 
153 

(36.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 
(0.5%) 

53 
(12.6%) 

55 
(13.1%) 

 
0 

(0.0%) 
55 

(13.1%) 
55 

(13.1%) 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%) 
34 

(8.1%) 
 
3 

(0.7%) 
31 

(7.4%) 
34 

(8.1%) 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
8 

(1.9%) 
412 

(98.1%) 
420 

(100.0%) 
 

11 
(2.6%) 
409 

(97.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
2.71 

 
 
 
 
 
 

16.89 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

0.61 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 

4.สถานท่ีในการซื้อ 
(ตอบได้ มากกว่า  1 
ข้อ) 
ร้านขายอาหารสัตว ์

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม   
 
 
 

 
 
 
 

15 
(3.6%) 

7 
(1.7%) 

22 
(5.2%) 

 
 
 

 
 
 
 

100 
(23.8%) 

56 
(13.3%) 

156 
(37.1%) 

 
 
 

 
 
 
 

92 
(21.9%) 

61 
(14.5%) 

153 
(36.4%) 

 
 
 

 
 
 
 

28 
(6.7%) 

27 
(6.4%) 

55 
(13.1%) 

 
 
 

 
 
 
 

14 
(3.3%) 

20 
(4.8%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 

 
 
 
 

249 
(59.3%) 

171 
(40.7%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

8.45 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

0.08 
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คลินิก/โรงพยาบาล
สัตว ์

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม   
 
 

Supermarket 
/Hypermarket 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 

Internet/สื่อ
ออนไลน์/Social 

Media 

- เลือก 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 

(1.2%) 
17 

(4.0%) 
22 

(5.2%) 
 
 

11 
(2.6%) 

11 
(2.6%) 

22 
(5.2%) 

 
 
0 

(0.0%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

43 
(10.2%) 

113 
(26.9%) 

156 
(37.1%) 
 
 

69 
(16.4%) 

87 
(20.7%) 

156 
(37.1%) 

 
 

12 
(2.9%) 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

48 
(11.4%) 

105 
(25.0%) 

153 
(36.4%) 
 
 

42 
(10.0%) 

111 
(26.4%) 

153 
(36.4%) 

 
 
9 

(2.1%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

21 
(5.0%) 

34 
(8.1%) 

55 
(13.1%) 
 
 

18 
(4.3%) 

37 
(8.8%) 

55 
(13.1%) 

 
 
8 

(1.9%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 

(1.2%) 
29 

(6.9%) 
34 

(8.1%) 
 
 

13 
(3.1%) 

21 
(5.0%) 

34 
(8.1%) 

 
 
2 

(0.5%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

122 
(29.0%) 

298 
(71.0%) 

420 
(100.0%) 
 
 

153 
(36.4%) 

267 
(63.6%) 

420 
(100.0%) 

 
 

33 
(7.9%) 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6.61 
 
 
 
 
 
 
 

11.55 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.16 
 
 
 
 
 
 
 

0.02 
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- ไม่เลือก 
 
             รวม 
 

ร้านสะดวกซื้อ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
             รวม 
 
ตลาดนดัเกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

             รวม 
 
Event เกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

22 
(5.2%) 

22 
(5.2%) 

 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 
22 

(5.2%) 
 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 
22 

(5.2%) 
 
0 

(0.0%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

144 
(34.3%) 

156 
(37.1%) 

 
5 

(1.2%) 
151 

(36.0%) 
156 

(37.1%) 
 

12 
(2.9%) 
144 

(34.3%) 
156 

(37.1%) 
 

22 
(5.2%) 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

144 
(34.3%) 

153 
(36.4%) 

 
9 

(2.1%) 
144 

(34.3%) 
153 

(36.4%) 
 

13 
(3.1%) 
140 

(33.3%) 
153 

(36.4%) 
 
6 

(1.4%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

47 
(11.2%) 

55 
(13.1%) 

 
5 

(1.2%) 
50 

(11.9%) 
55 

(13.1%) 
 
8 

(1.9%) 
47 

(11.2%) 
55 

(13.1%) 
 
8 

(1.9%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

32 
(7.6%) 

34 
(8.1%) 

 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%) 
34 

(8.1%) 
 
3 

(0.7%) 
31 

(7.4%) 
34 

(8.1%) 
 
5 

(1.2%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

387 
(92.1%) 

420 
(100.0%) 

 
19 

(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

36 
(8.6%) 
384 

(91.4%) 
420 

(100.0%) 
  
 41 

(9.8%) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6.52 
 
 
 
 
 
 

6.59 
 
 
 
 
 
 

4.73 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.16 
 
 
 
 
 
 

0.16 
 
 
 
 
 
 

0.32 
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- ไม่เลือก 
              
             รวม 

 
อื่นๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

22 
(5.2%) 

22 
(5.2%) 

 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 
22 

(5.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

134 
(31.9%) 

156 
(37.1%) 

 
2 

(0.5%) 
154 

(36.7%) 
156 

(37.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

147 
(35.0%) 

153 
(36.4%) 

 
0 

(0.0%) 
153 

(36.4%) 
153 

(36.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

47 
(11.2%) 

55 
(13.1%) 

 
0 

(0.0%) 
55 

(13.1%) 
55 

(13.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

29 
(6.9%) 

34 
(8.1%) 

 
2 

(0.5%) 
32 

(7.6%) 
34 

(8.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

379 
(90.2%) 

420 
(100%) 

 
2 

(0.5%) 
418 

(99.5%) 
420 

(100%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

14.01 
 
 
 
 
 
 

11.15 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.01 
 
 
 
 
 
 

0.03 

5 .แหล่ งข้ อมู ลที่ ใ ช้
เลือกซื้อ 
(ตอบได้ มากกว่า  1 
ข้อ) 

วิทยุ/โทรทัศน ์

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

หนังสือพิมพ์/
นิตยสาร 

- เลือก 
 

 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 
22 

(5.2%) 
 
 
0 

(0.0%) 

 
 
 
 
 

15 
(3.6%) 
141 

(33.6%) 
156 

(37.1%) 
 
 
7 

(1.7%) 

 
 
 
 
 

13 
(3.1%) 
140 

(33.3%) 
153 

(36.4%) 
 
 
6 

(1.4%) 

 
 
 
 
 
5 

(1.2%) 
50 

(11.9%) 
55 

(13.1%) 
 
 
5 

(1.2%) 

 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
32 

(7.6%) 
34 

(8.1%) 
 
 
3 

(0.7%) 

 
 
 
 
 

35 
(8.3%) 
385 

(91.7%) 
420 

(100%) 
 
 

21 
(5.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.65 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.62 
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- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

แผ่นพับ/ใบปลิว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
ป้ายโฆษณา/ปา้ยร้าน 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

สื่อออนไลน ์

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

22 
(5.2%) 

22 
(5.2%) 

 
2 

(0.5%) 
20 

(4.8%) 
22 

(5.2%) 
 
3 

(0.7%) 
19 

(4.5%) 
22 

(5.2%) 
 

17 
(4.0%) 

5 
(1.2%) 

22 
(5.2%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

149 
(35.5%) 

156 
(37.1%) 

 
10 

(2.4%) 
146 

(34.8%) 
156 

(37.1%) 
 

13 
(3.1%) 
143 

(34.0%) 
156 

(37.1%) 
 

116 
(27.6%) 

40 
(9.5%) 
156 

(37.1%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

147 
(35.0%) 

153 
(36.4%) 

 
16 

(3.8%) 
137 

(32.6%) 
153 

(36.4%) 
 

16 
(3.8%) 
137 

(32.6%) 
153 

(36.4%) 
 

80 
(19.0%) 

73 
(17.4%) 

153 
(36.4%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

50 
(11.9%) 

55 
(13.1%) 

 
0 

(0.0%) 
55 

(13.1%) 
55 

(13.1%) 
 
9 

(2.1%) 
46 

(11.0%) 
55 

(13.1%) 
 

34 
(8.1%) 

21 
(5.0%) 

55 
(13.1%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

31 
(7.4%) 

34 
(8.1%) 

 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%) 
34 

(8.1%) 
 
3 

(0.7%) 
31 

(7.4%) 
34 

(8.1%) 
 

16 
(3.8%) 

18 
(4.3%) 

34 
(8.1%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

399 
(95.0%) 

420 
(100%) 

 
28 

(6.7%) 
392 

(93.3%) 
420 

(100%) 
 

44 
(10.5%) 

376 
(89.5%) 

420 
(100%) 

 
263 

(62.6%) 
157 

(37.4%) 
420 

(100%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.60 
 
 
 
 
 
 

10.12 
 
 
 
 
 
 

3.13 
 
 
 
 
 
 
 

21.71 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.33 
 
 
 
 
 
 

0.04 
 
 
 
 
 
 

0.54 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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มีคนแนะน า 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

อื่นๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
9 

(2.1%) 
13 

(3.1%) 
22 

(5.2%) 
 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 
22 

5.2% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

77 
(18.3%) 

79 
(18.8%) 

156 
(37.1%) 

 
2 

(0.5%) 
154 

(36.7%) 
156 

37.1% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

71 
(16.9%) 

82 
(19.5%) 

153 
(36.4%) 

 
8 

(1.9%) 
145 

(34.5%) 
153 

36.4% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

24 
(5.7%) 

31 
(7.4%) 

55 
(13.1%) 

 
2 

(0.5%) 
53 

(12.6%) 
55 

13.1% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

13 
(3.1%) 

21 
(5.0%) 

34 
(8.1%) 

 
8 

(1.9%) 
26 

(6.2%) 
34 

8.1% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

194 
(46.2%) 

226 
(53.8%) 

420 
(100%) 

 
20 

(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.89 
 
 
 
 

 
 

28.67 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.76 
 
 
 
 
 
 

0.00 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วย
ในการซื้อ 

ครอบครัว 
 

ญาติ/พี่น้อง 
 

ตนเอง 
 

บุคคลที่มีช่ือเสยีง 
 

พนักงานขาย 
 

 
 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
16 

(3.8%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 

 
 

17 
(4.0%) 

2 
(0.5%) 

62 
(14.8%) 

3 
(0.7%) 

7 
(1.7%) 

 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
84 

(20.0%) 
0 

(0.0%) 
14 

(3.3%) 

 
 
5 

(1.2%) 
2 

(0.5%) 
33 

(7.9%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 

 
 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
19 

(4.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 

 
 

25 
(6.0%) 

10 
(2.4%) 
241 

(51.0%) 
3 

(0.7%) 
24 

(5.7%) 
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เพื่อน 
 

สัตวแพทย ์
 

อื่นๆ 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 

51 
(12.1%) 

0 
(0.0%) 
156 

(37.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
5 

(1.2%) 
41 

(9.8%) 
3 

(0.7%) 
153 

(36.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
5 

(1.2%) 
10 

(2.4%) 
0 

(0.0%) 
55 

(13.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
10 

(2.4%) 
2 

(0.5%) 
34 

(8.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

24 
(5.7%) 
115 

(27.4%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

87.42 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ต่อเดือน 
น้อยกว่า 1,000 บาท 

 
1,000-2000 บาท 

 
2,001-3,000 บาท 

 
3,001-4,000 บาท 

 
4,001-5,000 บาท 

 
มากกว่า 5,000 บาท 

 
รวม 

 
 
9 

(2.1%) 
10 

(2.4%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 

 
 

37 
(8.8%) 

78 
(18.6%) 

28 
(6.7%) 

7 
(1.7%) 

0 
(0.0%) 

6 
(1.4%) 
156 

(37.1%) 

 
 

49 
(11.7%) 

54 
(12.9%) 

26 
(6.2%) 

15 
(3.6%) 

6 
(1.4%) 

3 
(0.7%) 
153 

(36.4%) 

 
 

22 
(5.2%) 

24 
(5.7%) 

6 
(1.4%) 

3 
(0.7%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

55 
(13.1%) 

 
 
9 

(2.1%) 
11 

(2.6%) 
10 

(2.4%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
34 

(8.1%) 

 
 

126 
(30.0%) 

177 
(42.1%) 

73 
(17.4%) 

25 
(6.0%) 

6 
(1.4%) 

13 
(3.1%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

44.10 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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8.ความถี่ในการซื้อ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 

1 ครั้งต่อเดือน 
2-3 ครั้งต่อเดือน 

 
4-5 ครั้งต่อเดือน 

 
มากกว่า 5 ครั้งต่อ

เดือน 
รวม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
14 

(3.3%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
70 

(16.7%) 
76 

(18.1%) 
10 

(2.4%) 
0 

(0.0%) 
156 

(37.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
94 

(22.4%) 
51 

(12.1%) 
5 

(1.2%) 
3 

(0.7%) 
153 

(36.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
14 

(3.3%) 
20 

(4.8%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
55 

(13.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
17 

(4.0%) 
13 

(3.1%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
34 

(8.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
230 

(54.8%) 
168 

(40.0%) 
17 

(4.0%) 
5 

(1.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

25.83 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

0.01 

 
9.ช่วงเวลาในการซื้อ 
ก่อนเวลา 10.00 น. 

 
10.00-13.00 น. 

 
13.00-16.00 น. 

 
16.00-19.00 น. 

 
หลังเวลา 19.00 น. 

 
รวม 

 

 
 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
11 

(2.6%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 

 
 
8 

(1.9%) 
16 

(3.8%) 
28 

(6.7%) 
82 

(19.5%) 
22 

(5.2%) 
156 

(37.1%) 

 
 
3 

(0.7%) 
17 

(4.0%) 
38 

(9.0%) 
67 

(16.0%) 
28 

(6.7%) 
153 

(36.4%) 

 
 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
9 

(2.1%) 
36 

(8.6%) 
8 

(1.9%) 
55 

(13.1%) 

 
 
0 

(0.0%) 
10 

(2.4%) 
6 

(1.4%) 
7 

(1.7%) 
11 

(2.6%) 
34 

(8.1%) 

 
 

11 
(2.6%) 

51 
(12.1%) 

92 
(21.9%) 

197 
(46.9%) 

69 
(16.4%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

56.97 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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10.ระยะเวลาในการ
ซื้อ 

น้อยกว่า 10 นาที 
 

10-20 นาที 
 

21-30 นาที 
 

มากกว่า 30 นาที 
 

รวม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 

8 
(1.9%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

22 
(5.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

67 
(16.0%) 

62 
(14.8%) 

14 
(3.3%) 

13 
(3.1%) 
156 

(37.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

77 
(18.3%) 

60 
(14.3%) 

7 
(1.7%) 

6 
(1.4%) 
153 

(36.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

32 
(7.6%) 

13 
(3.1%) 

4 
(1.0%) 

0 
(0.0%) 

22 
(5.2%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

14 
(3.3%) 

8 
(1.9%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

204 
(48.6%) 

163 
(38.8%) 

25 
(6.0%) 

28 
(6.7%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

22.80 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.03 

11.วันท่ีซื้อ 
วันจันทร์-ศุกร ์

 
วันเสาร-์อาทิตย ์

 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 
รวม 

 

 
10 

(2.4%) 
3 

(0.7%) 
9 

(2.1%) 
22 

(5.2%) 

 
60 

(14.3%) 
96 

(22.9%) 
0 

(0.0%) 
156 

(37.1%) 

 
47 

(11.2%) 
104 

(24.8%) 
2 

(0.5%) 
153 

(36.4%) 

 
22 

(5.2%) 
28 

(6.7%) 
5 

(1.2%) 
55 

(13.1%) 

 
10 

(2.4%) 
22 

(5.2%) 
2 

(0.5%) 
34 

(8.1%) 

 
149 

(35.5%) 
253 

(60.2%) 
18 

(4.3%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

94.93 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 

12.วิธีการช าระเงิน 
เงินสด 

 
บัตรเครดติ 

 
 

 
19 

(4.5%) 
3 

(0.7%) 
 

 
114 

(27.1%) 
37 

(8.8%) 
 

 
92 

(21.9%) 
56 

(13.3%) 
 

 
33 

(7.9%) 
22 

(5.2%) 
 

 
18 

(4.3%) 
16 

(3.8%) 
 

 
276 

(65.7%) 
134 

(31.9%) 
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โอนเงินผ่านธนาคาร 
 

รวม 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0 
(0.0%) 

22 
(5.2%) 

 
 
 
 
 
 
 

5 
(1.2%) 
156 

(37.1%) 

 
 
 
 
 
 
 

5 
(1.2%) 
153 

(36.4%) 

 
 
 
 
 
 
 

0 
(0.0%) 

55 
(13.1%) 

 
 
 
 
 
 
 

0 
(0.0%) 

34 
(8.1%) 

 
 
 
 
 
 
 

10 
(2.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
18.36 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.02 

 
13 .พฤติ ก รรมหลั ง
การซื้อเมื่อไม่พอใจ
สินค้า 
ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ 

ตราสินค้าเดมิ 
แจ้งให้ร้านค้า/
เจ้าของทราบ 

เฉยๆไม่ท าอะไร 
 

ตั้งประเด็นในสื่อ
ออนไลน ์
บอกต่อ 

 
เปลี่ยนสินค้าเป็นตรา

สินค้าอื่น 
อื่นๆ 

 
รวม 

 

 
 
 
 
5 

(1.2%) 
6 

(1.4%) 
8 

(1.9%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
22 

(5.2%) 

 
 
 
 

12 
(2.9%) 

50 
(11.9%) 

28 
(6.7%) 

0 
(0.0%) 

14 
(3.3%) 

50 
(11.9%) 

2 
(0.5%) 
156 

(37.1%) 

 
 
 
 

12 
(2.9%) 

58 
(13.8%) 

35 
(8.3%) 

2 
(0.5%) 

9 
(2.1%) 

37 
(8.8%) 

0 
(0.0%) 
153 

(36.4%) 

 
 
 
 
2 

(0.5%) 
19 

(4.5%) 
14 

(3.3%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
17 

(4.0%) 
0 

(0.0%) 
55 

(13.1%) 
 

 
 
 
 
5 

(1.2%) 
13 

(3.1%) 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
10 

(2.4%) 
0 

(0.0%) 
34 

(8.1%) 

 
 
 
 

36 
(8.6%) 
146 

(34.8%) 
91 

(21.7%) 
5 

(1.2%) 
23 

(5.5%) 
117 

(27.9%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

41.06 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

0.02 
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จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  พบว่า รายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือน มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปรูประดับพรีเมี่ยมในทุกด้าน คือ ตรา
สินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคล
ที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดย
เฉลี่ยต่อเดือน วิธีการช าระเงิน วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที ่4.13  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรี

เมี่ยม 

สถานภาพสมรส รวม X2 Sig. 
แต่งงาน

แล้ว 
โสด หย่าร้าง/

เป็นม่าย 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ 
Hill’s Science Diet 

 
Pro Plan 

 
Purina One 

 
Royal Canin 

 
Sheba 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

 

 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
22 

(5.2%) 
38 

(9.0%) 
2 

(0.5%) 
6 

(1.5%) 
73 

(17.4%) 

 
34 

(8.1%) 
9 

(2.1%) 
36 

(8.6%) 
242 

(57.6%) 
6 

(1.4%) 
16 

(3.9%) 
343 

(81.7%) 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
36 

(8.6%) 
12 

(2.9%) 
58 

(13.8%) 
284 

(67.6%) 
8 

(1.9%) 
22 

(5.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
58.08 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.00 
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2.สูตรอาหารที่ซื้อ 

สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ 
 

สูตรบ ารุงผิวหนังและขน 
 

สูตรรักษาหรือป้องกันโรค 
 

สูตรลดน้ าหนัก 
 

สูตรตามรสชาติ/ส่วนผสมหลกั 
 

อ่ืนๆ 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 

31 
(7.4%) 

5 
(1.2%) 

11 
(2.6%) 

5 
(1.2%) 

21 
(5.0%) 

0 
(0.0%) 

73 
(17.4%) 

 
 
 
 
 
 

158 
(37.6%) 

69 
(16.4%) 

45 
(10.7%) 

9 
(2.1%) 

58 
(13.8%) 

4 
(1.0%) 
343 

(81.7%) 

 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 
 
 

191 
(45.5%) 

76 
(18.1%) 

56 
(13.4%) 

14 
(3.3%) 

79 
(18.8%) 

4 
(1.0%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

28.70 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.05 

3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
                

รวม 
 
 

  
 
 

19 
(4.5%) 

54 
(12.9%) 

73 
(17.4%) 

 

 
 
 

184 
(43.8%) 

159 
(37.9%) 

343 
(81.7%) 

 

 
 
 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

4 
(1.0%) 

 

 
 
 

205 
(48.8%) 

215 
(51.2%) 

420 
(100.0%) 

 

 
 
 
 
 
 
 

18.38 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 
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ราคาเหมาะสม 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 

มีความสะดวกในการซื้อ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 

โปรโมชั่นพิเศษ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
              รวม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
9 

(2.1%) 
64 

(15.2%) 
73 

(17.4%) 
 
3 

(0.7%) 
70 

(16.7%) 
73 

(17.4%) 
 

7 
(1.7%) 

66 
(15.7%) 

73 
(17.4%) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

57 
(13.6%) 

286 
(68.1%) 

343 
(81.7%) 

 
47 

(11.2%) 
296 

(70.5%) 
343 

(81.7%) 
 

17 
(4.0%) 
326 

(77.6%) 
343 

(81.7%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 
 

0 
(0.0%) 

4 
(1.0%) 

4 
(1.0%) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

66 
(15.7%) 

354 
(84.3%) 

420 
(100.0%) 

 
52 

(12.4%) 
368 

(87.6%) 
420 

(100.0%) 
 

24 
(5.7%) 
396 

(94.3%) 
420 

(100.0%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

1.27 
 
 
 
 
 
 

25.53 
 
 
 
 
 
 

10.31 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.53 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.01 
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มีความสะดวกในการให้อาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
              รวม 
 

ความปลอดภัย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
               
              รวม 
 

คุณภาพของอาหาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
8 

(1.9%) 
65 

(15.5%) 
73 

(17.4%) 
 

13 
(3.1%) 

60 
(14.3%) 

73 
(17.4%) 

 
31 

(7.4%) 
42 

(10.0%) 
73 

(17.4%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

12 
(2.9%) 
331 

(78.8%) 
343 

(81.7%) 
 

90 
(21.4%) 

253 
(60.2%) 

343 
(81.7%) 

 
180 

(42.9%) 
163 

(38.8%) 
343 

(81.7%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

4 
(1.0%) 

 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

20 
(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 
 

105 
(25.0%) 

315 
(75.0%) 

420 
(100.0%) 

 
213 

(50.7%) 
207 

(49.3%) 
420 

(100.0%) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.13 
 
 
 
 
 
 

0.53 
 
 
 
 
 
 

5.38 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.94 
 
 
 
 
 
 

0.77 
 
 
 
 
 
 

0.07 
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คุณค่าและประโยชน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 

ความชอบของแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

35 
(8.3%) 

38 
(9.0%) 

73 
(17.4%) 

 
2 

(0.5%) 
71 

(16.9%) 
73 

(17.4%) 
 

27 
(6.4%) 

46 
(11.0%) 

73 
(17.4%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

195 
(46.4%) 

148 
(35.2%) 

343 
(81.7%) 

 
17 

(4.0%) 
326 

(77.6%) 
343 

(81.7%) 
 

82 
(19.5%) 

261 
(62.1%) 

343 
(81.7%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

232 
(55.2%) 

188 
(44.8%) 

420 
(100.0%) 

 
19 

(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

113 
(26.9%) 

307 
(73.1%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.94 
 
 
 
 

 
 

0.88 
 
 
 
 
 
 

17.46 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.63 
 
 
 
 
 

 
0.65 

 
 
 
 
 
 

0.00 
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บรรจุภัณฑ์/การออกแบบ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
               รวม 
 

อ่ืนๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม   

 
 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
71 

(16.9%) 
73 

(17.4%) 
 
0 

(0.0%) 
73 

(17.4%) 
73 

(17.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
6 

(1.4%) 
337 

(80.2%) 
343 

(81.7%) 
 

11 
(2.6%) 
332 

(79.0%) 
343 

(81.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
8 

(1.9%) 
412 

(98.1%) 
420 

(100.0%) 
 

11 
(2.6%) 
409 

(97.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.39 
 
 
 
 
 
 

1.37 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.82 
 
 
 
 
 
 

0.51 

4.สถานที่ในการซื้อ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ร้านขายอาหารสัตว์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

 
 
 

39 
(9.3%) 

34 
(8.1%) 

73 
(17.4%) 

 
 
 

206 
(49.0%) 

137 
(32.6%) 

343 
(81.7%) 

 
 
 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 

249 
(59.3%) 

171 
(40.7%) 

420 
(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

3.87 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.14 
 



117 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

Supermarket/Hypermarket 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

Internet/สื่อออนไลน์/Social 
Media 

 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

9 
(2.1%) 

64 
(15.2%) 

73 
(17.4%) 
 

31 
(7.4%) 

42 
(10.0%) 

73 
(17.4%) 
 
 
 

11 
(2.6%) 

62 
(14.8%) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

111 
(26.4%) 

232 
(55.2%) 

343 
(81.7%) 

 
122 

(29.0%) 
221 

(52.6%) 
343 

(81.7%) 
 
 

 
18 

(4.3%) 
325 

(77.4%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 
 

0 
(0.0%) 

4 
(1.0%) 

4 
(1.0%) 

 
 

 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

122 
(29.0%) 

298 
(71.0%) 

420 
(100.0%) 

 
153 

(36.4%) 
267 

(63.6%) 
420 

(100.0%) 
 
 

 
31 

(7.4%) 
389 

(92.6%) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

12.58 
 
 
 
 
 
 

3.55 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.17 
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รวม 
 

ร้านสะดวกซ้ือ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                รวม 
 

ตลาดนัดเกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 
                รวม 
 

Event เกี่ยวกับแมว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

                รวม 
 

 
 
 
 
 
 
 

73 
(17.4%) 

 
5 

(1.2%) 
68 

(16.2%) 
73 

(17.4%) 
 

5 
(1.2%) 

68 
(16.2%) 

73 
(17.4%) 

 
6 

(1.4%) 
67 

(16.0%) 
73 

(17.4%) 

 
 
 
 
 
 
 

343 
(81.7%) 

 
14 

(3.3%) 
329 

(78.3%) 
343 

(81.7%) 
 

31 
(7.4%) 
312 

(74.3%) 
343 

(81.7%) 
 

35 
(8.3%) 
308 

(73.3%) 
343 

(81.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
4 

(1.0%) 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

420 
(100.0%) 

 
19 

(4.5%) 
401 

(95.5%) 
420 

(100.0%) 
 

36 
(8.6%) 
384 

(91.4%) 
420 

(100.0%) 
 

41 
(9.8%) 
379 

(90.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

19.22 
 
 
 
 
 
 

1.26 
 
 
 
 

 
 

0.75 
 
 
 
 
 
 

0.71 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.00 
 
 
 
 
 
 

0.53 
 
 
 
 
 

 
0.69 

 
 
 
 
 
 

0.70 
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อ่ืนๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0 
(0.0%) 

73 
(17.4%) 

73 
(17.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

4 
(1.0%) 
339 

(80.7%) 
343 

(81.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0 
(0.0%) 

4 
(1.0%) 

4 
(1.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

4 
(1.0%) 
416 

(99.0%) 
420 

(100%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.91 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.64 

5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซ้ือ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วิทยุ/โทรทัศน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

 

 
 
 

2 
(0.5%) 

71 
(16.9%) 

73 
(17.4%) 

 
2 

(0.5%) 
71 

(16.9%) 
 

 
 
 

33 
(7.9%) 
310 

(73.8%) 
343 

(81.7%) 
 

19 
(4.5%) 
324 

(77.1%) 
 

 
 
 

0 
(0.0%) 

4 
(1.0%) 

4 
(1.0%) 

 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
 

 
 
 

35 
(8.3%) 
385 

(91.7%) 
420 

(100%) 
 

21 
(5.0%) 
399 

(95.0%) 
 

 
 
 
 
 
 
 

4.10 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

0.13 
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รวม 

 
แผ่นพับ/ใบปลิว 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

ป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

สื่อออนไลน์ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม 
 

 
 
 
 
 
 

 
73 

(17.4%) 
 
2 

(0.5%) 
71 

(16.9%) 
73 

(17.4%) 
 

11 
(2.6%) 

62 
(14.8%) 

73 
(17.4%) 

 
46 

(11.0%) 
27 

(6.4%) 
73 

(17.4%) 

 
 
 
 
 
 

 
343 

(81.7%) 
 

26 
(6.2%) 
317 

(75.5%) 
343 

(81.7%) 
 

33 
(7.9%) 
310 

(73.8%) 
343 

(81.7%) 
 

215 
(51.2%) 

128 
(30.5%) 

343 
(81.7%) 

 
 
 
 
 
 

 
4 

(1.0%) 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 
 
 

 
420 

(100%) 
 

28 
(6.7%) 
392 

(93.3%) 
420 

(100%) 
 

44 
(10.5%) 

376 
(89.5%) 

420 
(100%) 

 
263 

(62.6%) 
157 

(37.4%) 
420 

(100%) 

 
 
 
 
 
 

 
1.21 

 
 

 
 
 
 

2.56 
 
 
 
 
 
 

2.38 
 
 
 
 
 
 

0.28 
 

 
 
 
 
 
 

 
0.55 

 
 
 
 
 
 

0.28 
 
 
 
 
 
 

0.31 
 
 
 
 
 
 

0.87 
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มีคนแนะน า 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
  

รวม 
 

อ่ืนๆ 

- เลือก 
 

- ไม่เลือก 
 

รวม  
 

 
 
 
 
 
 
 

32 
(7.6%) 

41 
(9.8%) 

73 
(17.4%) 

 
4 

(1.0%) 
69 

(16.4%) 
73 

(17.4%) 

 
 
 
 
 
 
 

162 
(38.6%) 

181 
(43.1%) 

343 
(81.7%) 

 
14 

(3.3%) 
329 

(78.3%) 
343 

(81.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

194 
(46.2%) 

226 
(53.8%) 

420 
(100%) 

 
20 

(4.8%) 
400 

(95.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.75 
 
 
 
 
 
 

16.38 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.15 
 
 
 
 
 
 

0.00 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ 
ครอบครัว 

 
ญาติ/พ่ีน้อง 

 
ตนเอง 

 
บุคคลที่มีชื่อเสียง 

 
 

 
9 

(2.1%) 
2 

(0.5%) 
43 

(10.2%) 
0 

(0.0%) 
 

 
16 

(3.8%) 
8 

(1.9%) 
169 

(40.2%) 
3 

(0.7%) 
 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
 

 
25 

(6.0%) 
10 

(2.4%) 
241 

(51.0%) 
3 

(0.7%) 
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พนักงานขาย 

 
เพ่ือน 

 
สัตวแพทย์ 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

 
 
 
 

 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
17 

(4.0%) 
0 

(0.0%) 
73 

(17.4%) 

 
 
 
 

 
22 

(5.2%) 
22 

(5.2%) 
98 

(23.3%) 
5 

(1.2%) 
343 

981.7%) 

 
 
 
 

 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 

 
24 

(5.7%) 
24 

(5.7%) 
115 

(27.4%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

30.78 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
0.01 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
น้อยกว่า 1,000 บาท 

 
1,000-2000 บาท 

 
2,001-3,000 บาท 

 
3,001-4,000 บาท 

 
4,001-5,000 บาท 

 
มากกว่า 5,000 บาท 

 
รวม 

 
15 

(3.6%) 
32 

(7.6%) 
14 

(3.3%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
7 

(1.7%) 
73 

(17.4%) 

 
111 

(26.4%) 
143 

(34.0%) 
57 

(13.6%) 
20 

(4.8%) 
6 

(1.4%) 
6 

(1.4%) 
343 

(81.7%) 

 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
126 

(30.0%) 
177 

(42.1%) 
73 

(17.4%) 
25 

(6.0%) 
6 

(1.4%) 
13 

(3.1%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

20.61 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.02 
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8.ความถี่ในการซื้อ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อ

เดือน 
2-3 ครั้งต่อเดือน 

 
4-5 ครั้งต่อเดือน 

 
มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 

 
รวม 

 

 
 
 
 
 
 

42 
(10.0%) 

26 
(6.2%) 

3 
(0.7%) 

2 
(0.5%) 

73 
(17.4%) 

 
 
 
 
 
 

186 
(44.3%) 

140 
(33.3%) 

14 
(3.3%) 

3 
(0.7%) 
343 

(81.7%) 

 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
14 

(3.3%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 
 
 

230 
(54.8%) 

168 
(40.0%) 

17 
(4.0%) 

5 
(1.2%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

2.62 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

0.86 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ 
ก่อนเวลา 10.00 น. 

 
10.00-13.00 น. 

 
13.00-16.00 น. 

 
16.00-19.00 น. 

 
หลังเวลา 19.00 น. 

 
รวม 

 
 

 
2 

(0.5%) 
19 

(4.5%) 
16 

(3.8%) 
29 

(6.9%) 
7 

(1.7%) 
73 

(17.4%) 

 
9 

(2.1%) 
32 

(7.6%) 
74 

(17.6%) 
166 

(39.5%) 
62 

(14.8%) 
343 

(81.7%) 

 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
11 

(2.6%) 
51 

(12.1%) 
92 

(21.9%) 
197 

(46.9%) 
69 

(16.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

20.15 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.01 
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10.ระยะเวลาในการซื้อ 

น้อยกว่า 10 นาที 
 

10-20 นาที 
 

21-30 นาที 
 

มากกว่า 30 นาที 
 

รวม 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

30 
(7.1%) 

32 
(7.6%) 

11 
(2.6%) 

0 
(0.0%) 

73 
(17.4%) 

 
 
 
 
 
 

 
 

174 
(41.4%) 

127 
(30.2%) 

14 
(3.3%) 

28 
(6.7%) 
343 

(81.7%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 
 
 

 
 

204 
(48.6%) 

163 
(38.8%) 

25 
(6.0%) 

28 
(6.7%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

17.72 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.32 

11.วันที่ซื้อ 
วันจันทร์-ศุกร์ 

 
วันเสาร์-อาทิตย์ 

 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 
รวม 

 
 
 

 
34 

(8.1%) 
37 

(8.8%) 
2 

(0.5%) 
73 

(17.4%) 

 
113 

(26.9%) 
214 

(51.0%) 
16 

(3.8%) 
343 

(81.7%) 

 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
149 

(35.5%) 
253 

(60.2%) 
18 

(4.3%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 

5.53 

 
 
 
 
 
 
 

0.24 
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12.วิธีการช าระเงิน 

เงินสด 
 

บัตรเครดิต 
 

โอนเงินผ่านธนาคาร 
 

รวม 

 
 
 
 
 
 
 
 

35 
(8.3%) 

36 
(8.6%) 

2 
(0.5%) 

73 
(17.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

241 
(57.4%) 

94 
(22.4%) 

8 
(1.9%) 
343 

(8137%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 

276 
(65.7%) 

134 
(31.9%) 

10 
(2.4%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

22.28 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.00* 

13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อ
ไม่พอใจสินค้า 
ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ ตราสินค้า

เดิม 
แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของทราบ 

 
เฉยๆไม่ท าอะไร 

 
ตั้งประเด็นในสื่อออนไลน์ 

 
บอกต่อ 

 
เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน 

 

 
 

10 
(2.4%) 

30 
(7.1%) 

11 
(2.6%) 

3 
(0.7%) 

3 
(0.7%) 

16 
(3.8%) 

 
 

26 
(6.2%) 
116 

(27.6%) 
78 

(18.6%) 
2 

(0.5%) 
20 

(4.8%) 
99 

(23.6%) 

 
 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 

 
 

36 
(8.6%) 
146 

(34.8%) 
91 

(21.7%) 
5 

(1.2%) 
23 

(5.5%) 
117 

(27.9%) 
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อ่ืนๆ 
 

รวม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
73 

(17.4%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
343 

(81.7%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

17.51 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.13 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  พบว่า สถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ 
สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลา
ในการซื้อ วิธีการช าระเงิน และค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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ตารางที ่4.14  
 
สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
เพศ อาย ุ ระดับ

การศึกษา 
รายได้ของ
ตนเองเฉลี่ย

ต่อเดือน 

อาชีพ สถาน
ภาพ
สมรส 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ * * * * * *  
2.สูตรอาหารที่ซื้อ * * * * * -  

3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ * * * * * *  

4.สถานที่ในการซื้อ * * * * * * 
5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซ้ือ * * * * * * 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ  * * * * - * 
7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน - - * * * * 

8.ความถี่ในการซื้อ - - - * * - 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ - * * * * * 
10.ระยะเวลาในการซื้อ * - - * - * 

11.วันที่ซื้อ * * * * * - 

12.วิธีการช าระเงิน - * - * - * 
13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า * * * * * - 

*Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม พบว่า 

เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปรูประดับพรีเมี่ยมใน
ด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการ
ซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ
สินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมใน
ด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการ
ซ้ือ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ วิธีการช าระเงิน วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ
เมื่อไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ย
ต่อเดือน วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในทุกด้าน คือ ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่
ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลาในการ
ซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน วิธีการช าระเงิน วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมใน
ด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการ
ซ้ือ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ีในการ
ซ้ือ วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปรูป
ระดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการ
ซ้ือ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วิธีการช าระเงิน และค่าใช้จ่าย
ในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
4.5 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว 
     ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  
 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม โดยใช้สถิติการทดสอบไค-สแควร์ และ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.15-4.18 
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ตารางที ่4.15  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเม่ียม 

X2 Sig. 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ 66.35 0.00* 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ 46.91 0.00* 
3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ 398.87 0.00* 

4.สถานที่ในการซื้อ 146.88 0.00* 
5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซ้ือ 128.88 0.00* 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ 39.80 0.00* 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน 23.85 0.01* 
8.ความถี่ในการซื้อ 3.47 0.75 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ 1.224 0.14 

10.ระยะเวลาในการซื้อ 20.74 0.00* 
11.วันที่ซื้อ 40.01 0.00* 

12.วิธีการช าระเงิน 3.92 0.42 
13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ
สินค้า 

42.60 0.00* 

 
จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปรูประดับพรี
เมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่
ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาในการซื้อ 
วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่4.16  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

X2 Sig. 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ 97.50 0.00* 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ 110.81 0.00* 
3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ 598.94 0.00* 

4.สถานที่ในการซ้ือ 285.33 0.00* 
5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ซื้อ 209.56 0.00* 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ 39.12 0.03* 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน 25.45 0.04* 
8.ความถี่ในการซื้อ 12.68 0.18 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ 21.93 0.04* 

10.ระยะเวลาในการซื้อ 19.08 0.03* 
11.วันที่เลือกซื้อ 42.93 0.00* 

12.วิธีการช าระเงิน 8.92 0.18 
13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า 35.83 0.01* 

 
จากตารางที่ 4.16  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ราคากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตรา
สินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการเซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ 
บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลาในการ
ซ้ือ วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 



131 
 

ตารางที ่4.17  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

X2 Sig. 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ 78.00 0.00* 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ 229.28 0.00* 
3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ 560.32 0.00* 

4.สถานที่ในการซื้อ 212.11 0.00* 
5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ซื้อ 303.62 0.00* 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ 78.25 0.00* 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน 45.57 0.00* 
8.ความถี่ในการซื้อ 19.01 0.03* 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ 39.80 0.00* 

10.ระยะเวลาในการซื้อ 28.29 0.00* 
11.วันที่ซื้อ 8.80 0.19 

12.วิธีการช าระเงิน 34.93 0.00* 
13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ
สินค้า 

50.05 0.00* 

 
จากตารางที่ 4.17  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

การจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ีใน
การซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วิธีการช าระเงิน และพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ
สินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 



132 
 

ตารางที ่4.18  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

X2 Sig. 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ 114.63 0.00* 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ 119.06 0.00* 
3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ 580.00 0.00* 

4.สถานที่ในการซื้อ 639.14 0.00* 
5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ซื้อ 418.88 0.00* 

6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ 83.63 0.00* 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน 18.19 0.58 
8.ความถี่ในการซื้อ 16.84 0.16 

9.ช่วงเวลาในการซื้อ 24.17 0.09 

10.ระยะเวลาในการซื้อ 18.19 0.11 
11.วันที่ซื้อ 7.28 0.50 

12.วิธีการช าระเงิน 31.65 0.00* 
13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ
สินค้า 

26.49 0.33 

 
จากตารางที่  4.18 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

การตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป
ระดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ และวิธีการช าระเงิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.19  
 
สรุปการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

*Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.19 สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม พบว่า 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ 
สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ย
ต่อเดือน ระยะเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
ด้าน
ราคา 

ด้านการจัด
จ าหน่าย 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

1.ตราสินค้าที่ซื้อ * * * * 

2.สูตรอาหารที่ซื้อ * * * * 

3.เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ซื้อ * * * * 
4.สถานที่ในการซื้อ * * * * 

5.แหล่งข้อมูลที่ใช้ซื้อ * * * * 
6.บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ * * * * 

7.ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือน * * * - 

8.ความถี่ในการซื้อ - - * - 
9.ช่วงเวลาในการซื้อ - * * - 

10.ระยะเวลาในการซ้ือ * * * - 

11.วันที่เลือกซื้อ * * - - 
12.วิธีการช าระเงิน - - * * 

13.พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า * * * - 
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ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ใน
การซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ 
สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ย
ต่อเดือน ความถ่ีในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วิธีการช าระเงิน และพฤติกรรมหลัง
การซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่
ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ และวิธีการช าระเงิน  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.6 การวิเคราะห์ปัจจัยระหว่างตัวแปรอิสระ 
 

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม พบว่า มีตัวชี้วัดจ านวนหลายตัวที่มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เหมาะสมและถูกต้องสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงใช้การวิเคราะห์ด้วย
วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือสกัดความเหมือนกันของตัวแปรอิสระให้อยู่กลุ่มเดียวกัน 
โดยใช้วิธี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett’s Test of Sphericity เพ่ือทดสอบตัวแปรอิสระ 
และ Extraction Method แบบ Principal Component Analysis เพ่ือให้น้ าหนักขององค์ประกอบ
ของตัวแปรที่ได้มีความชัดเจนมากขึ้น 
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ตารางที ่4.20 
 
ตารางแสดงค่า KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) และ Bartlett’s Test of Sphericity ของตัวแปรอิสระ 
Kaiser-Meyer-Olkin 
Bartlett’s Test of Spericity   Approx.Chi-Square 
                                         Df 
                                        Sig. 

0.808 
4029.284 

171 
0.000 

 
จากตารางที่  4.20 ค่า KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) พบว่า เท่ากับ 0.808 แสดงว่า 

ข้อมูลของตัวแปรอิสระที่ได้นั้นมีความเหมาะสมสามารถน าไปวิเคราะห์ปัจจัย  (Factor Analysis) ได้ 
และเมื่อน าไปทดสอบต่อด้วยวิธี  Bartlett’s Test of Sphericity พบว่า เท่ากับ 4029.284 อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ Sig.=0.000 แสดงว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันและสามารถ
น าไปใช้วิธีวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ต่อไปได ้
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ตารางที ่4.21 
 
ตารางแสดงการทดสอบการ Extraction Method แบบ Principal Component Analysis 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 

% of 
Varian- 

ce 

Cumul-
ative % Total 

% of 
Varian- 

ce 

Cumul-
ative % Total 

% of 
Varianc

e 
Cumul-
ative % 

1 6.325 33.289 33.289 6.325 33.289 33.289 3.147 16.566 16.566 
2 2.064 10.862 44.151 2.064 10.862 44.151 3.005 15.816 32.381 
3 1.761 9.267 53.418 1.761 9.267 53.418 2.650 13.950 46.331 
4 1.528 8.043 61.462 1.528 8.043 61.462 2.223 11.701 58.032 
5 1.153 6.071 67.533 1.153 6.071 67.533 1.805 9.501 67.533 
6 .905 4.761 72.293             
7 .809 4.259 76.552             
8 .659 3.467 80.020             
9 .613 3.225 83.245             
10 .523 2.751 85.995             
11 .489 2.573 88.568             
12 .417 2.195 90.763             
13 .368 1.935 92.698             
14 .328 1.727 94.425             
15 .303 1.597 96.022             
16 .239 1.256 97.278             
17 .193 1.013 98.291             
18 .171 .900 99.191             
19 .154 .809 100.00

0 
            

 
จากตารางที่  4.21 แสดงผลการทดสอบด้วยวิธี  Extraction Method แบบ Principal 

Component Analysis แล้วพบว่า สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 5 กลุ่ม ซึ่งความแปรปรวน
ของตัวแปรรวมได้ 67.533  
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ตารางที ่4.22 
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 

1. บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 
2. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงเป็นที่

รู้จักแพร่หลาย 
3. ขนาดหรือปริมาณบรรจุภัณฑ์มีให้เลือก

หลากหลาย 
4. สินค้ามีความหลากหลายให้เลือกซื้อตาม

ความต้องการ 

5. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ 
6. ความประหยัดจากการซื้อในปริมาณที่

มากขึ้นมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 
7. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่า 
8. ราคาถูกเม่ือเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 
9. มีรสชาติที่แมวชื่นชอบ 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ 
2. มีการแสดงสินค้าที่ชัดเจน ณ จุดขาย ท า

ให้สามารถหาสินค้าได้ง่าย 
3. มีการจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ ตกแต่ง

สถานที่สวยงาม 
4. มีความสะดวกในการหาร้านจ าหน่าย 

5. มีการโฆษณาการส่งเสริมการตลาดทาง
สื่อต่างๆอย่างทั่วถึง 

6. มีรูปแบบการน าเสนอขายแบบใหม่ๆอยู่
เสมอ 

7. มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ 
8. มีการประชาสัมพันธ์รายละเอียดสินค้าไว้

ชัดเจน 

ปัจจัยด้านคุณภาพ 

1. สินค้าใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ 
2. มีฉลากแสดงข้อมูลสรรพคุณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ละเอียดชัดเจน 

 
จากตารางที่ 4.22 แสดงผลการทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 

พบว่าสามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 5 กลุ่มปัจจัย ซึ่งทางผู้วิจัยได้ตั้งชื่อกลุ่มปัจจัยจากการจัด
กลุ่มตัวแปรใหม่ ได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านคุณภาพ 

 



138 
 

4.7 สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมมีวัตถุประสงค์ใน
การวิจัย 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร 
2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร จาก
วัตถุประสงค์ ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามในลักษณะปลายเปิดและ
ปลายปิด จ านวน 420 ตัวอย่าง จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผลโดยใช้โปรแกรม SPSS ผลการวิจัย
สรุปได้ดังนี้ 

 
4.7.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30
ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยท างานตอนต้น ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อ
เดือน อยู่ที่ระดับ 15,000-30,000 บาท และมีสถานภาพโสด  

4.7.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเม่ียม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตราสินค้า Royal Canin สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ โดยเหตุผล
ส าคัญที่ท าให้ซื้อคือ คุณค่าและประโยชน์ รองลงมาคือคุณภาพของอาหารและผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ 
ตามล าดับ ซึ่งสถานที่ในการซื้อส่วนใหญ่คือ ร้านขายอาหารสัตว์ โดยใช้แหล่งข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ 
บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อส่วนใหญ่คือตนเอง รองลงมาคือสัตวแพทย์ โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ที่ 1,000-2,000 บาท มีความถี่ในการซื้อน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน ช่วงเวลาที่ซื้อส่วนใหญ่คือ 
เวลา 16.00-19.00 น. โดยใช้ระยะเวลาในการซื้อน้อยกว่า 10 นาที วันที่ซื้อส่วนใหญ่มักเป็นวันเสาร์-
อาทิตย์ มีวิธีการช าระเงินเป็นเงินสด และมีพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้าคือแจ้งให้ร้านค้า /
เจ้าของสินค้าทราบ 

4.7.3 ส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยม โดยรวมผลประเมินอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก โดยเรียงตามล าดับ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
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4.7.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า สินค้าใช้ส่วนผสมที่
มีคุณภาพมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ มีฉลากแสดงข้อมูลสรรพคุณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ละเอียดชัดเจน 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแพร่หลาย มีรสชาติที่แมวชื่นชอบ สินค้ามีความหลากหลาย
ให้เลือกซื้อตามต้องการ ขนาดหรือปริมาณบรรจุภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย และบรรจุภัณฑ์มีความ
สวยงาม ตามล าดับ 

4.7.3.2 ด้านราคา 
     ด้านราคามีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า ราคาเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณค่า มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ และความประหยัด
จากการซื้อในปริมาณที่มากข้ึนมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ตามล าดับ ส่วนราคาถูกเม่ือเทียบกับตราสินค้านั้น 
มีผลต่อระดับการตัดสินใจปานกลาง 

4.7.3.3 ด้านการจัดจ าหน่าย 
ด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า ความ

สะดวกในการหาร้านจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ มี
การแสดงสินค้าที่ชัดเจน ณ จุดขาย ท าให้สามารถหาสินค้าได้ง่าย และมีการจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ 
ตกแต่งสถานที่สวยงาม ตามล าดับ 

4.7.3.4 ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า การ

ประชาสัมพันธ์รายละเอียดสินค้าไว้ชัดเจนมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ มีการส่งเสริมการตลาดที่
น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลด การให้ของแถมเมื่อซื้อถึงจ านวนที่ก าหนด เป็นต้น ตามล าดับ ส่วนการ
โฆษณาการส่งเสริมการตลาดทางสื่อต่างๆอย่างทั่วถึง เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เว็บไซต์ และการมีรูปแบบ
การน าเสนอขายแบบใหม่ๆอยู่เสมอนั้นมีผลต่อระดับการตัดสินใจปานกลาง 

4.7.4 ปัจจัยทางการด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร  
แมวส าเร็จรูประดับพรีเม่ียม  

สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า  

4.7.4.1 เพศ 
  เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ 
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แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า   

  เพศหญิง ส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้ออาหารแมวตราสินค้า Royal Canin สูตร
ตามสายพันธุ์/ตามอายุ รองลงมาคือ สูตรบ ารุงผิวหนังและขน โดยเหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อนั้นคือ เน้น
คุณค่าและประโยชน์ของอาหารแมวเป็นหลัก สถานที่ในการซื้อมักซ้ือที่คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์และร้าน
ขายอาหารสัตว์มากที่สุด  แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อมักเป็นสื่อออนไลน์หรือคนแนะน า 
รองลงมาคือ วิทยุ/โทรทัศน์ ซึ่งบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่มักเป็นตนเองและสัตวแพทย์ 
รองลงมาคือ ครอบครัว ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ประมาณ1,000-
2,000 บาทต่อเดือน ช่วงเวลาในการซื้อ 16.00-19.00 น. โดยใช้เวลาในการซื้อประมาณ 10-20 นาที 
วันที่ซื้อมักเป็นวันหยุดเสาร์ -อาทิตย์ รองลงมาคือวันหยุดนักขัตฤกษ์  นิยมช าระเงินเป็นเงินสด 
พฤติกรรมส่วนใหญ่เมื่อไม่พอใจสินค้าจะแจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบ 

เพศชาย ส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้ออาหารแมวตราสินค้า Royal Canin สูตร
ตามสายพันธุ์/ตามอายุ รองลงมาคือ สูตรตามรสชาติและส่วนผสมหลัก โดยเหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อ
นั้น คือ คุณภาพของอาหารแมวเป็นหลัก สถานที่ในการซื้อมักซื้อที่ร้านขายอาหารสัตว์มากที่สุด 
รองลงมาคือ Supermarket/Hypermarket แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อมักเป็นสื่อออนไลน์หรือ
คนแนะน า รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา ซึ่งบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่มักเป็นตนเองและ
สัตวแพทย์ รองลงมาคือ เพ่ือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ประมาณ 
1,000-2,000 บาทต่อเดือน ช่วงเวลาในการซื้อ 16.00-19.00 น. โดยใช้เวลาในการซื้อน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10 นาที วันที่ซื้อมักเป็นวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ รองลงมาคือวันจันทร์-ศุกร์ นิยมช าระเงินเป็นเงิน
สด พฤติกรรมส่วนใหญ่เมื่อไม่พอใจสินค้าจะเปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน 
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ภาพที่ 4.1 แสดงความสัมพันธ์ด้านเพศชายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยม  
 
 
 
 
 
      
 
 
 
ภาพที่ 4.2 แสดงความสัมพันธ์ด้านเพศหญิงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยม  
 

4.7.4.2 อายุ 
  อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ วิธีการช าระเงิน วันที่ซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า 

  กลุ่มอายุต่ ากว่า 20 ปี และ กลุ่มอายุระหว่าง 20-30 ปี ส่วนใหญ่ซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตราสินค้า Royal Canin โดยกลุ่มอายุต่ ากว่า 20 ปี มักซื้อสูตรตามรสชาติ/

Royal Canin  เงินสด     สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ 
   เน้นคุณค่าและประโยชน์ของอาหาร    สูตรบ ารุงผิวหนังและขน 
คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์     ตนเองและสัตวแพทย์ 
  ร้านขายอาหารสัตว์       ครอบครัว 
    สื่อออนไลน์/คนแนะน า    1,000-2,000 บาท 
วิทยุ/โทรทัศน์ วันหยุดเสาร์-อาทิตย ์        10-20 นาท ี  16.00-19.00 น. 
วันหยุดนักขัตฤกษ์                  พฤติกรรมเมื่อไม่พอใจสินค้าจะแจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบ 
 
 

Royal Canin      สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ 
            คุณภาพของอาหารแมว    สูตรตามรสชาติและส่วนผสมหลัก 
  ร้านขายอาหารสัตว์       สื่อออนไลน์/คนแนะน า 
    Supermarket/Hypermarket     ป้ายโฆษณา 
  ตนเองและสัตว์แพทย์     1,000-2,000 บาท 
  เพ่ือน เงินสด                                        16.00-19.00 น. 
 เสาร์-อาทิตย/์จันทร์-ศุกร์        เวลาน้อยกว่า 10 นาท ี    ไม่พอใจเปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน 
     
 



142 
 

ส่วนผสมหลัก ส่วนกลุ่มอายุระหว่าง 20-30 ปี มักซื้อสูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ รองลงมาคือสูตรบ ารุง
ผิวหนังและขน  โดยกลุ่มอายุระหว่าง 20-30 ปีนี้  เหตุผลส าคัญที่ท าให้ตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ 
ผลิ ตภัณ ฑ์ น่ า เชื่ อ เป็ นหลั ก  สถานที่ ในการซื้ อมั ก เป็ น ร้ านขายอาห ารสั ต ว์  รองลงมาคื อ 
Supermarket/Hypermarket แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อคือสื่อออนไลน์และมีคนแนะน า บุคคลที่มี
ส่วนช่วยในการซื้อคือ ตนเองมากที่สุด รองลงมาคือสัตวแพทย์ และนิยมช าระเงินด้วยเงินสด ในขณะที่
กลุ่มอายุที่มากขึ้น กล่าวคือ กลุ่มอายุระหว่าง 31-40 ปี 41-50 ปี และ 50 ปีขึ้นไปนั้น เหตุผลทีท าให้
ตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ คุณค่าและประโยชน์เป็นหลัก นิยมช าระเงินด้วยเงินสดมากท่ีสุดและมีแนวโน้ม
ช าระเงินด้วยบัตรเครดิตมากขึ้นตามอายุที่มากข้ึน โดยทุกกลุ่มอายุ ค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อเดือนประมาณ 
1,000-2,000 บาท ความถี่ในการซื้อน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน ช่วงเวลาซื้อ 16.00-19.00 น. 
ระยะเวลาในการซื้อน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10 นาที ไม่แตกต่างกัน 

4.7.4.3 ระดับการศึกษา 
  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว

ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการ
ซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดย
เฉลี่ยต่อเดือน วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า 

  ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ส่วนใหญ่มักตัดสินใจซื้ออาหารแมวตรา
สินค้า Purina one มากที่สุด สูตรตามรสชาติ/ส่วนผสมหลัก พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้า
มักเฉยๆไม่ท าอะไร ในขณะที่ปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนใหญ่มักตัดสินใจซื้ออาหารแมวตรา
สินค้า Royal Canin มากที่สุด โดยระดับการศึกษาปริญญาตรีมักซื้อสูตรตามสายพันธุ์ /ตามอายุ 
รองลงมาคือ สูตรตามรสชาติ/ส่วนผสมหลัก พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้ามักจะขอเปลี่ยน
สินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืนแทน ในขณะที่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มักซื้อสูตรตามสายพันธุ์/ตาม
อายุ รองลงมาคือสูตรรักษาหรือป้องกันโรค พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้ามักจะแจ้งให้
ร้านค้า/เจ้าของทราบมากกว่า ซึ่งทั้งต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี  สถานที่ในการซื้อมักซื้อที่ร้าน
ขายอาหารสัตว์และSupermarket/Hypermarket ค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 1,000-
2,000 บาท ช่วงเวลาในการซื้อส่วนใหญ่เวลา 16.00-19.00 น. รองลงมาคือ เวลา 13.00-16.00 น. 
ในขณะที่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี สถานที่ในการซื้อมักซื้อที่ร้านขายอาหารสัตว์และคลินิก/
โรงพยาบาลสัตว์ ค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 1,000-2,000 บาท และมีแนวโน้ม
ค่าใช้จ่ายในการซื้อเพ่ิมขึ้นตามระดับการศึกษาที่สูงขึ้น ช่วงเวลาในการซื้อส่วนใหญ่ 16.00-19.00 น. 
รองลงมาคือหลังเวลา 19.00 น. โดยพบว่า ทุกกลุ่มระดับการศึกษามีความถี่ในการซื้อน้อยกว่าหรือ
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เท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน ระยะเวลาในการซื้อน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10 นาที วันที่ซื้อมักเป็นวันเสาร์-
อาทิตย ์นิยมช าระเงินด้วยเงินสดไม่แตกต่างกัน 

4.7.4.4 อาชีพ 
  อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อ 
วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า 

  อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อคือ คุณค่าและประโยชน์ รองลงมาคือ คุณภาพของอาหาร 
ส่วนอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อคือ คุณค่าและ
ประโยชน์ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ โดยในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้อ อาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และนักเรียน/นักศึกษา ส่วนใหญ่น้อยกว่า 1,000 บาท ในขณะที่กลุ่ม
อาชีพอ่ืนส่วนใหญ่ประมาณ 1,000-2,000 บาท ความถี่ในการซื้อ อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจส่วนใหญ่มักซื้อ 2-3 ครั้งต่อเดือน โดยกลุ่มอาชีพอ่ืนมักซื้อน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อ
เดือน ส าหรับช่วงเวลาในการซื้อนั้นอาชีพข้าราชการ นักเรียน/นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน มัก
ซื้อวันเสาร์-อาทิตย์ ช่วงเวลา 16.00-19.00 น.มากที่สุด โดยอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการและ
พ่อบ้าน/แม่บ้าน มักซื้อ วันจันทร์-ศุกร์ ช่วงเวลา 13.00-16.00 น.มากที่สุด พฤติกรรมเมื่อไม่พอใจ
สินค้าข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจส่วนใหญ่จะเปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน ส่วนพ่อบ้าน/แม่บ้าน
มักจะขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ ตราสินค้าเดิม ส่วนอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการมักจะเฉยๆไม่ท าอะไร 
และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชนจะแจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของทราบมากที่สุด ซึ่งอาชีพ
ข้าราชการและพ่อบ้าน/แม่บ้านส่วนใหญ่จะใช้เวลาซื้อนานกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน คือ  ประมาณ 10-20 
นาที ซึ่งกลุ่มอาชีพอ่ืนๆมักใช้เวลาน้อยกว่า 10 นาที ทุกกลุ่มอาชีพวิธีการช าระเงินมักเป็นเงินสดมาก
ที่สุดไม่แตกต่างกัน 

4.7.4.5 รายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือน 
   รายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในทุกด้าน คือ ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท า
ให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ 
ระยะเวลาในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน วิธีการช าระเงิน วันที่ซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า 
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  กลุ่มรายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตราสินค้า Purina One สูตรตามรสชาติ/ส่วนผสมหลัก ช่วงเวลาใน
การซื้อส่วนใหญ่เวลา 13.00-16.oo น. วันที่ซื้อมักเป็นวันจันทร์-ศุกร์ พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ
สินค้ามักเฉยๆไม่ท าอะไร ในขณะที่กลุ่มรายได้มากกว่า 15,000 บาทขึ้นไป ได้แก่ กลุ่ม 15,000-30,000 
บาท กลุ่ม 30,001-50,000 บาท กลุ่ม 50,001-80,000 บาท และกลุ่มมากกว่า 80,000 บาทขึ้นไป 
ส่วนใหญ่นิยมตราสินค้า Royal Canin สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุ มากที่สุด ช่วงเวลาในการซื้อมักซื้อ
เวลา 16.00-19.00 น. วันที่ซื้อมักเป็นวันเสาร์-อาทิตย์ พฤติกรรมหลังารซื้อเมื่อไม่พอใจสินค้าส่วนใหญ่
จะแจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของทราบมากท่ีสุด ซึ่งแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อส่วนใหญ่ของทุกกลุ่มรายได้คือ สื่อ
ออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ มีคนแนะน า และนิยมช าระเงินด้วยเงินสด โดยค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
เดือน แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อจากการที่มีคนแนะน า และวิธีการช าระเงินด้วยบัตรเครดิตใน
การซื้อนั้นมีแนวโน้มมากขึ้นตามรายได้ของตนเองเฉลี่ยต่อเดือนที่มากขึ้น  

4.7.4.6 สถานภาพสมรส 
  สถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว

ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่
ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วิธีการช าระเงิน และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

  สถานภาพสมรส กลุ่มคนแต่งงานแล้ว มักตัดสินใจซื้อตราสินค้า Royal 
Canin รองลงมาคือ Purina One สูตรตามสายพันธุ์/ตามอายุมากที่สุด รองลงมาคือสูตรตามรสชาติ/
ส่วนผสมหลัก ช่วงเวลาในการซื้อ เวลา 16.00-19.00 น. รองลงมาคือ 10.00-13.00 น. ระยะเวลาใน
การซื้อประมาณ 10-20 นาที นิยมช าระเงินด้วยบัตรเครดิตมากที่สุด ในขณะที่กลุ่มคนโสด มักซื้อตรา
สินค้า Royal Canin มากที่สุด รองลงมาคือ Purina One และ Hill’s Science Diet ช่วงเวลาในการ
ซื้อเวลา 16.00-19.00 น. รองลงมาคือ หลังเวลา 19.00 น. นิยมช าระเงินด้วยเงินสดมากที่สุด 
พฤติกรรมเมื่อไม่พอใจสินค้า คือ แจ้งให้ร้านค้า/ เจ้าของทราบ ในขณะที่ กลุ่มหย่าร้าง/เป็นม่าย มักซื้อ
ตราสินค้า Royal Canin มากที่สุด พฤติกรรมเมื่อไม่พอใจสินค้ามักเฉยๆไม่ท าอะไร ช่วงเวลาในการซื้อ 
13.00-16.00 และ 16.00-19.00 น.โดยนิยมช าระเงินด้วยบัตรเครดิตมากทีสุ่ด ซึ่งกลุ่มแต่งงานแล้วและ
กลุ่มโสดนั้นมีเหตุผลส าคัญที่ท าให้ตัดสินใจซื้อคือ คุณค่าและประโยชน์เป็นหลัก แต่กลุ่มหย่าร้าง/เป็น
ม่าย เหตุผลส าคัญที่ท าให้ตัดสินใจซื้อคือ ความชอบของแมวเป็นหลัก โดยทั้งสามกลุ่ม มักซื้อสูตรอาหาร
ตามสายพันธุ์/อายุ ความถี่ในการซื้อน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน และมักซื้อวันเสาร์-อาทิตย์ไม่
แตกต่างกัน 
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4.7.5 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว 

ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  
สรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตาดกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า 

4.7.5.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
    ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว

ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการ
ซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
ระยะเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า   

4.7.5.2 ด้านราคา 
  ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ในการซื้อ 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน ช่ วงเวลา
ในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วันที่ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อเม่ือไม่พอใจสินค้า   

4.7.5.3 ด้านการจัดจ าหน่าย 
 ด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร

แมวส าเร็จรูปรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่
ในการซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
ความถี่ในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ระยะเวลาในการซื้อ วิธีการช าระเงิน และพฤติกรรมหลังการซื้อ
เมื่อไมพ่อใจสินค้า   

4.7.5.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร

แมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในด้าน ตราสินค้าที่ซื้อ สูตรอาหารที่ซื้อ เหตุผลส าคัญที่ท าให้ซื้อ สถานที่ใน
การซื้อ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการซื้อ บุคคลที่มีส่วนช่วยในการซื้อ และวิธีการช าระเงิน   
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บทที่ 5 
อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 อภิปราย 
 

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม สามารถ
อภิปรายผลได้ ดังนี้ 

 

5.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กลุ่มตัวอย่าง  

   ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
20-30 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยท างานตอนต้น ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีสถานภาพโสด สอดคล้องกับงานวิจัยของวรพรรณ (2546) ในงานวิจัยเรื่อง 
การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป พบว่า ส่วนใหญ่
กลุ่มตัวอย่างผู้ซื้ออาหารแมวส าเร็จเป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีสถานภาพโสด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของระวี (2557) ใน
งานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้ออาหารแมวจากร้านในอ าเภอเมืองเชียงใหม่  พบว่า ส่วนใหญ่
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ซื้ออาหารแมวจากร้านในอ าเภอเมืองเชียงใหม่นั้น เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีสถานภาพโสด 

5.1.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม พบว่า ส่วนใหญ่

ผู้บริโภคนั้นจะซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมโดยใช้แหล่งข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ในการตัดสินใจ
ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของกรวี  ลิ้มวรพิทักษ์ (2557) ในงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของใช้ส าหรับสัตว์เลี้ยง ซึ่งผลการวิจัยพบว่า แหล่งข้อมูลจากอินเทอร์เนตนั้นเป็นที่นิยมมาก
ที่สุด โดยเหตุผลส าคัญที่ท าให้ เกิดการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง มากที่สุด รองลงมาคือ สัตวแพทย์ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของวรพรรณ (2546) ในงานวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป พบว่า ผู้ซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปนั้นส่วนใหญ่
ตัดสินใจซื้ออาหารด้วยตนเองมากที่สุด นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของจิดานันท์ (2556) ใน
งานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม พบว่า สัตวแพทย์เป็นผู้มีอิทธิพลใน
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การตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปส าหรับสุนัข และมีอิทธิพลที่ท าให้ผู้เลี้ยงสุนัขนั้นใช้อาหารส าเร็จรูปแบบ
แห้งระดับพรีเมี่ยมได้  

5.1.3 ส่วนประสมทางการตลาด  
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป

ระดับพรีเมี่ยม โดยรวมผลประเมินอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก โดยเรียงตามล าดับ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของกิตติภัทร์ (2557) ในงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก พบว่า 
ภาพรวมของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปนั้นอยู่ในระดับ
การตัดสินใจมาก โดยด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคนั้นให้ความส าคัญกับคุณค่าและประโยชน์รวมทั้งคุณภาพ
ของอาหารสุนัขส าเร็จรูปที่ดีนั้นมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

5.1.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า อายุ 
รายได้เฉลี่ยของตนเองต่อเดือน และสถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม สอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติภัทร์ (2557) ในงานวิจัยเรื่อง ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปของประชากรในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก พบว่า อายุ รายได้เฉลี่ยของตนเองต่อเดือน และสถานภาพสมรสนั้นมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยการเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปสุนัขในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัดพิษณุโลก โดย
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.1.5 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม  
   ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่  ผลิตภัณฑ์  ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม สอดคล้องกับงานวิจัย
ของวีรเชษฐ์ จันทร์วีรเชษฐ์ (2546) ในงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และ
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูป และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของวรพรรณ (2546) ในงานวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ
เลือกซื้ออาหารแมวส าเร็จรูป พบว่า ภาพรวมของปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4  ด้านนั้น ปัจจัยทาง
การตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะดังนี้ 

 
5.2.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง  

 (1) จากข้อมูลการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 5 กลุ่มปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน
คุณภาพนั้น ท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด ก าหนดลูกค้าเป้าหมาย 
เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดหรือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการ
แข่งขันได้อย่างเหมาะสม โดยกลุ่มที่เน้นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการธุรกิจควรเน้นด้านการปรับ
บรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงามทันสมัยเพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภค รวมทั้งควรเพ่ิมการสร้างการรับรู้ต่อตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักแพร่หลายมากขึ้น เนื่องจากกลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงเป็นหลัก กลุ่มที่เน้นปัจจัยด้านราคา ผู้ประกอบการธุรกิจควรปรับกลยุทธ์
การตลาดการแข่งขันให้เน้นที่ราคาเป็นหลัก โดยแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบธุรกิจนั้นมี
ราคาที่เหมาะสมกับปริมาณและคุณค่ามากกว่าตราสินค้าอ่ืนในตลาด และมีรสชาติที่แมวชื่นชอบด้วย 
กลุ่มที่เน้นด้านการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการธุรกิจควรเน้นการแสดงสินค้าที่ชัดเจน ณ จุดจัดจ าหน่าย 
ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถหาสินค้าและเห็นสินค้าได้ง่าย ทั้งยังต้องมีการจัดวางที่เป็นระเบียบ ตกแต่ง
สถานที่โดดเด่นและสวยงามด้วย กลุ่มที่เน้นด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการธุรกิจต้องปรับกล
ยุทธ์ทางการตลาดโดยให้มีรูปแบบการน าเสนอแบบใหม่ๆอยู่เสมอ และมีการส่งเสริมการตลาดที่
น่าสนใจ รวมถึงต้องมีการประชาสัมพันธ์รายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจนด้วย เช่น การเพิ่มส่วนลดให้
ในช่วงเทศกาลต่างๆ การส่งชิงโชคเพ่ือรับของรางวัล การสะสมแต้มเพ่ือรับของที่ระลึก เป็นต้น โดยควร
ต้องเป็นรูปแบบใหม่อยู่เสมอและไม่ซ้ า จึงจะสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ และกลุ่มสุดท้ายที่เน้น
ด้านคุณภาพ กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญด้านส่วนผสมที่มีคุณภาพ มีฉลากแสดงข้อมูลสรรพคุณเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อย่างละเอียดชัดเจน ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจจึงควรเพ่ิมการสร้างการรับรู้ และตอกย้ าให้
ผู้บริโภคเห็นถึงผลิตภัณฑ์ว่าส่วนผสมของผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณภาพอย่างไร เพ่ิมความน่าเชื่อถือของ
ผลิตภัณฑ์จากการรับรองจากบุคคลหรือหน่วยงานต่างๆที่น่าเชื่อ มีการวิจัยและปรับปรุงพัฒนาส่วนผสม
ของผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพมากขึ้น รวมถึงควรเน้นการแสดงข้อมูลสรรพคุณของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน 
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(2) จากข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ถือว่าเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักท่ีน่าสนใจของผู้ผลิตหรือจ าหน่ายอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ดังนั้น ผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่าย 
หรือธุรกิจใดที่เกี่ยวข้องกับอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมจึงควรที่จะปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
การแข่งขัน โดยเพิ่มขีดความสามารถในด้านของผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น เพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งในตลาดมากขึ้น ยกตัวอย่าง
เช่น เพศชาย เหตุผลส าคัญที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อคือคุณภาพของอาหารแมว และนอกจากจะซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตามสายพันธุ์/ตามอายุแล้ว ยังให้ความส าคัญกับสูตรตามรสชาติและ
ส่วนผสมหลักด้วย ดังนั้น กลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรเน้นการสร้างการรับรู้ในด้านของคุณภาพของ
อาหารแมวเป็นหลัก โดยแสดงให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์ว่านอกจากมีคุณภาพแล้วยังมีรสชาติและส่วนผสม
หลักที่ดีด้วย ส่วนเพศหญิง เหตุผลส าคัญที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ คือคุณค่าและประโยชน์ของอาหาร
เป็นหลัก และนอกจากจะซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตามสายพันธุ์ /ตามอายุแล้ว ยังให้
ความส าคัญกับสูตรบ ารุงผิวหนังและขนด้วย ดังนั้น กลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรเน้นการสร้างการรับรู้
ในด้านของคุณค่าและประโยชน์ของอาหารเป็นหลัก โดยแสดงให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์ว่านอกจากมีคุณค่า
และประโยชน์ทางสารอาหารแล้ว ยังช่วยบ ารุงผิวหนังและขนให้สวยงามสุขภาพดีด้วย ทั้งนี้เพศชาย
และเพศหญิง พฤติกรรมเมื่อไม่พอใจสินค้ามีความแตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่เพศหญิงจะแจ้งให้ร้านค้า/
เจ้าของสินค้าทราบ ท าให้ผู้ประกอบการสามารถรับรู้ถึงเหตุผลของความไม่พอใจนี้ได้ แต่เพศชายส่วน
ใหญ่เมื่อไม่พอใจมักเปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืนทันที ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการอาจไม่สามารถรับรู้ถึง
เหตุผลของความไม่พอใจนี้ได้ จึงอาจต้องมีการปรับกลยุทธ์โดยการเพ่ิมกิจกรรมทางการตลาดต่อกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่เป็นเพศชายให้มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น และเพ่ิมเติมในส่วนการวิจัยโดย
การสอบถามเชิงลึกเพ่ือติดตามสถานการณ์ของธุรกิจอยู่เสมอ เป็นต้น 

           (3) จากข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 
พบว่ากลุ่มเป้าหมาย มักเลือกซ้ือวันเสาร์-อาทิตย์ มีความถี่ในการซื้อน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน 
ช่วงเวลาที่ซื้อส่วนใหญ่คือ เวลา 16.00-19.00 น. โดยใช้ระยะเวลาในการซื้อน้อยกว่า 10 นาที และ
แหล่งข้อมูลส่วนใหญ่มาจากสื่อออนไลน์ ดังนั้น ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายธุรกิจอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยมที่เกี่ยวข้องจึงควรสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากช่วง
ระยะเวลาในซื้อสินค้า เพ่ือให้เกิดปฏิสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้มาก
ขึ้น เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าหรือบริการ รวมถึงควรลงทุนในด้านแหล่งข้อมูลจากสื่อออนไลน์
มากขึ้น เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งขัน 

           (4) จากข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ไม่ว่าจะเป็น
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ล้วนมีผลต่อระดับการตัดสินใจในการซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจสูงที่สุด ดังนั้น การสร้างภาพลักษณ์และการรับรู้
ต่อตราสินค้าต่อกลุ่มเป้าหมาย จึงเป็นสิ่งที่ควรท าอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะการสร้างการรับรู้ต่อตรา
สินค้าว่ามีคุณภาพ รวมถึงการแสดงให้กลุ่มเป้าหมายเห็นถึงความมีคุณค่าและประโยชน์ของอาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมของตราสินค้านั้นๆส าหรับแมวอย่างแท้จริง  

5.2.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
(1)  ควรท าการศึกษาขยายขอบเขตงานวิจัยให้มากข้ึน โดยท าการศึกษาต่อยอดจาก

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมไปยังพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร

ส าเร็จรูปส าหรับสัตว์เลี้ยงประเภทอ่ืนๆ หรือจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือน าผลวิจัยที่ได้นั้นมาเปรียบเทียบกันว่ามี

ความสอดคล้อง เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 

    (2)  ควรศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าผลวิจัยที่ได้นั้นมาเปรียบเทียบกันว่ามีความสอดคล้อง เหมือนหรือแตกต่าง

กันอย่างไร 
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ภาคผนวก  
แบบสอบถาม 

 

เร่ือง 

                การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

 

ค าชี้แจง 

1.แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บข้อมูลของผู้บริโภค รวมถึง
ความคิดเห็นต่างๆ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการศึกษาและวิจัยในหัวข้อ “การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม” 

2.ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ ซึ่งการน าเสนอข้อมูลจะถูกน าเสนอในรูป
ของบทสรุปภาพรวม โดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลแต่อย่างใด รวมถึงผลการวิจัยจะถูกน าไปใช้เพ่ือ
ประโยชน์ทางด้านวิชาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่องานวิจัย 

3.โดยเนื้อหาในแบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1: ค าถามคัดกรองเบื้องต้น 

  ส่วนที่ 2: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

 ส่วนที่ 3: ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

 ส่วนที่ 4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 5: ข้อคิดเห็นเพ่ิมเติมเกี่ยวกับอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

 

 

ขอขอบพระคุณในความร่วมมือมา ณ โอกาสนี้ 
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ค าอธิบาย 

 อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (Premium Cat Food) หมายถึง อาหารแมวส าเร็จรูปซึ่งวาง
จ าหน่ายอยู่ในประเทศไทย แบ่งเป็น อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมแบบแห้งที่มีราคาต่อกิโลกรัมตั้งแต่ 
238 บาทข้ึนไป หรืออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมแบบเปียกท่ีมีราคาต่อกิโลกรัมตั้งแต่ 200 บาทข้ึนไป 

 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคัดกรองเบื้องต้น 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย / ลงใน □ ที่ตรงกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยมของท่านมากท่ีสุด  

1.1. ท่านเคยซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมและมีประสบการณ์เลี้ยงแมวเพื่อเป็นเพื่อนหรือสมาชิกใน

บ้านมามากกว่าหรือเท่ากับ 1 ปีหรือไม่   

       □ เคย (ข้ามไปท าข้อต่อไป)     □ ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)  

1.2. ท่านอยู่อาศัย ท างานหรือก าลังศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 □ ใช่ (ข้ามไปท าข้อต่อไป)     □ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

 

ส่วนที่ 2 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเม่ียม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย / ลงใน □ ที่ตรงกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรี
เมี่ยมของท่านมากที่สุด  

2.1. ท่านซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมตราสินค้าใดบ่อยท่ีสุด   

□ Hill’s Science Diet    □ Royal Canin  □ Pro Plan 

□ Purina One   □ Sheba  □ อ่ืนๆ โปรดระบุ.........    

2.2. โดยส่วนใหญ่ ท่านมักซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมสูตรใดมากท่ีสุด    

 □ สูตรบ ารุงผิวหนังและขน    □ สูตรตามสายพันธุ์/อายุ      

□ สูตรลดน้ าหนัก  □ สูตรรักษาหรือป้องกันโรค  

□ สูตรตามรสชาติหรือส่วนผสมหลัก □ อ่ืนๆ โปรดระบุ.........  
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2.3. เหตุผลส าคัญท่ีท าให้ท่านใช้อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 

 □ ผลิตภัณฑ์น่าเชื่อถือ  □ ราคาเหมาะสม    □ มีความสะดวกในการซื้อ  

  □ โปรโมชั่นพิเศษ □ มีความสะดวกในการให้อาหาร □ ความปลอดภัย 

□ คุณภาพของอาหาร □ คุณค่าและประโยชน์    □ มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 

□ ความชอบของแมว □ บรรจุภัณฑ์/การออกแบบ □ อ่ืนๆ โปรดระบุ........                                                         
2.4. โดยส่วนใหญ่ท่านมักซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมจากที่ใด (ตอบได้มากกว่า1ข้อ)                                                                    

□ ร้านขายอาหารสัตว์ (Pet Store/Pet Shop)  □ คลินิก/โรงพยาบาลสัตว์ 

 □ Supermarket/Hypermarket    □ Internet/สื่อออนไลน์/Social media  

□ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-eleven ฯลฯ 

□ ตลาดนัดเกี่ยวกับแมว เช่น ตลาดนัดจตุจักร ตลาดสนามหลวง2 เป็นต้น 

□ Event เกี่ยวกับแมวต่างๆ 

□ อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 

2.5. ท่านหาข้อมูลในการซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมจากสื่อใด (ตอบได้มากกว่า1ข้อ)  

□ วิทยุ/โทรทัศน์   □ หนังสือพิมพ์/นิตยสาร  □ แผ่นพับ/ใบปลิว  

□ ป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน  □ สื่อออนไลน์ เช่น Facebook IG Pantip ฯลฯ 

□ มีคนแนะน า   □ อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

2.6. บุคคลที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมมากท่ีสุด 

 □ ตนเอง  □ ครอบครัว □ ญาติ/พ่ีน้อง □ เพ่ือน   

   □ บุคคลที่มีชื่อเสียง □ สัตวแพทย์ □ พนักงานขาย □ อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

2.7. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

 □ น้อยกว่า 1000 บาท  □ 1,000-2,000 บาท  □ 2,001-3,000 บาท 

 □ 3,001-4,000 บาท  □ 4,001-5,000 บาท  □ มากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป  
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2.8. ความถี่ในการซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

 □ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน 

 □ 2-3 ครั้งต่อเดือน  

 □ 4-5 ครั้งต่อเดือน 

 □ มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 

2.9. ปกติท่านซื้อสินค้าอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 

 □ ก่อนเวลา 10.00 น.  □ 10.00-13.00 น.  □ 13.00-16.00 น. 

 □ 16.00-19.00 น.  □ หลังเวลา 19.00 น. 

2.10. โดยส่วนใหญ่ท่านใช้เวลาในการซื้ออาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมนานเท่าใด 

 □ น้อยกว่า 10 นาที  □ 10-20 นาที 

 □ 21-30 นาที  □ มากกว่า 30 นาที 

2.11. โดยส่วนใหญ่ท่านซื้ออาหารส าเร็จรูปในวันใด 

□ วันจันทร์-ศุกร์  □ วันเสาร์-อาทิตย์ □ วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

2.12. โดยส่วนใหญ่ท่านช าระเงินด้วยวิธีการใด 

 □ เงินสด  □ บัตรเครดิต □ โอนเงินผ่านธนาคาร □ อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

2.13. หากมีส่วนที่ไม่พึงพอใจในสินค้า ท่านแก้ปัญหานั้นอย่างไร 

 □ เฉยๆ ไม่ท าอะไร   □ แจ้งให้ร้านค้า/เจ้าของสินค้าทราบ   

 □ ขอเปลี่ยนสินค้าใหม่ตราสินค้าเดิม  □ เปลี่ยนสินค้าเป็นตราสินค้าอ่ืน   

 □ ตั้งประเด็นในสื่อออนไลน์   □ บอกต่อ  

 □ อ่ืนๆ โปรดระบุ........ 
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ส่วนที่ 3:  ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมว
ส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง ให้ท่านระบุระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม โดยท าเครื่องหมาย / ลงใน □ ที่ตรงกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ
อาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยมของท่านมากที่สุด เพียงข้อละ1ช่อง 

 

3.1.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1.สินค้ามีความหลากหลายให้เลือก
ซื้อตามความต้องการ 

     

2.สินค้าใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ      
3.มีฉลากแสดงข้อมูลสรรพคุณ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ละเอียดชัดเจน 

     

4.ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียง
เป็นที่รู้จักแพร่หลาย 

     

5.บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      
6.ขนาดหรือปริมาณบรรจุภัณฑ์มีให้
เลือกหลากหลาย 

     

7.รสชาติที่แมวชื่นชอบ      

 

3.2.ด้านราคา (Price) 

 มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1.ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณค่า      

2.ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ      
3.ความประหยัดจากการซื้อในปริมาณ
ที่มากขึ้นมากกว่าตราสินค้าอ่ืน (เช่น 
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ซื้อถุงใหญ่เมื่อเทียบกับถุงเล็ก,หรือซื้อ
เป็นแพ็ค) 
4.ราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับตรา
สินค้าอ่ืน 

     

 

3.3.ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 

 มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1.ความสะดวกในการหาร้าน
จ าหน่าย 

     

2.มีจ านวนสินค้าเพียงพอต่อความ
ต้องการ 

     

3.มีการจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ 
ตกแต่งสถานที่สวยงาม 

     

4.มีการแสดงสินค้าที่ชัดเจน ณ จุด
ขาย ท าให้สามารถหาสินค้าได้ง่าย 

     

  

3.4.ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 มากที่สุด 
5  

มาก 
4  

ปานกลาง 
3  

น้อย 
2  

น้อยที่สุด 
1  

1.มีการโฆษณาการส่งเสริมการตลาด
ทางสื่อต่างๆอย่างทั่วถึง เช่น วิทยุ 
โทรทัศน์ เว็บไซต์  

          

2.มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ 
เช่น การให้ส่วนลด การให้ของแถม
เมื่อซื้อถึงจ านวนที่ก าหนด เป็นต้น 

          

3.มีการประชาสัมพันธ์รายละเอียด
สินค้าไว้ชัดเจน  

         

4.มีรูปแบบการน าเสนอขายแบบ
ใหม่ๆอยู่เสมอ  
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ส่วนที่ 4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง ให้ท่านท าเครื่องหมาย / ลงใน □ ที่ตรงกับความจริงของท่าน 

4.1.เพศ  

 □ ชาย     □ หญิง   □ อ่ืนๆ   

4.2.อายุ 

 □ ต่ ากว่า 20 ปี  □ 20-30 ปี  □ 31-40 ปี   

□ 41-50 ปี  □ 50 ปีขึ้นไป 

4.3.ระดับการศึกษา 

 □ ต่ ากว่าปริญญาตรี □ ปริญญาตรี  □ สูงกว่าปริญญาตรี 

4.4. อาชีพ 

 □ นักเรียน/นักศึกษา  □ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 □ พนักงานบริษัทเอกชน □ ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 

 □ พ่อบ้าน/แม่บ้าน □ อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

4.5. รายได้เฉลี่ยของตนเองต่อเดือน 

 □ ต่ ากว่า 15,000 บาท □ 15,000-30,000 บาท □ 30,001-50,000 บาท 

 □ 50,001-80,000 บาท  □ มากกว่า 80,001 บาทข้ึนไป 

4.6. สถานภาพสมรส 

 □ โสด   □ แต่งงานแล้ว  □ หย่าร้าง/เป็นม่าย 

ส่วนที่ 5: ข้อคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

ค าชี้แจง โปรดเขียนบรรยายแสดงข้อคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับอาหารแมวส าเร็จรูประดับพรีเมี่ยม 

________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวตรีรัตน์ อรอมรรัตน์ 
วันเดือนปีเกิด 18 กรกฎาคม 2531 
วุฒิการศึกษา 
 
ต าแหน่ง 
 
 
ประสบการณ์ท างาน 
 
 

ปีการศึกษา 2556: สัตวแพทยศาสตรบัณฑิต 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
สัตวแพทย์ปฏิบัติการทั่วไป 
โรงพยาบาลสัตว์เอกชัย 
 
2556-ปัจจุบัน : สัตวแพทย์ปฏิบัติการทั่วไป 
โรงพยาบาลสัตว์เอกชัย 
 
 

 


