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ABSTRACT  

The objective of this study is to investigate service usage behavior and marketing factors  

that affect usage of pet clinics for dogs and cats. The investigation is done on 400 pet 

owners in the central region of Thailand by using questionnaire and interview. Statistics used in 

data analysis are descriptive statistics such as percentage, mean and standard deviation to explain 

general information and the hypothesis is verified by t-test and one-way ANOVA. 

Result of the study reveals that disease prevention, the most significant factors in usage of 

veterinary clinics for dogs and cats are products, followed by personnel, marketing promotion, sale 

channel, cost, physical characteristics and service process respectively. 

Testing of hypothesis shows that pet owners with different education, profession, income 

have different opinions on products. Pet owners with different age, education and profession have 

different opinions on prices. Pet owners with different age and education have different opinions 

on sale channels. Pet owners with different education, profession and income have different 

opinions on personnel and physical characteristics. 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  

 

ในปัจจุบนัเม่ือกล่าวถึงการเล้ียงสัตวเ์ล้ียง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ สุนัข และแมว สามารถ            

กล่าวไดว้่าคนไทยมีทศันคติเก่ียวกบัการเล้ียงท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยจากในอดีตเป็นการเล้ียงสตัว ์

โดยเล้ียงสุนขัไวเ้ฝ้าบา้น และเล้ียงแมวไวจ้บัหนู มาเป็นการเล้ียงดว้ยการใหค้วามส าคญัและดูแลเอา

ใจใส่เป็นเสมือนหน่ึงสมาชิกในครอบครัว ใหค้วามรัก การดูแลอยา่งใกลชิ้ด เพื่อใหส้ตัวเ์ล้ียงมีอายุ

ยนืยาวและสุขภาพท่ีดี ดงันั้นผูเ้ล้ียงสตัวจึ์งมีความตอ้งการบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการดูแล รักษาสตัว์

เล้ียงมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นร้านเสริมสวยส าหรับสุนัข ทั้งอาบน ้ า – ตดัขน นวดสปา ว่ายน ้ า รับฝาก

เล้ียง วิ่งเล่นในสวน ซ่ึงเจา้ของสุนขัและแมวเหล่านั้นยอมท่ีจะจ่ายเงินใหแ้ก่สุขภาพอนามยัของสัตว์

เล้ียง รวมไปถึงการสร้างแนวคิดใหผู้ท่ี้เล้ียงสตัวห์นัมาเขา้รับการตรวจสุขภาพสตัวเ์ล้ียงเพ่ิมมากข้ึน 

การใหค้วามส าคญั และเห็นถึงความจ าเป็นของสถานประกอบการเหล่าน้ีของผูบ้ริโภคท่ีเพ่ิมข้ึนใน

ปัจจุบันท าให้ มีการแข่งขัน เพ่ิมมากข้ึนทวีคูณ มีร้านขายอาหารสุนัขส าเร็จรูป คลินิกหรือ

โรงพยาบาลรักษาสัตว ์ร้านให้บริการเสริมสวยสุนัข  ร้านขายอุปกรณ์เก่ียวกบัสุนัข และร้านท่ี

ให้บริการสุนัขตั้งอยู่ตามแหล่งต่างๆ มากมาย แทบทุกหัวเมือง ดงันั้นการแข่งขนัธุรกิจร้านขาย

ผลิตภัณฑ์ และบริการส าหรับสุนัขและแมว นับวนัจะรุนแรงมากข้ึน และมีการขยายตัวตาม

เศรษฐกิจอย่างต่อเน่ือง ดงันั้นการอยู่รอดและการเติบโตทางธุรกิจของคลินิกสัตวเ์ล้ียงข้ึนอยู่ก ับ

ปัจจยัหลายอยา่ง เช่น คุณภาพในการใหบ้ริการ ความน่าเช่ือถือของทางร้านโดยมีสตัวแ์พทยแ์นะน า 

การบริการท่ีครบวงจรทนัสมยั การมีโปรโมชัน่ท่ีโดนใจ รวมทั้งการบริหารจดัการร้านท่ีดี โดยจาก

การศึกษามูลค่าตลาดรวมท่ีเก่ียวกับสัตวเ์ล้ียง พบว่า มีมูลค่าโดยรวมไม่ต ่ากว่า 22,000 ลา้นบาท 

(ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2560) โดยแยกสดัส่วนของมูลค่าได ้3 ส่วน ดงัภาพท่ี 1.1 
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ภำพที่ 1.1  มูลค่าตลาดธุรกิจสตัวเ์ล้ียงของไทย 

ที่มำ : ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2560) 
 

นอกจากนั้นจากการท าขอ้มูลประชากร ของศูนยว์ิจัยจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั (2559) 

พบว่า ประชากรวยัสูงอายุ คือ ประชากรท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไป มีแนวโน้มเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง

ร้อยละ 9.43 ในปี 2543 เป็นร้อยละ 10.38 ร้อยละ 11.90 และร้อยละ 25.12 ในปี 2548 ปี 2553 และ 

ปี 2573 ตามล าดบั ซ่ึงสวนทางกบัประชากรวยัเด็กและวยัท างานท่ีมีแนวโนม้ลดลงต่อเน่ือง รวมถึง

แนวโนม้ท่ีประชากรไทยจะมีครอบครัวลดน้อยลงและอตัราการหย่าร้างมีแนวโนม้เพ่ิมข้ึนจากร้อย

ละ 9.60 ในปี 2536 เป็นร้อยละ 20.90 ในปี 2543 อนัส่งผลให้การเล้ียงสัตวเ์ขา้มามีบทบาทเป็นงาน

อดิเรกท่ีไดรั้บความนิยมมากข้ึน ซ่ึงจากการส ารวจพฤติกรรมการเล้ียงสัตวข์องชาวกรุงเทพฯ ในปี 

2539 พบว่าสัตวเ์ล้ียงท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด คือ สุนัข รองลงมาคือ แมว ปลา นก และสัตวอ่ื์นๆ 

ตามล าดบัในทุกธุรกิจลว้นแต่มีการแข่งขนักนัอยา่งเสรี  

โดยปัจจุบันสถานบริการด้านสุขภาพของสัตว์เล้ียงในประเทศไทย มีอยู่ด้วยกันหลาย

รูปแบบ คือ การใหบ้ริการแบบคลินิก จนถึงโรงพยาบาลสตัวข์นาดเลก็ จนถึงขนาดใหญ่ท่ีใหบ้ริการ

ในดา้นต่างๆ อย่างครบครัน ทั้งยารักษาโรค การจ าหน่ายสินคา้และอาหาร รวมทั้งบริการเสริมอ่ืน 

โดยประเภทของสถานบริการท่ีมีจ  านวนมากและได้รับความนิยมจากผูเ้ล้ียงสัตว์มากท่ีสุด คือ 

คลินิกรักษาสตัวเ์ล้ียง ซ่ึงจากกระแสความนิยมในการใชบ้ริการของผูเ้ล้ียงสุนขัและแมวน้ีเอง ส่งผล

ใหธุ้รกิจคลินิกรักษาสตัวเ์ล้ียง มีการแข่งขนักนัสูงมากข้ึน และมีการขยายตวัของบริการคลินิกรักษา
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สตัวจ์ากชุมชนในเมืองไปยงัต่างจงัหวดั และกระจายไปทัว่ประเทศอย่างรวดเร็ว ซ่ึงจากสภาวะการ

แข่งขนักนัทางธุรกิจท่ีเพ่ิมมากข้ึนน้ีเอง ส่งผลท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจคลินิกสัตว์เล้ียงมีความ

จ าเป็นต้องพฒันารูปแบบการให้บริการของตนเองให้สามารถตอบเสนองความต้องการของ

ผูใ้ชบ้ริการไดม้ากข้ึน ในขณะเดียวกนัก็ตอ้งมองหาความแตกต่างของธุรกิจเพ่ือน ามาสร้างความ

แตกต่างใหก้บับริการ อนัจะน าไปสู่ความไดเ้ปรียบในการด าเนินธุรกิจคลินิกสตัวเ์ล้ียงท่ีเพ่ิมมากข้ึน 

โดยการสร้างความแตกต่างทั้ งทางดา้นผลิตภัณฑ์ พร้อมกันนั้นโรงพยาบาลได้ถูกปรับปรุงให้

สวยงามคลา้ยโรงแรม มีการบริการเฉพาะทาง หรือศลัยกรรมเฉพาะทาง รวมทั้งน าเสนอบริการ

ใหม่ๆ เพื่อดึงดูดผูใ้ชบ้ริการและท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ รวมไปถึงการสร้างแบรนด์

และสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้และบริการ โดยเน้นความส าคญัในการสร้างมูลค่าเพ่ิมใหก้บั

โรงพยาบาลและผูมี้ส่วนไดเ้สีย โดยจะเน้นการขยายสาขาโรงพยาบาลเพ่ิมเติมในลกัษณะการ

บริหารจดัการแบบเครือข่าย (Network Management) ควบคู่ไปกบัการจดัหาพนัธมิตรในการทาง

ธุรกิจ (Strategic Partners) ในเชิงกว้าง (Horizontal Level) และเชิงลึก (Vertical Level) ทั้ งการ

ร่วมมือกบับริษทัต่างๆ ในอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวเน่ือง เช่น บริษทัผลิตและจ าหน่ายยารักษาโรค บริษทั

ผลิตและจ าหน่ายสินคา้อุปโภคและบริโภค องคก์รหรือสถานศึกษา ฯลฯ เพื่อก่อใหเ้กิดแรงผนึกทาง

ธุรกิจ (Synergy) รวมทั้งการน าโรงพยาบาลเข้าจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์ (กรุงเทพธุรกิจ

ออนไลน์, 2559) 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงมีความสนใจโครงการศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมทางตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิคสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง” ซ่ึงเป็นภาคท่ีมีสดัส่วน

ประชากรมากท่ีสุดในประเทศ (วิกิพีเดีย, 2560) นอกจากนั้นประชากรในภาคกลางยงัเป็นภาคท่ี

ประชากรมีรายไดเ้ฉล่ียสูงท่ีสุดในประเทศ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2559) ดงันั้นการศึกษากบั

ประชากรกลุ่มภาคกลางจะท าให้ได้ข้อมูลท่ีสามารถอา้งอิงประชากรผูเ้ ล้ียงสุนัข และแมวใน             

ภาคอ่ืน ๆ  ได ้เพราะผูท่ี้ใชบ้ริการคลินิกรักษาสตัวเ์ล้ียงส่วนมากจะตอ้งเป็นผูท่ี้มีรายไดค่้อนขา้งสูง 

เน่ืองจากค่าบริการรักษาสัตวเ์ล้ียงมีราคาค่อนข้างสูง โดยค่าตรวจของสัตวแพทย ์จะมีค่าใชจ่้าย

ประมาณ 1,000-7,000 บาท และค่าฉีดวคัซีนพ้ืนฐาน ส าหรับลูกสุนขัทุกตวั จะมีค่าบริการประมาณ                             

3,000- 5,000 บาท ซ่ึงโดยเฉล่ียแลว้ใน 1 ปี เจา้ของสัตวเ์ล้ียง (หมา-แมว) จะมีค่าใชจ่้ายในการดูแล

สตัวเ์ล้ียงประมาณปีละ 8,000 บาท ค่าดูแลทางการแพทยป์ระมาณ ปีละ 19,000 บาท และอาจจะมีค่า

ผ่าตดักรณีเจ็บป่วย ประมาณปีละ 14,000 บาท (www.Dogalike.com, 2560) โดยในการศึกษาคร้ังน้ี

ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาเพ่ือให้เกิดความเขา้ใจในเร่ืองของความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน และท าให้ได้
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

http://www.dogalike.com/
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ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการน าไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด และการพฒันาบริการ

ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการ สร้างความพึงพอใจให้กบัผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมาใชบ้ริการท่ี

คลินิกใหเ้พ่ิมมากข้ึน และไม่เปล่ียนใชบ้ริการรักษาสตัวเ์ล้ียงยงัคลินิกอ่ืน ๆ ต่อไป 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจิยั 

 

 1.2.1 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกรักษาสัตว์

เล้ียง (สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงในเขตภาคกลาง เน่ืองจากภาคกลางเป็นภาคท่ีมีสัดส่วน

ประชากรมากท่ีสุดในประเทศ (วิกิพีเดีย, 2560) นอกจากนั้นประชากรในภาคกลางยงัเป็นภาคท่ี

ประชากรมีรายไดเ้ฉล่ียสูงท่ีสุดในประเทศ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ , 2559) ดงันั้นการศึกษากับ

ประชากรกลุ่มภาคกลาง   จะท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีสามารถอา้งอิงประชากรผูเ้ล้ียงสุนขั และแมวในภาค

อ่ืนๆ ได้ เพราะผูท่ี้ใช้บริการคลินิกรักษาสัตวเ์ล้ียงส่วนมากจะต้องเป็นผูท่ี้มีรายได้ค่อนขา้งสูง 

เน่ืองจากค่าบริการรักษาสตัวเ์ล้ียง มีราคาค่อนขา้งสูง 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกรักษาสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลินิกรักษาสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง จ าแนกตาม

ปัจจยั           ส่วนบุคคล 

1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลินิกรักษาสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง จ าแนกตาม

พฤติกรรมการใชบ้ริการ 

 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจยั 

 

        ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง” ผูศ้ึกษาไดก้  าหนดขอบเขตของการศึกษา โดย                  

มีรายละเอียดดงัน้ี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 1.3.1  ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 

การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และ

พฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางเท่านั้น 

 1.3.2  ตวัแปรที่ศึกษำ 

1.3.2.1  ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย 

1) ลกัษณะทางประชากร ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประเภทของสตัวเ์ล้ียง 

2) พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง ประกอบด้วย ประเภทของ                   

การบริการท่ีใช้ ความถ่ีในการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้บริการ  1 คร้ัง เหตุผลในการ

เลือกใชบ้ริการท่ีคลินิก และผูที้มีอิทธิพลในการจดัสินใจใชบ้ริการ 

1.3.2.2  ตวัแปรตาม คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 7 ดา้น คือ        

ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร            

ดา้นกระบวนการ และดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 

 1.3.3  ขอบเขตด้ำนประชำกร 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ในเขตภาคกลาง

ท่ีมีอายุตั้ งแต่ 20 ปีข้ึนไป โดยจ านวนประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยไม่ทราบจ านวน

ประชากรท่ีแทจ้ริง ดงันั้นในการค านวณหาจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสม ผูว้ิจยัจึงใชสู้ตรการ

ค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ของ W.G. Cocharn (1987) โดยท าการเก็บข้อมูลตาม

สัดส่วนของพ้ืนท่ีจงัหวดัในเขตภาคกลาง ซ่ึงผลการค านวณพบว่า จ  านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสม

กบัการศึกษา คือ 384 คน เพื่อให้ครอบคลุมกบัจ านวนประชากร และง่ายต่อการน าเสนอผลการ

ศึกษาวิจยัมากข้ึน จึงก  าหนดใหจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 

1.3.4  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 

การศึกษาคร้ังน้ี ท าการศึกษาตั้งแต่เดือนมกราคม 2561 ถึงเดือนเมษายน 2561 รวม

ระยะเวลาทั้งส้ิน 3 เดือน 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.4 สมมตฐิำนกำรวจิยั 

 

1.4.1  สมมตฐิำนที่ 1 ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว)      

แตกต่างกนั โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 

1.4.1.1 สมมติฐำนที่ 1.1 ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว) 

แตกต่างกนั 

1.4.1.2 สมมติฐำนที่ 1.2 ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                     

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

1.4.1.3 สมมติฐำนที่ 1.3 ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง            

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

1.4.1.4 สมมติฐำนที่ 1.4 ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว)      

แตกต่างกนั 

1.4.1.5 สมมตฐิำนที่ 1.5 ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง            

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

1.4.2  สมมติฐำนที่ 2 ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงแตกต่าง

กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์

เล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 

1.4.2.1 สมมติฐำนที่ 2.1 ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีประเภทของการบริการท่ีใช้บริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.4.2.2 สมมติฐำนที่ 2.2 ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง

แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

1.4.2.3 สมมติฐำนที่ 2.3 ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิก       

สตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

1.4.2.4 สมมติฐำนที่ 2.4 ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีเหตุผลในการเลือกใช้บริการท่ีคลินิก        

สตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

1.4.2.5 สมมติฐำนที่ 2.5  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีผูที้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ

แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

1.5 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 

 

1.5.1  ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง องค์ประกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงาน

การตลาด ท่ีผูป้ระกอบกิจการสามารถควบคุมได ้ โดยธุรกิจจ าเป็นจะตอ้งมีส่วนประสมการตลาดท่ี

เหมาะสม ซ่ึงในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีจะหมายถึง   ปัจจยัการตลาดของคลินิคสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) 

โดยประกอบดว้ย 7 ดา้น คือ  

1.5.1.1 ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ความครบครันของชนิดและเคร่ืองมือในการ

ให้บริการตรวจรักษา สัตวแพทยแ์ละเจา้หน้าท่ีมีความเช่ียวชาญ  โปรแกรมการดูแล รักษา และ

ใหบ้ริการท่ีหลากหลาย ช่ือเสียง และมาตรฐานการใหบ้ริการของคลินิค เป็นตน้ 

1.5.1.2 รำคำ (Price)  คือ  อตัราค่าบริการมีความเหมาะสม  อตัราค่าใชบ้ริการนอน

พกัคา้งคืนของสัตวเ์ล้ียงมีความเหมาะสม  มีแพ็คเกจการสมคัรสมาชิกของคลินิคให้เลือกตรงกบั

ความตอ้งการ เป็นตน้ 

1.5.1.3 ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) คือ การเดินทางสะดวก ใกลบ้า้น ท่ีจอด

รถเพียงพอ และสถานท่ีมีความกวา้งขวางเพียงพอต่อการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.5.1.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) คือ โปรโมชัน่การใชบ้ริการในราคา

พิเศษ  การช าระค่าบริการผา่นบตัรเครดิต การแจกของสมนาคุณแก่ผูใ้ชบ้ริการในโอกาสพิเศษต่าง 

ๆ เป็นตน้ 

1.5.1.5 ด้ำนบุคลำกร (People) คือ มีสัตวแพทย์และเจ้าหน้าท่ีในการให้บริการ

เพียงพอต่อความตอ้งการ  เจา้หน้าท่ีทุกคนสามารถให้ขอ้มูลข่าวสารแก่ผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง  

สตัวแพทย ์และเจา้หนา้ท่ีมีความตั้งใจและเต็มใจในการใหบ้ริการ  เป็นตน้ 

1.5.1.6 ด้ำนกระบวนกำร (Process) คือ การให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว การแจ้ง

ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ แก่ผูใ้ช้บริการอย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอ การดูแลให้ค  าแนะน าและความ

ช่วยเหลือตลอดเวลา เป็นตน้ 

1.5.1.7 ด้ำนสภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ (Physical  Evidence) คือ ความสะอาดของ

เคร่ืองมือ อุปกรณ์ สถานท่ี และสภาพอากาศเหมาะสมกบัการดูแล รักษาสตัวเ์ล้ียง เป็นตน้ 

1.5.2  พฤตกิรรมกำรใช้บริกำรคลนิิกสัตว์เลีย้ง หมายถึง พฤติกรรมในการพาสตัวเ์ล้ียงมาใช้

บริการดา้นต่าง ๆ ท่ีคลินิก โดยประกอบไปด้วย ประเภทของการบริการท่ีใช้ ความถ่ีในการใช้

บริการ ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้บริการ 1 คร้ัง เหตุผลในการเลือกใช้บริการท่ีคลินิก และผูที้มี

อิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ 

1.5.3  ผู้ เลีย้งสัตว์เลีย้ง หมายถึง ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) ในเขตภาคกลาง ท่ีมีอายุ

ตั้งแต่   20 ปีข้ึนไป 

1.5.4  คลนิิกสัตว์เลีย้ง หมายถึง สถานพยาบาลสตัว ์ตามพระราชบญัญติัสถานพยาบาลสตัว ์

พ.ศ.2533 ประเภทมีท่ีพกัสัตวป่์วยไวค้า้งคืน ไม่เกิด 30 ท่ี หรือสถานพยาบาลสัตว ์พระราชบญัญติั 

พ.ศ.2533 ประเภทไม่มีท่ีพกัสัตวป่์วยไวค้า้งคืน และมีสัตวแ์พทยผ์ูป้ระกอบวิชาชีพการสัตวแพทย ์

ปฏิบติังานไม่นอ้ยกว่า 1 คน 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.6  กรอบแนวคดิที่ใช้ในกำรวจิยั 

 

 จากการศึกษาทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัสามารถน าขอ้มูลท่ีได้

จากการศึกษามาใชส้ร้างกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

     ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                      ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพที่ 1.2  กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการวจิยั 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. อาย ุ
2. สถานภาพสมรส 
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้
6. ประเภทของสตัวเ์ล้ียง 

ปัจจยัส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มผีลต่อกำรใช้
บริกำรคลนิกิสัตว์เลีย้ง 

1. ผลิตภณัฑ ์/ บริการ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. กระบวนการ 
6. บุคลากร 
7. สภาวะทางกายภาพ 
 

พฤตกิรรมกำรใช้คลนิกิ 
1. ประเภทของการบริการท่ีใช ้
2. ความถ่ีในการใชบ้ริการ 
3. ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อ 1 คร้ัง ในการใช้

บริการ 
4. เหตุผลท่ีไปใชบ้ริการคลินิก 
5. ผูม้ีอิทธิผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที่  2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 

 การศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา ทบทวนแนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา โดยสามารถสรุปสาระส าคญัท่ี

เก่ียวขอ้ง ไดด้งัน้ี 

 2.1  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 2.2  แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) 

 2.3  ขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

 2.4  ความรู้เก่ียวกบัสายพนัธุสุ์นขั - แมว ท่ีเป็นท่ีนิยมเล้ียง 

 2.5  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคดิเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกับการได้รับและการใช้สินค้า  

และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการตดัสินใจใชบ้ริการอย่างใดอย่างหน่ึง จาก

การศึกษาขอ้มูล พบว่า มีผูใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 

 2.1.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 ศิวารัตน์ ณ ปทุม (2550) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า เป็นการกระท าของ

บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจ

ท่ีมีอยูก่่อนและมีส่วนในการก าหนดใหม้ีการกระท าดงักล่าว 

 ธ ารงค์ อุดมไพจิตรกุล (2551) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้่าเป็น

พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภค

ผลิตภณัฑ ์บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน

ไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลงัเพ่ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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บริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ  อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ท่ีไหน 

และบ่อยแค่ไหน 

 โดยศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคตอ้งมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อคน้หาหรือวิจยั

เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม

การซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดท่ี

สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสมมากข้ึน โดยค าถามท่ีใชใ้นการศึกษา

พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะประกอบดว้ย 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย WHO? WHAT? WHY? WHO? 

WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ ดงัน้ี 

 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market ?) เป็นค าถามเพื่อทราบลกัษณะ

ของกลุ่มเป้าหมายท่ีใชบ้ริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีบริการเครือข่าย AIS ซ่ึงเก่ียวกบัดา้นประชากรและ

พฤติกรรมการซ้ือ 

 2) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy ?) เก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ

ตอ้งการไดจ้ากผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเก่ียวกบัคุณสมบติัของบริการเครือข่าย AIS 

 3) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy ?) ว ัตถุประสงค์ในการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคว่าจะซ้ือเพ่ืออะไร  

 4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจใชบ้ริการ (Who participates in the buying ?) บทบาทของ

กลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจใช้

บริการ ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้

 5) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy ?) โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงวนัใด

ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 

 6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy ?) ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไป

ท าการซ้ือ  

 7) ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy ?) ขั้นตอนในการตดัสินใจใชบ้ริการ

ประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก ตดัสินใจใชบ้ริการ ความรู้สึก

ภายหลงัการซ้ือ 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



12 
 

 

 2.1.2 ปัจจยัที่มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาว่าลกัษณะของผูซ้ื้อ และ

ความรู้สึกนึกคิดในการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลมากจากส่ิงใดบา้ง โดยการศึกษา

ถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนกัการตลาด คือ ทราบความตอ้งการและ

ลกัษณะของลูกคา้ เพื่อท่ีจะจัดส่วนประสมทางการตลาดบริการต่าง ๆ กระตุ้นและสนองความ

ตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง จากกรศึกษาขอ้มูลพบว่า ไดมี้ผูก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อผูบ้ริโภคไวด้งัน้ี 

 คอตเลอร์ Kotler (2003) อ้างถึงใน สืบชัย อันทะไชย (2552) กล่าวว่า  ปัจจัยท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคซ่ึงมี 4 ประการไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม 

ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยดา้นจิตวิยา ส าหรับการวิจัยคร้ังน้ี ได้เลือกศึกษาเฉพาะลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ และกลุ่มอา้งอิง ท่ีส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภค

อยา่งไรก็ตามก็จะขอกล่าวโดยภาพรวมของปัจจยัทั้ง 4 ประการ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture Factor) เป็นสญัลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน โดยเป็นท่ี

ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก  าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสงัคม

หน่ึง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึง

จากสงัคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงก  าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล โดยวฒันธรรมแบ่ง

ออกเป็น วฒันธรรมพ้ืนฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชั้นของสงัคม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

  1.1) วฒันธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น 

ลกัษณะนิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลกัษณะ

พฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 

  1.2) ว ัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง ว ัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี

ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนัซ่ึงมีอยูภ่ายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่ยเกิด

จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพ้ืนฐานของมนุษย ์

  1.3) ชั้นของสังคม (Social Class) มีดังน้ี (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมี

แนวโน้ม จะประพฤติเหมือนกนั และบริโภคคลา้ยคลึงกนั (2) บุคคลจะถูกจดัล  าดบัสูงหรือต าตาม

ต าแหน่งท่ียอมรับในสงัคมนั้น (3) ชั้นของสงัคมแบ่งตามอาชีพ รายไดฐ้านะตระกูล ต าแหน่งหนา้ท่ี 

หรือบุคลิกลกัษณะ (4) ชั้นสงัคมเป็นล าดบัขั้นตอนท่ีต่อเน่ืองกนั และบุคคลสามารถเปล่ียนชั้นของ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สงัคมใหสู้งข้ึน หรือต ่าลงได ้ลกัษณะชั้นของสงัคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได ้3 ระดบัและเป็นกลุ่ม

ยอ่ยได ้6 ระดบั 

 2) ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู ้

ซ้ือ 

  2.1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะ

มีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 

ระดบั คือ (1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น (2) กลุ่ม

ทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน 

บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม กลุ่มอา้งอิง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม ทางดา้นการเลือกพฤติกรรม

และการด ารงชีวิต รวมทั้งทศันคติ และแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลตอ้งการให้เป็นท่ี

ยอมรับในกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตาม 

  2.2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ 

ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล 

  2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 

ครอบครัวกลุ่มอา้งอิง องค์กร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัใน           

แต่ละกลุ่ม ดังนั้นจึงจ  าเป็นจะตอ้งวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผูคิ้ดริเร่ิม ผูต้ ัดสินใจใชบ้ริการ                 

ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้

 3) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อ ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ

ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง

เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ เป็นตน้ 

 4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคล ได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการ

ใชสิ้นคา้ปัจจยัภายในประกอบดว้ย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเช่ือถือ (5) 

ทศันคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) 

 ในขณะเดียวกนัทิวา พงษ์ธนไพบูลย ์(2554) ไดก้ล่าวถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้

บริการของผูบ้ริโภคว่า สามารถแบ่งเป็นหัวขอ้ใหญ่ ๆ  โดยพิจารณาจากส่ิงแวดลอ้มภายนอกจนถึง

ส่ิงท่ีอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถสรุปไดเ้ป็น 6 ปัจจยัส าคญัดงัน้ี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  1)  อาย ุโดยจะเป็นตวัก  าหนดความตอ้งการในสินคา้นั้น ๆ เช่น คนท่ีอายนุอ้ย ๆ มกั

ชอบซ้ือเส้ือผา้แนวแฟชัน่ ทนัสมยั แต่เม่ือมีอายุมากข้ึนมกัจะชอบซ้ือสินคา้เส้ือผา้ท่ีเหมาะสมกบั

ตนเองมากกว่าจะซ้ือเส้ือผา้ตามแฟชัน่นิยม เป็นตน้ 

  2)  วฎัจกัรของผูบ้ริโภค โดยวฏัจกัรแต่ละช่วงชีวิตจะหมุนเวียนเปล่ียนไปตามอายุ

และบทบาทท่ีด ารงอยู ่เช่น ช่วงเป็นเด็ก ช่วงวยัศึกษา ช่วงวยัท างาน เป็นตน้ แต่ละช่วงจงัหวะชีวิต

เหล่าน้ี     ท่ีจะเป็นตวัก  าหนดความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัไป 

  3)  อาชีพของผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคเป็นผูใ้ชแ้รงงาน ก็อาจไม่จ  าเป็นตอ้งสนใจใน

วิถีความเป็นอยู่นอกจากเร่ืองข้าวปลาอาหารและปัจจัย 4 แต่หากผูบ้ริโภคเป็นพนักงานของ

บริษทัเอกชน อาจมีความจ า เป็นตอ้งแต่งกายใหดู้ดีสมสถานภาพ และยิง่ผูบ้ริโภคอยูใ่นสถานภาพท่ี

สูงข้ึนไปอีก สญัลกัษณ์ของความส าเร็จทั้งหลายก็จะยิง่มีความจ าเป็นมากข้ึน 

  4)  สภาวะการเงิน ในท่ีน้ีหมายถึง เงินเดือนจากการท างาน ยงัรวมถึงรายไดอ่ื้น ๆ 

เช่น เงินค่าจา้งพิเศษ เงินโบนัส เงินออม ผูบ้ริโภคท่ีมีสภาวะการเงินท่ีมัน่คงยอ่มมีโอกาสเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ไดม้ากกว่าผูท่ี้มีสภาวะทางการเงินไม่มัน่คง ส่งผลให้นักการตลาดตอ้งท างานหนกัมาก

ข้ึนด้วยการปรับปรุงและพฒันาผลิตภัณฑ์ให้มีต้นทุนการผลิตท่ีต ่า เพ่ือจะได้ก  าหนดราคาได้

เหมาะสมกบัความสามารถในการใชจ่้ายของผูบ้ริโภค หากไม่สามารถรักษาราคาใหต้  ่าไดบ้ริษทัอาจ

ตอ้งมีบริการเสริมเพ่ือใหผู้บ้ริโภคมีศกัยภาพเพียงพอท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

  5)  รูปแบบการด าเนินชีวิต ซ่ึงมีอิทธิพลท าให้เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่าง

กนั รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูห้ญิงโสดท างาน ยอ่มตอ้งการผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากคุณแม่ท างาน

ดงันั้นรูปแบบการด าเนินชีวิตจึงสะทอ้นในหลายแง่มุมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคนั้น ๆ  ไม่ว่าจะเป็น

เร่ืองชนชั้นทางสังคม บุคลิกภาพ ความรู้สึกนึกคิด การใชเ้วลาว่าง บทบาทของรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตจึงช่วยใหน้กัการตลาดท างานไดอ้ยา่งมีทิศทาง 

  6)  บุคลิกภาพ หมายถึง ปัจจยัดา้นอุปนิสัยใจคน ซ่ึงมีผลกระทบต่อการตดัสินใจใช้

บริการ เช่น เป็นคนมีความเช่ือมัน่ในตวัเอง เป็นคนหวัแข็งยดึถือยดึมัน่ เป็นคนโอนอ่อนยอมรับการ

เปล่ียนแปลงได ้เมื่อทราบบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคเป้าหมายแลว้ก็สามารถก าหนดภาพลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกนัได ้

 2.1.3  พฤตกิรรมการตดัสินใจของผู้บริโภค 

 การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้า  หรือเลือกใช้

บริการอย่างใดอย่างหน่ึงจากสินคา้หรือบริการหลาย ๆ ตวัเลือก โดยจากการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบั
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การตัดสินใจใช้บริการของผูบ้ริโภคพบว่าไดม้ีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการ

ตดัสินใจใชบ้ริการไวด้งัน้ี 

 ดารา ทีปะปาล (2542) ไดก้ล่าวไวว้่า การตดัสินใจ เป็นกระบวนการคิดโดยใชเ้หตุผลใน

การเลือก หรือตวัเลือก ส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากหลายทางท่ีมีอยู ่ โดยใคร่ตรองอยา่งรอบคอบ ท่ีจะน าไปสู่

การบรรลุเป้าหมายใหม้ากท่ีสุด เพื่อใหไ้ดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุดและตอบสนองความตอ้งการของตนเอง

ใหม้ากท่ีสุด 

 ในขณะท่ีอดุลย ์จาตุรงคกุล (2550) ไดก้ล่าวถึงความหมายของการตดัสินใจใชบ้ริการไวว้่า   

เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภค การตระหนกัถึงปัญหาของตนเอง และการเสาะแสวงหาทางเลือกต่าง ๆ 

โดยมีการประเมินค่าทางเลือกต่าง ๆ  และตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงนอกจากนั้น 

Dalton (1970) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การกระท าเก่ียวกบัการเลือก โดยบุคคลจะตดัสินใจ

เลือกทางท่ีดีท่ีสุด 

 กล่าวโดยสรุปการตัดสินใจ หมายถึง การท่ีบุคคลทราบปัญหาและแสวงหาวิธีในการ

แกปั้ญหา หรือตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยบุคคลจะตดัสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือก

หน่ึงจากหลายๆ ทางเลือก โดยจะตอ้งเป็นทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุดส าหรับแต่ละบุคคล ซ่ึง

การตดัสินใจของบุคคลจะมีความแตกต่างกนัอกไปโดยข้ึนอยูก่บัความตอ้งการของแต่ละบุคคล 

  2.1.3.1  กระบวนการและขั้นตอนในการตดัสินใจใช้บริการ 

  จากท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ว่า การตดัสินใจของบุคคลแต่ละบุคคลนั้นจะมีความ

แตกต่างกนัออกไป ทั้งน้ีเน่ืองจากมาจากว่า ความตอ้งการของบุคคลมีความแตกต่างกนัออกไป แต่

อย่างไรก็ดี การตัดสินใจของบุคคลนั้นจะประกอบไปด้วยขั้นตอนท่ีคลา้ยคลึงกนั โดยพบว่ามี

นกัวิชาการหลายท่านไดก้ล่าวถึงขั้นตอนในการตดัสินใจไวด้งัน้ี 

 Simon (1960) ไดก้ล่าวว่า ขั้นตอนของการตดัสินใจจะประกอบดว้ยขั้นตอนหลกั 3 ประการ 

ดงัต่อไปน้ี 

  1)  การใชค้วามคิดประกอบเหตุผล (Intelligence) เป็นขั้นตอนท่ีผูต้ดัสินใจจะรับรู้ถึง

โอกาสหรือปัญหาท่ีเกิดข้ึน จากนั้นผูท้  าการตดัสินใจเร่ิมเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากทั้งตวั

ปัญหา และส่ิงแวดลอ้ม หรือโอกาสนั้น 

  2)  การออกแบบ (Design) เป็นขั้นตอนท่ีผูต้ ัดสินใจจะวิเคราะห์และพฒันาทาง              

ต่างท่ีเป็นไปไดใ้นการแก้ปัญหา เพื่อน าไปใช้ประกอบตัดสินใจเลือกทางเลือกในการปฏิบติัท่ี

เหมาะสม    การท่ีจะประสบความส าเร็จไดใ้นขั้นตอนน่ี ผูท้  าการตดัสินใจจะตอ้งมีความเขา้ใจใน
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ปัญหา มีความคิดสร้างสรรค ์พยายามท่ีจะหาทางออกของปัญหา และตรวจสอบความเป็นไปได้ใน

ปัญหานั้น 

  3)  การคดัเลือก (Choice) เป็นขั้นตอนท่ีผูท้  าการตดัสินใจจะท าการคดัเลือกแนวทาง

ปฏิบติัท่ีเหมาะสมกบัสถานการณ์ท่ีสุด  

 ในขณะท่ี อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ไดก้ล่าวไวว้่า ขั้นตอนในการตดัสินใจ ประกอบไปดว้ย

ขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอนดว้ยกนั ดงัน้ี 

  1)  ผูต้ดัสินใจรับรู้ถึงโอกาส หรือปัญหาท่ีเกิดข้ึน 

  2)  ผูต้ดัสินใจรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัปัญหา ศึกษาและวิเคราะห์ปัญหา และก าหนด

ทางเลือกท่ีเป็นไปได ้เพื่อการวิเคราะห์ทางเลือกในการตดัสินใจ 

  3)  ผูต้ดัสินใจจะท าการตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีคิดว่าเหมาะสมกับลกัษณะของ

ปัญหาและสถานการณ์ เพื่อน าไปปฏิบติัต่อไป 

  4)  ผูต้ดัสินใจจะด าเนินการ เพื่อน าผลการตดัสินใจไปปฏิบติั 

  5)  ภายหลงัการน าผลการตดัสินใจไปด าเนินงาน ต้องท าการติดตามผลของการ

ปฏิบติั เพื่อตรวจสอบว่าการด าเนินงานมีประสิทธิภาพเพียงใด และตอ้งปรับปรุงให้สอดคลอ้งกบั

สถานการณ์อยา่งไร 

 ในขณะเดียวกนัศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนหรือกระบวนการในการ

ตดัสินใจ (Buying Decision Process) จะประกอบไปดว้ยกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 

  1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิง

กระตุน้ภายในและภายนอก เช่นความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ 

ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological Needs) ความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา อนั

เป็นความตอ้งการทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะ

กลายเป็นส่ิงกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าให้

เขารู้ว่าจะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร     

  2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิง

ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกลก้ับผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการค้นหาข้อมูลท่ี

เก่ียวขอ้งมากข้ึน แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือก 

โดยแหล่งขอ้มูลประกอบดว้ย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จกั 

และผูน้  าทางความคิด เป็นตน้ 

2.2) แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 

ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ ์เวบ็ไซตข์องธุรกิจ เป็นตน้ 

2.3) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจสอบ 

การใชสิ้นคา้ 

2.4) แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค 

2.5) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ

ผลิตภณัฑห์รือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้

ลิตภณัฑอิ์ทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ ์และลกัษณะส่วนบุคคลของ

ผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีนกัการตลาด

สามารถควบคุมการให้ขอ้มูลได ้โดยปกติขอ้มูลจากแหล่งการคา้ให้ขอ้มูลทัว่ ๆ ไป แก่ผูซ้ื้อ  แต่

ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้แก่ผูซ้ื้อ นักการตลาดสามารถพิจารณา

ความส าคญัของแหล่งขอ้มูลโดยสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคว่ารู้จกัผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างไร และแหล่งขอ้มูลใด

ท่ีมีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 

  3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล

มาแลว้จากขั้นท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ กระบวนการ

ประเมินพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 

3.1) คุณสมบติัของบริการ 

3.2) ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบัติของบริการท่ีไดรั้บ

แตกต่างกนั นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล  าดบัส าหรับคุณสมบติัของบริการของตนเอง 

3.3) ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือของ

ผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ ์หรือบริการจะ

เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

3.4) ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ หรือบริการ โดยผ่านกระบวนการ

ประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของบริการท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของ

บริการต่างๆ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  4)  การตดัสินใจใชบ้ริการ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจใชบ้ริการท่ีเขา

ชอบมากท่ีสุด และปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจใชบ้ริการ 3 

ประการ คือหลงัจากประเมินทางเลือก ก่อนท่ีจะเกิดความตั้งใจ และเกิดการตดัสินใจใชบ้ริการใน

การตดัสินใจใชบ้ริการแต่ละคร้ังผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี 

4.1) เลือกท่ีจะใชบ้ริการนั้นหรือไม่ แทจ้ริงแลว้มี 3 ทางเลือก คือ ใชบ้ริการนั้น 

ใชบ้ริการอ่ืน หรือไม่ใช่บริการเลย 

4.2) ถา้ใช ้ใชบ้ริการอะไร 

4.3) จะใชบ้ริการท่ีใด 

4.4) จะใชบ้ริการจ านวนเท่าใด 

4.5) จะใชบ้ริการอยา่งไร 

  5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้

ซ้ือสินคา้หรือบริการแลว้ พฤติกรรมหลงัการซ้ือบางอยา่งก็จะตามมา เช่น อาจซ้ือเพ่ิมข้ึน หรืออาจ

ประเมินการซ้ือท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริการไปแลว้ ในหลายกรณี เม่ือผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการอยา่งหน่ึง

อยา่งใดไปแลว้ ก็จะท าใหแ้รงดลใจ ท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้หรือบริการอีกอยา่งตามมา อยา่งไรก็ตาม 

ในบางคร้ังผูบ้ริโภคยงัอาจประเมินการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือไปนั้นอีกคร้ังหน่ึง ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ

ไปนั้นสามารถแกปั้ญหาตามท่ีเขาตอ้งการได้จริง ตามค าโฆษณาหรือไม่ผลิตภัณฑ์นั้นตรงตาม

ลกัษณะท่ีคาดหวงัไวห้รือไม่ หากผูบ้ริโภคไดรั้บความพอใจก็จะท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าเม่ือสินคา้หรือ

บริการนั้นใช้หมดไป และจะบอกกล่าวไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ท่ีมีความสนใจ ในผลิตภัณฑ์

เดียวกันต่อ ๆ ในทางบวก และในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปซ้ือ

ผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืน ตราอ่ืน และจะบอกกล่าวไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ในทางลบ 

 กล่าวโดยสรุป กระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการจะประกอบไปดว้ย 5 ขั้น คือ การรับรู้ถึง

ความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจใชบ้ริการ และพฤติกรรม

ภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงจะเห็นไดว้่า กว่าท่ีบุคคลจะตดัสินใจใชบ้ริการสินคา้ หรือบริการอยา่งใดอยา่ง

หน่ึงจะตอ้งผา่นกระบวนการทั้ง 5 ขั้น เพ่ือหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนไดจ้ากการซ้ือ ดงันั้น

นักการตลาดจึงตอ้งมีความรู้ ความเขา้ใจในเร่ืองของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการของ

ผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจใชบ้ริการสินคา้หรือบริการไดง่้ายมากข้ึน 

 

  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.2  ทฤษฎแีละแนวคดิเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
  

 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัเป็นกลยุทธ์พ้ืนฐานหลกัในการด าเนินงาน

ทางด้านการตลาด นักการตลาดน าแนวคิดน้ี มาใช้ในการก าหนดแนวทางการด าเนินงานอย่าง

ต่อเน่ือง และมีแนวโน้มการน ามาใชอ้ย่างย ัง่ยืนในอนาคตโดยเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการสร้างให้

ตราสินค้ามีคุณค่าและมูลค่าอย่างย ัง่ยืน ปัจจุบันแนวคิดทางการตลาดน้ีได้ รับการพฒันาโดย

นักวิชาการทางการตลาดทัว่โลก ให้ครอบคลุมการประยุกต์ใชใ้นหลากหลายองค์กร ธุรกิจ และ

อุตสาหกรรม 

 2.2.1  ความหมายส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดท่ีส าคญัอย่างหน่ึงทางการตลาดเพราะการบริหาร

การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ นักการตลาดจะใชส่้วนประสมทางการตลาดเป็น

เคร่ืองมือในการพฒันาให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาคน้ควา้ไดม้ีนกัวิชาการหลาย

ท่าน ไดใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี 

 Lamb Hair and McDanial (2000) อา้งถึงในพิบูล ทีปะปาล (2555) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า     

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยทุธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจ  าหน่าย การส่งเสริม

การตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกันเป็นหน่ึงเดียวจัดท าข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือ

ก่อใหเ้กิดการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย และท าใหเ้กิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัสองฝ่าย 

 Wheelen L. Thomas and Hunger J David (2012)  กล่าวว่ า ส่วนประสมทางการตลาด 

หมายถึง การรวมกนัโดยเฉพาะอย่างยิง่ตวัแปรท่ีส าคญัภายใตก้ารควบคุมขององคก์ร ท่ีสามารถใช้

ในการท าให้เกิดความความตอ้งการ (Demand) และไดรั้บประโยชน์จากการแข่งขนั (Competitive 

Advantage) ตวัแปรเหล่าน้ี  

 Kotler (2012) ให้ความหมายค าว่า ส่วนประสมทางการตลาด เคร่ืองมือทางการตลาดท่ี

สามารถควบคุมได ้ ซ่ึงมีกิจกรรมการผสมผสานเคร่ืองมือให้สามารถตอบสนองความตอ้งการ และ

ยงัสามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้เป้าหมาย และส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบไป

ดว้ยทุกส่ิงอยา่ง ท่ีมีกิจการเพ่ือใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑข์องกิจการ 

 จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทาง

การตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงมีกิจกรรมการผสมผสานเคร่ืองมือให้สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการ และยงัสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้เป้าหมาย  ซ่ึงเป็นการน ากลยุทธ์เก่ียวกบัเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลิตภณัฑ ์การจดัจ  าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกนัเป็นหน่ึงเดียว

จดัท าข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือก่อใหเ้กิดการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย 

 2.2.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือท่ีหลายองค์กรใช้เพื่อตอบสนองความ  

ตอ้งการของตลาดกลุ่มเป้าหมาย (Kotler & Keller, 2012) จากปัจจยัพ้ืนฐานเดิมจะประกอบดว้ย 4 

ปัจจยั หรือ เรียกว่า 4Ps ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ  าหน่าย 

(Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) แต่เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการตลาดสมยัใหม่ท่ีมีการบริการ 

เขา้มาร่วมดว้ย จึงไดพิ้จารณาเพ่ิมอีก 3 ปัจจยั คือ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และ 

ลกัษณะ ทางกายภาพ (Physical Evidence) รวมเรียกปัจจยัทั้ง 7 ปัจจยัน้ีใหม่ว่า 7Ps ซ่ึงส่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินคา้และ บริการ ประกอบดว้ย 7Ps ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี  

 1) ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีบริษทัน าเสนอออกขายเพ่ือก่อใหเ้กิดความสนใจ โดย

การบริโภคหรือการใชบ้ริการนั้นสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 

2009) โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละ/หรือสัมผสัไม่ได ้เช่น รูปแบบบรรจุ

ภณัฑ์ กล่ิน สี ราคา ตราสินคา้ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ความมีช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย 

นอกจากน้ีตวัผลิตภณัฑท่ี์น าเสนอขายนั้น สามารถเป็นไดท้ั้งในรูปแบบของการมีตวัตนและ/หรือ

การไม่มีตวัตนก็ได ้เพียงแต่ว่าผลิตภณัฑ์นั้น ๆ  จ  าเป็นตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า 

(Value) ในสายตาของลูกค้าซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ทั้งน้ีการก าหนดกลยุทธ์ด้าน

ผลิตภณัฑค์วรจะตอ้งค านึงและใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

   1.1)  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/ Service Differentiation) หรือความ

ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้าและ/หรือบริการของ

กิจการมีความแตกต่างอยา่งโดดเด่น 

   1.2)   องค์ประกอบ (คุณสมบัติ)  ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น

ประโยชน์พ้ืนฐาน คุณภาพ รูปร่างลกัษณะ การบรรจุภณัฑต์ราสินคา้ เป็นตน้ 

   1.3)  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์เพื่อแสดงต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ในส่วนใดของตลาด ซ่ึงจะมีความแตกต่าง  

(Differentiation )และมีคุณค่า (Value) ในจิตใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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   1.4)  การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์มีความ

ใหม่ โดยการปรับปรุงและพฒันาให้ดียิ่งข้ึน (New and Improved) อย่างสม ่าเสมอ ทั้งน้ีจะต้อง

ค านึงถึงความสามารถของบริษทัในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหดี้ยิง่ข้ึนไปเร่ือยๆ 

  1.5)  กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ 

(Product Line) 

2) ราคา (Price) หมายถึง จ  านวนเงินตราท่ีตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดรั้บผลิตภณัฑ ์สินคา้และ/หรือ

บริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อให้ไดรั้บผลประโยชน์จากการใช้

ผลิตภณัฑ์ สินคา้และ/หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong & Kotler, 

2009) นอกจากน้ี ยงัอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซ่ึงลูกค้าใช้ในการ

เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ท่ีตอ้งจ่ายเงินออกไป กบัคุณค่า (Value) ท่ีลูกคา้จะไดรั้บกลบัมา

จากผลิตภณัฑ์นั้น ซ่ึงหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกคา้ก็จะท าการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision) 

ทั้งน้ีกิจการควรจะค านึงถึงปัจจยัต่างๆ ในขณะท่ีการก าหนดกลยทุธด์า้นราคา ดงัน้ี 

 2.1)  สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด 

  2.2.)  ตน้ทุนทางตรงและตน้ทุนทางออ้มเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และ/หรือบริการ 

  2.3)  คุณค่าท่ีรับรู้ไดใ้นสายตาของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

  2.4)  ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจเก่ียวขอ้ง 

 3) ช่องทางการจดัจ  าหน่าย (Place/Channel Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง

ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัการตลาด และกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ ์และบริการจากองคก์าร

ไปยงัตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงั การเก็บรักษา

สินคา้ ดงันั้น การตดัสินใจเก่ียวกบัเร่ืองช่องทางการจดัจ  าหน่ายเก่ียวขอ้งกบับรรยากาศส่ิงแวดลอ้ม

ในการน าเสนอต่อการตัดสินใจด้านสถานท่ีให้บริการในส่วนแรก คือการเลือกท าเลท่ีตั้ งซ่ึงมี

ความส าคญัมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีมีการจดัสถานท่ีให้ลูกคา้ตอ้งไปรับบริการจากผูใ้บริการ

ในสถานท่ีท่ีผูใ้ชบ้ริการจดัให้ เพราะท าเลท่ีตั้งเป็นตวัก  าหนดกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคท่ีจะเขา้รับ

บริการ ซ่ึงช่องทางการจ าหน่ายสินคา้และ/หรือบริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะน าสินคา้และ/หรือบริการ

นั้น ๆ ไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อใหท้นัต่อความตอ้งการ ซ่ึงมีหลกัเกณฑท่ี์ตอ้งพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือ

ใคร และควรกระจายสินคา้และ/หรือบริการสู่ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากท่ีสุด  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  3.1)  จดัจ  าหน่ายสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยตรง (Direct) 

  3.2)  จดัจ  าหน่ายสินคา้ผา่นผูค้า้ส่ง (Wholesaler) 

  3.3)  จดัจ  าหน่ายสินคา้ผา่นผูค้า้ปลีก (Retailer) 

  3.4)  จ  าหน่ายสินคา้ผา่นผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก (Wholesaler and Retailer) 

  3.5)  จ  าหน่ายสินคา้ผา่นตวัแทน (Dealer 

 4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด เพื่อสร้างความจูงใจ 

(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความตอ้งการ (Need) และความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ในสินค้าและ/หรือบริการ โดยส่ิงน้ีจะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิด           

ความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริม

การตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การ

ซ้ือสินค้าและ/หรือบริการ (Etzel, Walker, & Stanton, 2007)  หรืออาจเป็นการติดต่อส่ือสาร 

(Communication) เพ่ือแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อก็เป็นได้ ทั้ งน้ีจะต้องมีการใช้

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ในรูปแบบต่างๆ อย่างผสมผสานกนั หรือเรียกไดว้่าเป็น เคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC: Integrated Marketing Communication) ซ่ึงการจะใช้

เคร่ืองมือในรูปแบบใดนั้น จะข้ึนอยู่กบัความเหมาะสมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายดว้ย เคร่ืองมือท่ีใช้

ในการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ 

  4.1)  การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร และผลิตภณัฑ์

บริการ เป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้ในบริการ ท าให้ลูกคา้รู้จกัสินคา้และบริการ การ

โฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้โดยไม่ใชบุ้คคล 

  4.2)  การขายโดยใชพ้นักงาน ผูใ้ห้บริการซ่ึงเป็นพนักงานไปยงัลูกคา้โดยตรง ซ่ึง

เรียกว่าการส่ือสารระหว่างบุคคล โดยมีการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้เป็นการสร้าง

ความสมัพนัธท่ี์ดีต่อกนั 

  4.3)  การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นักงานขายและการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึง

สามารถกระตุน้การตอบสนองของลูกคา้ให้เกิดความสนใจให้ทดลองใชห้รือชิม หรือตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ 

  4.4)  การใหข่้าวสารและการประชาสมัพนัธ ์การใหข่้าวสารท่ีเป็นการเสนอความคิด

เก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการเสียเงิน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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   4.5)  การตลาดทางตรง การติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรงกบัผูซ้ื้อ เช่น การขายทางโทรศพัท์ การขายทางโทรทศัน์ หรือหนังสือพิมพ ์ซ่ึง

จูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมตอบสนอง 

 5)  บุคลากร (People) บุคลากรเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการด าเนินธุรกิจ ดงันั้นจึงตอ้งมี

การคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ ดงันั้น ธุรกิจบริการตอ้งใหค้วามส าคญัต่อการคดัเลือกพนกังาน

ท่ีจะเขา้มาท าหน้าท่ีตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธท่ี์ดี มีบุคลิกภาพการแต่งกายท่ีดี เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ

ในการให้บริการลูกคา้ เพื่อสร้างความประทบัใจต่อความส าคญัท่ีเท่าเทียมกนั สามารถสร้างความ

พึงพอใจให้แก่ลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด ท าให้เกิดการยอมรับการให้บริการจากลูกคา้ (Rust, 1996 : 2 อา้ง

ในพฒัน์พงษ ์ผาทอง, 2554) 

 6)  กระบวนการ (Process) เป็นวิธีการให้บริการเพื่อส่งมองคุณภาพในการให้บริการกับ

ลูกค้ารวดเร็วและประทับใจ ธุรกิจบริการนั้นผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีจบัต้องไม่ได ้แต่กระบวนการ

ทั้งหมดส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการทั้งส้ิน ดงันั้น กระบวนการการใหบ้ริการจึง

เป็นท่ียอมรับว่ามีความส าคญัต่อธุรกิจบริการท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ (Procter 2008: 

243, อา้งอิงใน อดุลย ์จาตุรงคก์ุล, 2550) 

 7)  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) ส่ิงแวดลอ้มท่ีไดมี้การให้บริการและปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัการจบัตอ้งไดอ้ยา่งใดอย่างหน่ึงท่ีอ  านวยความสะดวกในการปฏิบติัการและส่งมอบบริการ เช่น

การตกแต่งสถานท่ีใหบ้ริการ เคร่ืองแบบของพนกังาน และการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพจึงเป็น

ส่ิงท่ีส่ือใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงภาพลกัษณ์ของการบริการไดอ้ยา่งชดัเจน เช่น ความมีระเบียบภายใน

ร้านความสะอาดของสถานท่ี 

 สรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจท่ีการก าหนดกลยุทธ์

การตลาด ซ่ึงประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

กระบวนการ บุคลากร และลกัษณะทางกายภาพท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจคลินิกสัตว์เลีย้ง  

  

 ในอดีตสัตวเ์ล้ียง เช่น สุนัข ถูกคนเล้ียงไวเ้พ่ือเฝ้าบา้นเท่านั้น แต่ในปัจจุบนัพฤติกรรมการ

เล้ียงสตัวเ์ล้ียงของคนไทยเปล่ียนแปลงไป โดยเปล่ียนจากการเล้ียงไวเ้ฝ้าบา้นมาเล้ียงเป็นเพ่ือน เป็น

ลูก เป็นส่วนหน่ึงในครอบครัวท่ีมีความรัก ความผกูพนั โดยสตัวเ์ล้ียงท่ีไดรั้บความนิยมในการเล้ียงเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั คือ สุนขัและแมว ซ่ึงปัจจุบนัมีหลากหลายสายพนัธุใ์หเ้ลือกเล้ียงตามความ

ช่ืนชอบ ซ่ึงราคาการจ าหน่ายสุนขัและแมว มีตั้งแต่ราคาหลกัพนัตน้ ๆ ไปจนถึงหลกัแสนบาท จาก

การเล้ียงสตัวเ์ล้ียงโดยมีความรัก ความผกูพนัมากกว่าในอดีต ส่งผลใหผู้เ้ล้ียงสตัวเ์กิดความตอ้งการ

ใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงเพ่ิมมากข้ึน  

 โดยจากการศึกษาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า ปัจจุบนัมีธุรกิจต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัสตัวเ์ล้ียงเกิดข้ึน

มากมาย เช่น สถานท่ีเพาะพนัธุ์สัตว ์โรงพยาบาล อาหารสัตว ์รับตดัแต่งขน ของใชก้ระจุกกระจิก 

ไปจนถึงบริการท่ีผสมผสานส่ิงท่ีมีอยูเ่ดิมให้แปลกใหม่ยิง่ข้ึน เช่น เส้ือผา้สัตวเ์ล้ียง อาทิ สุนัขหรือ

แมวดีไซน์แปลกใหม่ ร้านสปา หรือ คาเฟต์ ท่ีสามารถพาสัตวเ์ล้ียงแสนรักเขา้ดว้ยได ้ รวมไปถึง

ผลิตภณัฑส์ าหรับสตัวเ์ล้ียงแบบครบวงจร เป็นตน้ ซ่ึงเม่ือคิดเป็นมูลค่าแลว้ธุรกิจท่ีเก่ียวกบัสตัวเ์ล้ียง

มีมูลค่าตลาดประมาณ 22,000 ลา้นบาท เติบโตเฉล่ียปีละประมาณร้อยละ 10-15 ต่อปี โดยตลาด

อาหารสตัวเ์ล้ียงกินส่วนแบ่งตลาดใหญ่ท่ีสุด หรือคิดเป็นมูลค่ากว่า 10,000 ลา้นบาท รองลงมาไดแ้ก่ 

ธุรกิจบริการเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียง (อาทิ โรงพยาบาล/คลินิก สปา อาบน ้ าตดัขน โรงเรียนฝึก โรงแรม 

บริการฌาปนกิจ และบริการอ่ืนๆ) มูลค่ากว่า 7,000 ลา้นบาท และธุรกิจผลิตภณัฑส์ าหรับสตัวเ์ล้ียง 

(อาทิ เส้ือผา้ ของเล่น เคร่ืองประดบัต่างๆ เป็นตน้) มูลค่ากว่า 5,000 บาท จะเห็นไดว้่า ดว้ยมูลค่า

ตลาดกว่าสองหม่ืนลา้นบาท ท าใหผู้ป้ระกอบการจ านวนมากสนใจท่ีจะลงทุนในธุรกิจสตัวเ์ล้ียง 

 โดยศูนยก์ายภาพและผิวหนงัสัตวเ์ล้ียง (PRS Center) (2560) กล่าวว่า ส าหรับธุรกิจบริการ

โดยเฉพาะธุรกิจท่ีเก่ียวกบัคลินิกรักษาสัตวเ์ล้ียง หัวใจส าคญัท่ีนอกเหนือจากเร่ืองมาตรฐานการ

ให้บริการรักษา คุณภาพในเร่ืองของการตลาด บุคลากรเป็นส่ิงส าคญัท่ีไม่ควรมองขา้มท่ีจะต้อง

ปรับปรุงเพ่ือตอบโจทยผ์ูท่ี้เขา้มาใชบ้ริการ ทั้งผูเ้ล้ียงและสัตวเ์ล้ียงท่ีน ามารับบริการ เพียงแค่สัตว

แพทยค์นเดียวไม่สามารถใหบ้ริการแก่ผูม้าใชบ้ริการไดเ้ต็มท่ี ดงันั้นธุรกิจจ าเป็นตอ้งพฒันาทีมงาน

ให้บริการท่ีมีมาตรฐานมาสร้าง ความเช่ือมัน่และประทบัใจให้กบัเจา้ของสัตวเ์ล้ียง เพราะเจา้ของ

สัตวเ์ขา้ถึงขอ้มูลในการดูแล รักษาสัตวม์ากข้ึนสามารถคน้หาขอ้มูลการรักษาก่อนท่ีจะมาพบสตัว

แพทย ์ถา้หมอไม่เก่ง ให้ค  าตอบในส่ิงท่ีเขาถามไม่ไดจ้ะเสียคนไข ้ฉะนั้นหมอตอ้งปรับตวั เร่ิมจาก

การปรับตวัทั้งในเร่ืองของความรู้ อุปกรณ์ สถานท่ีเพราะในอนาคตคลินิกในรูปแบบเก่าจะหายไป

ไม่แตกต่างจากร้านโชว์ห่วย ท่ีล้มหลายตายจากไปแล้วคอนวีเนียนสโตร์เข้ามา แทนท่ี แค่

วินิจฉยัโรคฉีดยา ผา่ตดั ฉีดยาไดไ้ม่พอแลว้ 

 นอกจากนั้น บริษทั เอ็น.ซี.ซี. เอ็กซิบิชัน่ ออกาไนเซอร์ จ  ากดั (2560) ยงัไดใ้ห้แนวคิดใน

การบริหารจดัการธุรกิจคลินิกรักษาสตัว ์ไวว้่า ตอ้งประกอบดว้ยกฎส าคญั ดงัน้ี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 1) DELIVERY  คือ การบริการนอกสถานท่ี เพราะการบริการนอกสถานท่ีเป็นหวัใจ

ส าคญัในการด าเนินธุรกิจ ดงันั้นคลีนิคสตัวแ์พทย ์ก็ควรมีบริการตรวจรักษานอกสถานท่ีได ้บริการ               

อาบน ้ า-ตดัขน นอกสถานท่ี บริการส่งอาหารนอ้งหมานอ้งแมวถึงบา้น บริการพานอ้งหมา นอ้งแมว

ไปเดินเล่นนอกบา้น บริการรับศพ เคล่ือนยา้ยศพนอ้งหมานอ้งแมวไปท าพิธีศพ 

 2) ONLINE ใชช่้องทางการติดต่อส่ือสารออนไลน์ให้เป็นประโยชน์มากท่ีสุด ไม่ใช่

เพียงเฉพาะแค่เป็นช่องทางการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้เท่านั้น แต่ควรเป็นช่องทางการส่ือสารระหว่าง

กลุ่มผูเ้ล้ียงท่ีเป็นลูกคา้  

 3) GROUP จัดให้มีกิจกรรมสัมพนัธ์ของกลุ่มลูกคา้ เพื่อสร้างความจงรักภกัดีกบั

ธุรกิจ 

 4) CARE คือ ตอ้งใส่ใจในการดูแล น้องหมา น้องแมว ให้ไดรั้บความสะดวกสบาย 

และปลอดภยั อยา่งดีท่ีสุด โดยตอ้งสนใจจดจ ารายละเอียด มีความเขา้ใจในจิตใจสตัวเ์ล้ียง และผูเ้ป็น

เจา้ของเป็นอยา่งดี โดยค านึงถึงในดา้นของความรู้สึกเป็นส าคญั นอกจากตวัผูป้ระกอบการเองแลว้

ตวัพนักงานก็ตอ้งมีความเอาใจใส่ไม่แพก้นั ซ่ึงหากผูป้ระกอบการมีการคดัเลือกบุคลากรท่ีดี เลือก

คนท่ีเล้ียงสัตว ์  รักสัตว์เขา้มาท างาน และมีการฝึกอบรมพนักงานท่ีดีและเป็นระบบก็จะท าให้

กิจการหรือธุรกิจท่ีท ามีโอกาสท่ีจะประสบความส าเร็จไดง่้าย โดยเฉพาะอยา่งยิง่ธุรกิจท่ีเก่ียวกบัการ

บริการดว้ยแลว้ พนกังานถือเป็นหวัใจส าคญัในธุรกิจ 

 5) ADAPT ต้องมีความยืดหยุ่นในการให้บริการ การมีกฎเกณฑ์ เง่ือนไขในการ

ให้บริการท่ีมากเกินไป ก็จะท าให้ลูกคา้รู้สึกอึดอดัใจ และไม่กลบัมาใชบ้ริการ เพราะเจา้ของน้อง

หมา นอ้งแมว ทุกคนลว้นตอ้งการใหน้อ้งหมา นอ้งแมวไดรั้บการบริการท่ีดีท่ีสุด บนเง่ือนไขท่ีตอ้ง

จ่ายแลว้คุม้ท่ีสุด  

 6) TRUST ตอ้งสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้ ดว้ยความมุ่งมัน่ในการท่ีจะรักษาและ

พฒันามาตรฐานคุณภาพในการบริการให้ดียิ่งข้ึนไปเร่ือย ๆ  มีความสม ่าเสมอในการให้บริการท่ีดี 

ระมดัระวงัอยา่ท าใหลู้กคา้เสียความรู้สึก  

 นอกจากน้ี จากการศึกษาเพ่ิมเติม พบว่า SCBSME (2560) ไดท้  าการวิเคราะห์แนวโนม้ทาง

การตลาดของธุรกิจคลินิกสตัวเ์ล้ียงไวว้่า ในปี 2560 เป็นตน้ไป แนวโนม้ของตลาดสตัวเ์ล้ียงจะมีการ

ขยายตวัเพ่ิมข้ึนมาอยา่งต่อเน่ือง โดยเช่ือว่าส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากภาวะเศรษฐกิจท่ีดีข้ึน ท าใหค้นมี

เงินมากพอท่ีจะมาดูแลสัตวเ์ล้ียงของตวัเองเป็นอยา่งดี ส่งผลให้มูลค่าของตลาดเพ่ิมข้ึน อย่างมูลค่า

ตลาดในส่วนของโรงพยาบาลสตัวอ์ยู่ท่ี 7,000 ลา้นบาท ส่วนมูลค่าตลาดสตัวเ์ล้ียงอยู่ท่ี 10,000 ลา้น
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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บาท ขณะท่ีมูลค่าตลาดผลิตภณัฑ์ประเภท Accessory ต่างๆ จะอยู่ท่ีประมาณ 5,000 ลา้นบาท ซ่ึง

สุนขัยงัคงเป็นผูน้  าในตลาดสตัวเ์ล้ียงท่ีใหญ่สุดในเวลาน้ี ซ่ึงจากขอ้มูลระบุว่าในเมืองไทยมีสุนัขอยู่

ประมาณ 7-8 ลา้นตวัดว้ยกนั ซ่ึงตวัเลขจริงสูงกว่าน้ี เพราะเรามีนอ้งหมาตามวดัอีกมากมาย ขณะท่ี

แมวแมจ้ะมีสัดส่วนท่ีนอ้ยกว่า โดยจะมีอยู่ประมาณ 3 ลา้นตวั แต่ในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา จะเห็นได้

ว่าตลาดแมวเร่ิมมีอตัราการเติบโตท่ีเพ่ิมสูงข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดั ทั้งน้ี อาจเป็นผลมาจากการท่ีคนเร่ิม

หนัมาอยูอ่าศยัในอาคารท่ีเป็นแนวสูงมากข้ึน เช่น คอนโด อพาร์ตเมน้ท ์เป็นตน้ จึงท าใหไ้ม่สะดวก

ต่อการเล้ียงสุนขั ฉะนั้นคนจึงหนัมานิยมเล้ียงแมวแทน เพราะแมวจะเหมาะกบัการเล้ียงในสถานท่ี

เช่นน้ีมากกว่า ดว้ยเหตุน้ีเอง จึงท าใหใ้นช่วงน้ีตลาดแมวดูเหมือนว่าจะคึกคกัข้ึนมา จะเห็นไดจ้ากมี

ธุรกิจใหม่ ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแมวเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก เช่นเดียวกบัทางโรงพยาบาลสตัวท์องหล่อ ก็

ได้จัดให้มีบริการส าหรับแมวโดยเฉพาะ มีการแยกโซนออกมาอย่างชัดเจน มีแพทยท่ี์เรียนจบ

ทางดา้นแมวโดยตรงมาคอยดูแล ตลอดจนผลิตภณัฑ์และบริการอ่ืน  ๆ  ก็มีส าหรับแมวโดยเฉพาะ

เช่นกนั 

 ในขณะท่ี TCDC (2559) ไดใ้หค้วามเห็นเก่ียวกบัการท าธุรกิจ คลินิกสตัวเ์ล้ียงไวว้่า ปัจจุบนั

ธุรกิจท่ีเก่ียวกบัสตัวเ์ล้ียงมีมูลค่าตลาดประมาณ 10,500 ลา้นบาท โดยตลาดอาหารสตัวเ์ล้ียงกินส่วน

แบ่งตลาดใหญ่ท่ีสุด ตามมาดว้ยโรงพยาบาล เวชภณัฑ์ และสุดทา้ยคือ บริการดา้นสัตวเ์ล้ียง ซ่ึงกิน

ส่วนแบ่ง ร้อยละ 14 ของตลาด (หรือเท่ากบัราว 1,400-1,500 ลา้นบาท) อยา่งไรก็ดี แมว้่ากระแสการ

เติบโตของตลาดน้ีจะดูรุ่งโรจน์สดใส แต่การจะเร่ิมท าธุรกิจดา้นเพ็ทแคร์นั้น ก็ควรค านึงถึงปัจจยั

หลาย ๆ ดา้นก่อน ทั้งน้ีเพ่ือป้องการความเส่ียงจากการลงทุน โดยปัจจยัเก่ียวขอ้งท่ีว่ามีดงัต่อไปน้ี 

 1) ควรมีท่ีปรึกษาดา้นการด าเนินธุรกิจ การธนาคาร บญัชี และนักวิชาการสัตวเ์ล้ียง

ดว้ย นอกจากนั้นควรอ่านหนงัสือ เขา้ฝึกอบรม ดูงานร้าน Pet Shop ใหม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าไดก่้อน

เปิดร้านจริง 

 2) เลือกท าเลเปิดร้านอย่างระมดัระวงั โดยคุณตอ้งแน่ใจว่า ท าเลท่ีเลือกนั้นมีความ

เหมาะสมต่อการคา้ขาย บางคนอาจใชท่ี้บา้นของตนเองก็ได ้ (เพราะไม่ตอ้งเสียค่าเช่า-ค่าเซง้) ซ่ึงถา้

หน้าร้านอยู่ในท าเลท่ีมีคนผ่านไปมามากแลว้ ก็สามารถประสบความส าเร็จไดไ้ม่ยาก แต่ถา้อยู่ใน

ซอยลึกๆ ก็คงขายไดแ้ต่คนแถวๆ นั้น 

 3) วิเคราะห์สถานการณ์ตลาดในขณะนั้นว่าเป็นอยา่งไร ดูคู่แข่งว่ามีมากนอ้ยแค่ไหน 

ลูกคา้ของคุณเป็นใคร แลว้คุณจะตดัสินไดว้่าควรท าตลาดในระดบัใด (วางต าแหน่งทางการตลาด

ของตนไวท่ี้ไหน) เพ่ือจะไดส้ร้างทางเลือกใหม่ๆ หรือสร้างขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัมากข้ึน 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 กล่าวโดยสรุป ปัจจุบนัแนวโนม้เก่ียวกบัธุรกิจคลินิกสัตวเ์ล้ียง มีอตัราการขยายตวัเพ่ิมข้ึน

อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากผูเ้ล้ียงมีพฤติกรรมการเล้ียงท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยมีความสนใจ ใส่ใจเร่ือง

ของสุขอนามยัและสุขภาพของสัตวเ์ล้ียงมากข้ึน ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ี จึงท าการศึกษาเก่ียวกบั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีเป็น

ประโยชน์ต่อการน าไปประยุกตใ์ชใ้นการวางแผนการตลาดท่ีเหมาะสมของธุรกิจคลินิกสัตวเ์ล้ียง

ต่อไป 
 

2.4  ความรู้เกี่ยวกับสายพนัธ์ุสุนัข - แมว ที่เป็นที่นิยมเลีย้ง 

  

 จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์และสถิติต่าง ๆ เก่ียวกบัสายพนัธุสุ์นขั - แมว ท่ีเป็น

ท่ีนิยมในปัจจุบนั สามารถสรุป 10 สายพนัธุสุ์นขัและแมวยอดนิยม ไดด้งัน้ี 

 

 2.4.1 รายช่ือ 10 สายพนัธ์ุสุนัขที่คนไทยนิยมเลีย้ง 

   2.4.1.1  ชิวาวา (Chihuahua) 
 

 
 

ภาพที่ 2.1  สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 1 ชิวาวา (Chihuahua) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูชิวาวา : ชิวาวามีอายุเฉล่ีย 13-15 ปี เลยทีเดียว นั่นเป็นเพราะร่างกายของชิวาวา

แข็งแรงมาก และไม่ค่อยพบปัญหาเก่ียวกบัสุขภาพสักเท่าไหร่เมื่อเทียบกบัสุนขัพนัธุ์อ่ืน ๆ  แต่ควร

ระมดัระวงัเป็นพิเศษในช่วงแรกคลอด ทั้งน้ีเจา้ของควรดูแลลูกชิวาวาโดยใหกิ้นนมแม่ไปก่อน หลงั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ช่วง 1 เดือนคร่ึง ค่อยเปล่ียนมาเป็นอาหารเม็ดท่ีแช่ท้ิงไวใ้นน ้ าหรือนมแพะเพ่ือให้น่ิม หากไม่

สะดวกอาจจะเปล่ียนมาเป็นอาหารเหลวส าหรับลูกสุนขั เพื่อฝึกใหสุ้นขัเลียหรือกินอาหารไดเ้อง 

2.4.1.2  ปอมเมอเรเนียน (Pomerania) 

 

 

 

 
 

 

ภาพที่ 2.2  สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 2 ปอมเมอเรเนียน (Pomerania) 
ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูปอมเมอเรเนียน : ตอ้งไดรั้บการแปรงขนทุกวนัหรืออาทิตยล์ะ 2 คร้ัง เพ่ือท่ีให้

ขนท่ีหนาและสวยไม่พนักนั อาจตอ้งเล็มบา้งเป็นคร้ังคราว และไม่ควรอาบน ้ าให้ปอมเมอเรเนียน

บ่อย เพราะจะท าให้ผิวหนังกบัขนแห้งจนเกินไป นอกจากการดูแลขนแลว้ ส่ิงท่ีส าคญัท่ีมากท่ีสุด

ส าหรับสุนัขปอมเมอเรเนียน คือ การไดรั้บการดูแลสุขภาพปากและฟันเป็นอย่างดี เน่ืองจากปอม

เมอเรเนียนง่ายต่อการสูญเสียฟันอนัเน่ืองมาจากปัญหาฟันผ ุหรือสุขภาพเหงือกไม่ดี จึงตอ้งหมัน่ท า

ความสะอาดฟันใหเ้ป็นประจ า และควรใหอ้าหารชนิดแหง้เพื่อลดปัญหาในช่องปาก 

 

2.4.1.3  ชิสุ (Shih Tzu) 

 
 

ภาพที่ 2.3  สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 3 ชิสุ (Shih Tzu) 

   ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 การเล้ียงดูชิสุ : ชิสุมีอายุค่อนขา้งยืนยาว คือประมาณ 10-18 ปี ตามแต่ปัจจยัต่าง ๆ เช่น 

อาหาร และการเล้ียงดู โรคท่ีมกัเกิดข้ึนกบัชิสุ คือ โรคตาแห้ง โรคหูน ้ าหนวกหรือหูอกัเสบ ดงันั้น

เจ้าของควรหมัน่ท าความสะอาดตาและหูอย่างสม ่าเสมอด้วยผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด ส่วน           

โรคอ่ืนๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนกบัชิสุ ไดแ้ก่ โรคน่ิว โรคไต และไส้เล่ือน นอกจากน้ีดูแลขนดว้ยการแปรง

ขนเป็นประจ าทุกวนั พร้อมกับการนวดให้ต่อมน ้ ามนัท่ีโคนขนขบัน ้ ามนัออกมาเคลือบเส้นขน

ไดม้ากข้ึน จะท าให้ผิวหนังและขนของมนัมีสุขภาพสมบูรณ์ และช่วยขจดัรังแคกบัส่ิงสกปรกอ่ืน

ออกจากผวิหนงั 

 

  2.4.1.4 ยอร์คเชียร์ เทอร์เรียร์ (Yorkshire Terrier) 

 

ภาพที่ 2.4  สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 4 ยอร์คเชียร์ เทอร์เรียร์ (Yorkshire Terrier) 

  ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูยอร์กเชียร์ เทอร์เรียร์ : การหมัน่แปรงขนให้ยอร์คก้ีเป็นประจ าทุกวนั ถือเป็นส่ิง

ส าคญัมากส าหรับสุนขัพนัธุน้ี์ ส่วนการอาบน ้ าอาจท าแค่ 1 คร้ังต่อเดือนก็เพียงพอ ก่อนอาบน ้ าควร

ใชส้ าลีอุดหูให้เรียบร้อยและลา้งแชมพูให้สะอาด โดยท าความสะอาดศีรษะกบัใบหน้าเป็นส่วน

สุดทา้ย ก่อนจะเป่าขนให้แห้งดว้ยความร้อนท่ีพอเหมาะ ส่วนเร่ืองอาหารการกินของสุนัขยอร์คก้ี 

ควรเป็นอาหารเม็ดจะดีท่ีสุด เพราะมีความสะดวกในการเก็บรักษา และมีสัดส่วนสารอาหารท่ี

ครบถว้นสมบูรณ์ ทั้งน้ี อาจผสมอาหารเปียกลงไปในอาหารเมด็เพ่ือเพ่ิมความน่ากินเป็นบางคร้ัง 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  2.4.1.5  บีเกลิ (Beagle) 
 

 
 

ภาพที่ 2.5  สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 5 บีเกิล (Beagle) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูบีเกิล : สุนขัพนัธุน้ี์ตอ้งอยูใ่นบริเวณท่ีมีร้ัวรอบขอบชิด เน่ืองจากเป็นสุนขัท่ีไม่มี

สัญชาตญาณในการระวงัภยับนทอ้งถนนมากนัก และมกัมีความเขา้ใจอย่างผิด ๆ ว่า รถทุกคนัจะ

หยุดรอให้พวกมนัไปก่อนเสมอ นอกจากน้ีจุดประสงค์ดั้งเดิมท่ีพวกมนัถูกพฒันาข้ึนมา ก็เพ่ือเป็น

สุนัขส าหรับล่าสัตว ์ท าให้พวกมนัมีพลงังานในตวัมาก และช่ืนชอบการออกก าลงักายเป็นอยา่งยิง่ 

ดงันั้นเจา้ของควรพาไปออกก าลงักายอยา่งนอ้ยวนัละ 2 คร้ัง หากตอ้งการใหบี้เกิลมีสุขภาพแข็งแรง 

เติบโตสมวยั ก็ตอ้งใส่ใจเร่ืองน้ีให้มาก โดยการเลือกประเภทอาหารให้เหมาะสมกบัวยั พร้อมทั้ง

หมัน่แปรงขนทุก ๆ  3-4 วนั เพ่ือก  าจดัเส้นขนท่ีตายแลว้ออกไป เท่าน้ีขนของมนัก็จะสลวยเงางาม

อยา่งท่ีตอ้งการแลว้ 

 

  2.4.1.6 ป๊ัก (Pug) 
 

 
 

ภาพที่ 2.6 สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 6 ป๊ัก (Pug) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 การเล้ียงดูป๊ัก : ถึงแมจ้ะเป็นสุนัขขนสั้นท่ีไม่ตอ้งตกแต่งหรือเสริมสวยมากนัก แต่ก็ตอ้ง

ดูแลรักษาความสะอาด พร้อมกับพาพวกมนัไปเดินเล่นหรือออกก าลงักายอยู่เสมอ เพื่อไม่ให้

กลายเป็นโรคอว้นหรือเฉ่ือยชามากจนเกินไป และเน่ืองจากหน้าตาท่ี บูดบ้ึงจึงท าให้เกิดอาการ

บาดเจ็บท่ีดวงตาไดง่้าย หากป๊ักเร่ิมขยี้ตาบ่อย กะพริบตาถ่ี ตาเปล่ียนสี หรือมีน ้ าตามากเกินไป ควร

รีบพาไปพบสัตวแพทยท์ันที นอกจากน้ี พวกมนัยงัมีปัญหาเร่ืองระบบทางเดินหายใจอยู่เสมอ 

ดงันั้นจึงควรหลีกเล่ียงสถานท่ีท่ีมีอุณหภูมิสูงดว้ย 

  2.4.1.7 บูลด็อก (Bulldog) 

 

ภาพที่ 2.7  สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 7 บูลด็อก (Bulldog) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 การเล้ียงดูบูลด็อก : อาหารท่ีใหบู้ลด็อกควรเป็นอาหารเมด็สลบักบัเน้ือสตัวป์รุงสุกบา้ง แต่

ไม่ควรปรุงแต่งดว้ยรสเค็ม เพราะการใหอ้าหารเค็มหรือให้อาหารเมด็ตลอดเวลา จะส่งผลในระยะ

ยาว เช่น ขนร่วง หรือมีอาการคนั เป็นตน้ นอกจากน้ีควรใหอ้าหารเสริมแคลเซียมบา้งเป็นคร้ังคราว 

ตามปริมาณท่ีร่างกายตอ้งการ ส่วนการท าความสะอาดแค่อาบน ้ าอาทิตยล์ะ 1 คร้ัง ก็เพียงพอแลว้ 

และเน่ืองจากเป็นสุนขัท่ีแพง่้าย ดงันั้นควรหลีกเล่ียงบริเวณมีแมลง เช่น ยงุ มด และสตัวมี์พิษ 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  2.4.1.8  ไซบีเรียน ฮัสกี ้(Siberian Husky) 

 

 
 

ภาพที่ 2.8  สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 8 ไซบีเรียน ฮสัก้ี (Siberian Husky) 

 ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูไซบีเรียน ฮัสก้ี : การออกก าลงักายเป็นส่ิงท่ีส าคัญมากของ ไซบีเรียน ฮัสก้ี 

เน่ืองจากเป็นสุนัขท่ีมีอุปนิสัยกระตือรือร้น และชอบส่ิงใหม่ ๆ ซ่ึงการท าให้ไซบีเรียน ฮัสก้ี มี

ความสุข ยงัช่วยแกไ้ขปัญหาเร่ืองการกินอาหารยากอีกดว้ย และถึงแมจ้ะเป็นสุนขัท่ีมีขนหนาก็ไม่

จ  าเป็นตอ้งท าความสะอาดบ่อย แต่หลงัการอาบน ้ าควรเป่าขนใหแ้หง้สนิท เพ่ือป้องกนัโรคผวิหนงั 

 

  2.4.1.9  โกลเด้น รีทรีฟเวอร์ (Golden Retriever) 
 

 
 

ภาพที่ 2.9  สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 9 โกลเดน้ รีทรีฟเวอร์ (Golden Retriever) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



33 
 

 

 การเล้ียงดูโกลเดน้ รีทรีฟเวอร์ : เน่ืองจากเป็นสุนขัท่ีมีขนร่วงมาก จ  าเป็นจะตอ้งแปรงและ

หวีขนให้มนัสัปดาห์ละหลาย ๆ  คร้ัง นอกจากน้ีพวกมนัจะมีความสุขมาก หากเจา้ของพาไปวิ่งเล่น

ในสนามโล่ง ๆ หรือพาไปว่ายน ้ าบ้าง ส่วนเร่ืองอาหารท่ี โกลเด้น รีทรีฟเวอร์ ขนาดโตเต็มวยั

ตอ้งการ ควรเป็นอาหารชั้นดี โดยให้เพียงวนัละ 1 คร้ัง ในปริมาณท่ีเพียงพอ แต่ในระหว่างวนัอาจ

ใหบิ้สกิตเสริมไดว้นัละ 2 คร้ัง 

 

  2.4.1.10 ลาบราดอร์ รีทรีฟเวอร์ (Labrador Retriever) 

 

ภาพที่ 2.10  สายพนัธุสุ์นขัท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 10 ลาบราดอร์ รีทรีฟเวอร์ 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

  

 การเล้ียงดูลาบราดอร์ รีทรีฟเวอร์ : เจา้ของควรแปรงขนสัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง พร้อมกบัน า

ลาบราดอร์ไปวิ่งเล่นอยา่งน้อยวนัละ 30 นาที และหากมีเวลาก็ควรให้ไดล้งไปว่ายน ้ าเก็บของบา้ง

เป็นคร้ังคราว นอกจากน้ีอยา่ลืมพาพวกมนัไปตรวจสุขภาพเป็นประจ าทุกปี เน่ืองจากลาบราดอร์จะ

มีปัญหาเร่ืองโรคกระดูกขอ้สะโพกหลุดหรือโรคกระดูกอ่อน เป็นโรคประจ าตวัของสุนขัพนัธุน้ี์ 

  

  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 2.4.2 รายช่ือ 10 สายพนัธ์ุแมวที่คนไทยนิยมเลีย้ง 

   

  2.4.2.1 แมวเปอร์เซีย (Persian) 

 

ภาพที่ 2.11  สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 1 แมวเปอร์เซีย (Persian) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูแมวเปอร์เซีย : เน่ืองจากลกัษณะของเจา้เปอร์เซียนั้นมีหวัและหนา้กลม หนา้ผาก

โหนก แกม้เต็ม ดวงตากลมโต มีจมูกท่ีหกั พูดง่ายๆ ก็คือ สังเกตไดเ้มื่อมองจากดา้นขา้ง จะเห็นจุด

หกัระหว่างจมูกกบัหนา้ผากไดอ้ยา่งชดัเจน และนอกจากหนา้ตาท่ีน่ารักแลว้ ยงัเป็นแมวท่ีข้ีประจบ 

มีความซุกซน เขา้กบัคนไดง่้าย และเป็นแมวท่ีมีไหวพริบมากทีเดียว จงค านึงไวเ้สมอว่า การดูแลขน

ของแมวเปอร์เซียนั้นเป็นส่ิงส าคญัอย่างยิ่ง เพราะผูเ้ล้ียงจะตอ้งหมัน่ท าความสะอาด แปรงขนเจา้

เหมียวของเราอยู่บ่อยๆ เพื่อให้ขนสวย ไม่เป็นสังกะตัง แถมยงัจะช่วยไม่ให้กลายเป็นแหล่ง

เพาะพนัธุ์เช้ือโรค รวมทั้งพยาธิต่างๆ ท่ีเป็นสาเหตุของโรคผิวหนังอกัเสบ และเป็นท่ีอยู่ของเห็บ

หมดัอีกดว้ย 

 

   

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  2.4.2.2 อเมริกนัช็อตแฮร์ (American Short Hair) 

 

ภาพที่ 2.12  สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 2 อเมริกนัช็อตแฮร์ (American Short Hair) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูแมวอเมริกนัช็อตแฮร์ : โดยทัว่ไปแลว้นอ้งเหมียวอเมริกนัชอร์ตแฮร์จะมีขนาด

กลางไปจนถึงขนาดใหญ่ ล  าตวัโตมีกลา้มเน้ือแข็งแรง มองเห็นชดัเจน อกใหญ่ ขาใหญ่ ใบหูมีขอบ

เป็นทรงกลมมน ส่วนหัวมีลกัษณะเป็นรูปไข่ ดวงตากลมโตเป็นสีเขียวมรกต มีลกัษณะสีขน ส่วน

อุปนิสยัของอเมริกนัช็อตแฮร์นั้นเป็นแมวท่ีช่างสงสยั นิสยัร่าเริง ชอบเล่น มีเสน่ห์ แต่จะฝึกค่อนขา้ง

ยาก เจา้ของควรจะคลุกคลีและอยูก่บัแมวให้มากๆ การดูแลเจา้เหมียวพนัธุน้ี์ก็จะค่อนขา้งยุ่งยากไป

สักหน่อย เพราะว่าแมวอเมริกนัช็อตแฮร์จะค่อนขา้งท่ีจะเป็นหวดัง่าย และเป็นเช้ือราง่าย โดยก่อน

จะตดัสินใจเล้ียงนอ้งแมวพนัธุน้ี์ ควรศึกษาและท าความเขา้ใจใหดี้ก่อน เพราะถา้หากเจา้ของดูแลไม่

ดีก็จะเล้ียงล  าบาก ส าหรับใครท่ีเล้ียงอยู่แลว้ ควรพาแมวไปตรวจสุขภาพและฉีดวคัซีนเป็นประจ า 

ส่วนปัญหาถดัมาคือ จะขนร่วง เพราะจะผลดัขนเพียงแค่ปีละ 2 คร้ัง เท่านั้น 

 

  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  2.4.2.3 สกอ็ตตชิ โฟลด์ (Scottish Fold) 

 

ภาพที่ 2.13  สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 3 สก็อตติช โฟลด ์(Scottish Fold) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูแมวสก็อตติช โฟลด ์: โดยเจา้สก็อตติช โฟลด ์จะเป็นแมวท่ีไม่ค่อยส่งเสียง และ

ชอบท ากิจกรรมในระดับผูดี้คือ ไม่ค่อยกระโดดไปเล่นซนนัก มนัชอบท่ีจะเล่นเฉพาะเวลาท่ีมี

เจา้ของมาร่วมเล่นดว้ยเท่านั้น เจา้เหมียวสายพนัธุน้ี์จะมี 2 แบบ คือ ขนสั้นกบัขนยาว ซ่ึงทั้ง 2 แบบ

จะมีลกัษณะตวักลม หวักลม ช่วงคอสั้น ดวงตากลมใหญ่ และมีหูตั้งตรงขนาดกลาง ไปจนถึงหูพบั

ขนาดเลก็ ปลายหูส่วนใหญ่จะกลม หูของลูกแมวจะเร่ิมพบัในช่วง 2-3 อาทิตยแ์รก ซ่ึงบางตวัมีปาก

โคง้ไดรู้ปรับกบัคางพอดี จึงเป็นท่ีมาของสมญานามว่า Smiling Cat หรือ แมวยิม้ นัน่เอง บางตวัอาจ

ไม่ชอบนอนบนตกั แต่เลือกท่ีจะอยู่ใกล้ๆ  กบัเจา้ของแทน เหตุอาจเป็นเพราะส่วนหน่ึงเจา้เหมียว

พนัธุน้ี์มีอุปนิสยัน่ารัก และค่อนขา้งสุภาพเรียบร้อย แถมยงัข้ีออ้นแบบสุดๆ และการดูแลเจา้เหมียวส

ก็อตติชน้ีก็ง่ายแสนง่าย แค่หมัน่แปรงขน 1-2 คร้ัง ต่อสัปดาห์ แต่คงตอ้งเพ่ิมการดูแลมากข้ึนอีก

หน่อย เพราะหากคุณเลือกท่ีจะเล้ียงแบบขนยาวแลว้ล่ะก็ ตอ้งดูแลเยอะสกัหน่อยโดยเฉพาะบริเวณ

ใบหูของนอ้งแมวนัน่เอง ใหห้มัน่ท าความสะอาดบ่อยคร้ังพอๆ กบัการแปรงขน เพราะการท่ีเราดูแล

นอ้งแมวใหดี้ก็จะเป็นผลดีต่อสุขภาพของนอ้งแมว 

  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  2.4.2.4 แมวโคราช (Korat) 

 

ภาพที่ 2.14  สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 4 แมวโคราช (Korat) 

 ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูแมวโคราช : ลกัษณะแมวโคราชนั้นจะมีขนเรียบ โคนขนสีเทาขุ่น ส่วนปลายขน

นั้นจะเป็นสีคลา้ยผมหงอก และเป็นสีเช่นน้ีตลอดทั้งตวัตั้งแต่หวัจรดปลายหาง โดยปกติแลว้วิธีการ

ดูแลก็จะเหมือนแมวไทยทัว่ไปจะตอ้งฉีดวคัซีนใหค้รบตามก าหนด และควรใส่ใจในเร่ืองการถ่าย

พยาธิใหม้ากเป็นพิเศษ โดยเฉพาะการฉีดวคัซีน 3 ชนิดต่อปีใหค้รบถว้น นัน่ก็คือ วคัซีนป้องกนัหดั

แมว ลูคีเมีย และพิษสุนขับา้ 

 

  2.4.2.5 แมววเิชียรมาศ 

 

ภาพที่ 2.15  สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 5 แมววิเชียรมาศ 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 การเล้ียงดูแมววิเชียรมาศ : นิสัยโดยปกติของเจา้เหมียววิเชียรมาศน้ี ก็คลา้ยกบัแมวไทย

ทัว่ไป คือ มีความฉลาด คล่องแคล่ว ปราดเปรียวเหมือนกบัรูปร่าง มีความเป็นตวัของตวัเอง แต่จะ

สุภาพเรียบร้อย ถึงภายนอกเจา้วิเชียรมาศนั้นออกจะดูรักสนัโดษไปสกัหน่อย แต่ความจริงแลว้กลบั

ไม่ชอบอยูต่ามล าพงั ดงันั้น มนัจึงเป็นแมวข้ีออ้น ประจบประแจงเก่ง โดยการเล้ียงดูเจา้เหมียววิเชียร

มาศน้ี ในช่วงเวลากลางวนัเราควรปล่อยให้ออกไปวิ่งเล่นไดต้ามประสา เพราะเจา้เหมียวนั้นรัก

อิสระ แต่ก็ควรดูแลในเร่ืองของการขบัถ่ายสกัหน่อย เพราะมนัจะชอบไปขบัถ่ายในท่ีท่ีเป็นจุด หรือ

มุมอบัของบา้น ซ่ึงทางท่ีดีเราควรหัดให้เจา้เหมียวฝึกอึ ฉ่ี ในกระบะทรายท่ีมุมใดมุมหน่ึงของบา้น

ใหเ้ป็นนิสยั เพราะหากเจา้แมวท่ีเป็นตวัผูโ้ตข้ึนแลว้ มนัมกัจะขบัถ่ายไม่ค่อยเป็นท่ีสกัเท่าไหร่ 

 

  2.4.2.6 แมวขาวมณ ี 

 

ภาพที่ 2.16 สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 5 แมวขาวมณี 

 ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูแมวขาวมณี : จุดเด่นของแมวขาวมณี นอกจากจะมีขนสีขาวปลอดทัว่ทั้งตวัแลว้ 

นยัน์ตาทั้ง 2 ขา้งของแมวขาวมณียงัแตกต่างไปจากแมวไทยพนัธุอ่ื์น โดยมีทั้งนยัน์ตาสีฟ้า สีเหลือง

อ าพัน และตา 2 สี ขนสีขาวเนียนสนิท โดยส่วนใหญ่แล้วเจ้าขาวมณีน้ีเป็นแมวเช่ือง ช่าง

ประจบประแจง ชอบเขา้มาออดออ้น ไม่ว่าเจา้ของจะท าอะไรอยูก่็ตาม แถมเช่ือฟังค าสัง่เจา้ของ จึง

เหมาะกบัการเล้ียงไวเ้ป็นเพ่ือนแกเ้หงาโดยส่วนมากมกัจะนิยมเล้ียงขาวมณีไวเ้ป็นคู่  

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  2.4.2.7 บริตชิ ช็อตแฮร์ (British Shorthair) 

 

ภาพที่ 2.17  สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 5 แมววิเชียรมาศ 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูแมวบริติช ช็อตแฮร์ : แมวบริติช ชอร์ตแฮร์ เป็นแมวท่ีมีลกัษณะกะทัดรัด 

แข็งแรง หน้าอกเต็มและกวา้ง ขาสั้น อุง้เทา้กลม หางหนา ดูแลง่าย อายุเฉล่ียอยู่ประมาณ 15-20 ปี 

แต่อาจจะมีพฒันาการและการเจริญเติบโตชา้อยูส่กัหน่อย ควรเล้ียงในบา้น ส่วนในเร่ืองนิสยัของเจา้

แมวพนัธุ์น้ีค่อนขา้งน่ิงสงบกว่าพนัธุ์อ่ืนๆ เป็นมิตรกับผูค้นรวมถึงสัตว์ชนิดอ่ืน ปรับตัวเขา้กบั

สภาพแวดลอ้มไดง่้าย เม่ือใครเล้ียงแมวพนัธุน้ี์จะพบไดว้่าไม่ค่อยพบเห็นเจา้แมวสายพนัธุน้ี์ส่งเสียง

รบกวน แสดงอาการกา้วร้าว หรือท าลายส่ิงของใหเ้ห็น 

 

  2.4.2.8 แมวเอก็โซตกิ (Exotic) 

 

ภาพที่ 2.18  สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 8 แมวเอก็โซติก (Exotic) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 การเล้ียงดูแมวเอก็โซติก : โดยทัว่ไปของนอ้งแมวเอก็โซติกเน่ียจะคลา้ยๆ แมวเปอร์เซียไป

ซะหมด ไม่ว่าจะเป็นหัวท่ีกลม กะโหลกใหญ่ ใบหูเล็ก ดั้งหักเล็กนอ้ย แต่เส้นขนท่ีนุ่มสั้นคลา้ยกบั

ก  ามะหยี่ นับได้ว่าเป็นจุดเด่นของสายพนัธุ์น้ีเลยค่ะ ส่วนเร่ืองนิสัยก็คงไม่มีอะไรแตกต่างจาก

เปอร์เซียเท่าไหร่ เพราะเจา้เอก็โซติกน้ีเป็นแมวท่ีซ่ือสตัยต่์อเจา้ของ และไม่ค่อยหงุดหงิด นอกจากน้ี

ยงัพบว่าบางตวัจะชอบนั่งอยูบ่นไหล่ของคุณ เวลาคุณนัง่เล่นดว้ยก็เป็นได ้ดงันั้น คุณแทบจะไม่ได้

ยินเสียงร้องของแมวพนัธุ์น้ีเลย ส่วนการดูแลก็แทบจะไม่ตอ้งมีเร่ืองอะไรให้น่ากงัวลมาก ถือเป็น

พนัธุ์แมวท่ีน่าเล้ียงไวใ้นบา้น แถมการดูแลรักษาน้อยกว่าแมวเปอร์เซีย เพราะขนแมวพนัธุน้ี์จะไม่

จบัตวัเป็นกอ้น หรือพนักนัใหยุ้ง่เหยงิอีกดว้ย 

 

  2.4.2.9 แมวเมนคูน (Main Coon) 

 

ภาพที่ 2.19  สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 9 แมวเมนคูน (Main Coon) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูแมวเมนคูน : แมวเมนคูนนั้นจะมีรูปร่างท่ีสมส่วน ดูสง่างาม มัน่คงแข็งแรง เม่ือ

ตวัโตเต็มท่ีจะมีความยาวตั้งแต่หวัจรดปลายหางประมาณ 1 เมตร ดว้ยกนั น ้ าหนกัอยูท่ี่ประมาณ 12-

15 กิโลกรัม มีนิสยัข้ีออ้น ข้ีเล่น ร่าเริง โดยตั้งแต่เด็กไปจนถึงวยัเจริญพนัธุ ์อายขุยัของแมวพนัธุน้ี์อยู่

ท่ีราวๆ 15 ปี แต่เน่ืองจากร่างกายท่ีค่อนขา้งใหญ่ การให้อาหารแบบแมวทัว่ไปอาจไม่เพียงพอต่อ

การเจริญเติบโต เจา้ของควรเสริมดว้ยเน้ือสัตวท่ี์มีโปรตีนสูง ไขมนัต ่า ในส่วนขนของนั้นหวีง่าย 

เพราะเป็นแมวก่ึงขนยาว จึงไม่มีปัญหาขนพนักนัแบบแมวเปอร์เซีย 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  2.4.2.10 แมวเบงกอล (Bengal) 

 

ภาพที่ 2.20  สายพนัธุแ์มวท่ีคนไทยนิยมเล้ียง อนัดบัท่ี 10 แมวเบงกอล (Bengal) 

ที่มา : www. lifestyle.campus-star.com/scoop/5019.html (สืบคน้เม่ือ 10 กนัยายน 2560) 

 

 การเล้ียงดูแมวเบงกอล : ถึงแมแ้มวเบงกอลจะสืบสายพนัธุม์าจากแมวป่า แต่กลบัมีรูปร่างท่ี

เพรียวยาว ช่วงสะโพกมีความสูงกว่าหัวไหล่ ปลายหางช้ีลง ใบหูกลมสั้น ตารูปไข่ มีช่วงปากกบั

จมูกกลมกว่าแมวบา้น และมีจุดเด่นอยูท่ี่ลายขนคลา้ยแมวป่า หรือท่ีเรียกกนัว่า ลายหินอ่อน พวกมนั

มีนิสัยท่ีน่ารัก ไม่ดุร้าย นอกจากน้ีแมวเบงกอลยงัเป็นแมวท่ีซุกซน ชอบวิ่งไล่ส่ิงของต่างๆ รวมทั้ง

ชอบปีนป่ายข้ึนท่ีสูงอยู่เป็นประจ า การเล้ียงดูก็เหมือนกบัการดูแลแมวทั่วไป ควรใส่ใจในเร่ือง

อาหารเป็นพิเศษ โดยตอ้งเพ่ิมเมนูเน้ือววัสดจากอาหารท่ีกินเป็นประจ า ซ่ึงเน้ือสดท่ีให้ก็ตอ้งผ่าน

การเก็บรักษาดว้ยการแช่แข็ง เพ่ือป้องกนัการเจริญเติบโตของเช้ือรา แบคทีเรีย แต่ถา้อยากใหม้นัมี

สุขภาพดี และมีขนสวยงาม หา้มใหเ้น้ือไก่หรือเน้ือหมูโดยเด็ดขาด 

 

2.5 งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 

 

 ลัษมา เน่ืองจ านงค์ (2555) ศึกษาเร่ือง “คลินิกรักษาสัตว์ในอุดมคติในความคิดของ

ผูใ้ชบ้ริการคลินิกรักษาสตัวใ์นอ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง” ผลการวิจยัพบว่า ควรตอ้งมีความสะอาด

การจดัสถานท่ีเป็นสดัส่วนมีการจดัแบ่งสถานท่ีเป็นสดัส่วน เช่น หอ้งสตัวป่์วยฉุกเฉิน และหอ้งสตัว์

รักษาปกติมีการจดัเรียงคิวการรักษา และรักษาสตัวไ์ดทุ้กชนิด มีการใหบ้ริการท่ีดีและรวดเร็ว เนน้

ความพึงพอใจของผูม้ารับบริการ ส่วนคลินิกท่ีผูใ้ชบ้ริการประทบัใจท่ีควรรักษาไว ้คือ หมอมีความ

ช านาญรักษาสตัวใ์หห้ายจากโรคไดแ้ละใหบ้ริการรวดเร็ว มีการจดัเรียงคิวการรักษาค่ารักษาไม่แพง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จนเกินไป จุดท่ีคลินิกควรปรับปรุงหรือพฒันาใหดี้ข้ึน ควรปรับปรุงในเร่ืองสถานท่ีจอดรถและท่ีนัง่

รอรับบริการในกรณีวนัท่ีมีคนมาใชบ้ริการมากควรพฒันาในเร่ืองของเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการ

รักษาสตัวเ์พื่อใหส้ตัวห์ายจากโรคต่าง ๆ ได ้

 ศิญารัตน์ ชยัวิเชียรโกมล (2552) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแชมพูสุนขั

ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ

ระหว่าง 21-30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือแชมพูสุนขัของลูกคา้ในเขต

กรุงเทพมหานครอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ ดา้นผลิตภณัฑปั์จจยัท่ีมีความสัมพนัธ์

ต่อการตดัสินใจซ้ือแชมพูสุนขัของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 คือ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 มณีนนัท ์นิงสานนท ์(2552) ศึกษาเร่ือง “กลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดของโรงพยาบาลสัตว์

ตล่ิงชนั” ผลการวิจยั พบว่ากลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดโรงพยาบาลสตัวต์ล่ิงชนัใหค้วามส าคญัเป็น

อนัดบัแรกคือ กลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย โดยผา่นสตัวแพทยโ์ดยเป็น

ศูนยก์ลางในการให้บริการแก่ผูใ้ช ้โดยใชห้ลกัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ส่ิงส าคญัรองลงมาก็คือ 

เคร่ืองมือ อุปกรณ์ และการใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยัในการให้บริการ เพื่อให้การตรวจรักษาเป็นไป

อย่างถูกตอ้ง แม่นย  า และรวดเร็ว สามารถสร้างความแตกต่างในการรักษา และถือเป็นจุดแข็งของ

โรงพยาบาล อนัดบัสุดทา้ยก็คือ สถานท่ีกวา้งขวาง สะอาด และสวยงาม เป็นธรรมชาติ โดยมุ่งหวงั

ใหลู้กคา้และสัตวเ์ล้ียงรู้สึกอบอุ่น สบาย เหมือนอยูบ่า้นตนเอง ท าใหเ้กิดความประทบัใจและอยาก

กลบัมาใชบ้ริการอีก 

 เชาว์ โรจนแสง (2555) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการหน่วยอายุกรรม

โรงพยาบาลสัตวม์หาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์บางเขน” ผลการวิจยัพบว่า เจา้ของส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิงมีอายรุะหว่าง 25-34 ปี สถานภาพสมรสโสด รายไดต่้อเดือนมากกว่า 30,000 บาท อาชีพธุรกิจ

ส่วนตวัส่วนใหญ่เล้ียงสุนัข สายพนัธุ์ผสม เล้ียงเพ่ือคลายเหงา และ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการหน่วยอายุรกรรม โรงพยาบาลสัตวม์หาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

บางเขนในภาพรวมมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก พึงพอใจมากท่ีสุด คือดา้นผลิตภณัฑ์ /บริการ 

ในภาพรวมพฤติกรรมการใชบ้ริการหน่วยอายรุกรรมโรงพยาบาลสัตวม์หาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

บางเขน มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลาง เจา้ของตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเองและใชบ้ริการในเร่ือง

การรักษาอาการเจ็บป่วย  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 อมรรัตน์ ศาสตรวาหา (2557) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการหน่วยอายุ

กรรมโรงพยาบาลสัตวม์หาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ บางเขน” ผลการวิจยัพบว่า 1) เจา้ของส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพสมรสโสด รายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท 

อาชีพธุรกิจส่วนตัว ส่วนใหญ่เล้ียงสุนัข สายพนัธุ์ผสม เล้ียงเพ่ือคลายเหงา 2) ส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการหน่วยอายุรกรรม โรงพยาบาลสัตว์

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ บางเขน ในภาพรวมมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก พึงพอใจมากท่ีสุด 

คือดา้นผลิตภณัฑห์รือบริการ 3) ในภาพรวมพฤติกรรมการใชบ้ริการหน่วยอายรุกรรม โรงพยาบาล

สตัวม์หาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ บางเขน มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 4) เจา้ของตดัสินใจเลือกใช้

บริการเองและใชบ้ริการในเร่ืองการรักษาอาการเจ็บป่วย 

 วนัฤดี สุขสงวน (2559) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาความสามารถในการท าก  าไร และปัจจยัท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตว์เล้ียงในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล” 

ผลการวิจยัพบว่า แหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้มากท่ีสุด และมาก ไดแ้ก่ Facebook และ 

Internet ตามล าดับ ปัจจัยท่ีผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการท่ีเก่ียวข้องกบัสัตว์เล้ียง แยกเป็น 2 ส่วนคือ 

โรงพยาบาลสัตว ์พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกสถานท่ีรักษาพยาบาล ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อนัดบั

แรก ไดแ้ก่ (1) ความน่าเช่ือถือในการรักษา (2) มีบริการท่ีดี (3) ทีมสตัวแ์พทยท่ี์เก่ง นอกจากนั้นยงั

พบว่า ร้านขายสินคา้ (Pet Shop) พบว่า ปัจจยัท่ีผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงค านึงถึงการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

และบริการเป็น อนัดบัแรก ไดแ้ก่ (1) คุณภาพสินคา้และบริการ (2) สินคา้น่าสนใจมีราคาเหมาะสม 

(3) ตราสินคา้น่าเช่ือถือ 
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บทที่ 3 

วธิีการด าเนินการวจิัย 
 

การศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง คร้ังน้ีท าการวิเคราะห์และรวบรวมขอ้มูลทั้งขอ้มูล

ปฐมภูมิและขอ้มูลทุติยภูมิ โดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจาก

กลุ่มตวัอยา่งโดยผา่นระเบียบวิธีการวิจยัในการหาจ านวน ตวัอยา่งและการเลือกสุ่มตวัอยา่ง รวมถึง

การเลือกเก็บขอ้มูลและใช้วิธีการทางสถิติในการตรวจสอบสมมติฐานท่ีตั้งข้ึนจากขอ้มูลท่ีเก็บ

รวบรวมดงักล่าว ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชว้ิธีการวิเคราะห์มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 3.1  ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.2  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.4  การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 3.5  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 

3.1.1  ประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ในเขตภาคกลาง 

  

 3.1.2  กลุ่มตวัอย่าง  

 ในการศึกษาคร้ังน้ีเน่ืองจากผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแทจ้ริงในการศึกษา ดงันั้นใน

การค านวณหาจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสม ผูว้ิจยัจึงใชสู้ตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวน

ประชากร ของ W.G. Cocharn (1987) โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่า

ความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2552 : 74) โดยมีสูตรการค านวณดงัน้ี 
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P  (1 – P) Z ²      (3.1) 

e ² 

n =       ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

P  =      สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัจะสุ่ม  

Z =       ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้ิจยัก  าหนดไว ้

 

โดย Z      มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % (ระดบั 0.05) 

 Z      มีค่าเท่ากบั 2.58 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99 % (ระดบั 0.01) 

 P      ต้องก าหนดไม่ต  ่ากว่า 50 % ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงจะอยู่ในระดับท่ีเช่ือถือได้ 

(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550 : 48) 

 E      คือ สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้

 

 ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัก  าหนดให ้P (สดัส่วนของประชากร) เท่ากบั 50 % หรือ 0.50    

ตอ้งการระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 % และยอมใหม้ีความคลาดเคล่ือนได ้ 5 % 

แทนค่า    n =  (0.50) (1 – 0.50) (1.96) ² 

                    (0.05) ² 

   N =  0.9604 

    0.025 

   N =  384.16 

จากผลการค านวณพบว่า จ  านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมกบัการศึกษาในคร้ังน้ี เท่ากบั 384 

คน เพ่ือให้ไดจ้  านวนประชากรกลุ่มตวัอยา่งท่ีครอบคลุมจ านวนประชากรทั้งหมดมากยิง่ข้ึน ผูว้ิจยั

จึงไดก้  าหนดจ านวนประชากรกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ี คือ 400 ตวัอยา่ง 

  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



46 
 

 

 3.1.3  วธิีการสุ่มตวัอย่าง 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 

โดยวิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi - stage Sampling) ดงัน้ี  
3.1.3.1 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยท าการแยกประชากร

ออกเป็นกลุ่ม โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มตามจังหวดัในภาคกลาง ซ่ึงประกอบด้วย 22 จังหวดั คือ                     

1) กรุงเทพมหานคร 2) ก  าแพงเพชร 3) ชยันาท 4) นครนายก 5) นครปฐม 6) นครสวรรค ์7) นนทบุรี      

8) ปทุมธานี 9) พระนครศรีอยุธยา 10) พิจิตร 11) พิษณุโลก 12) เพชรบูรณ์ 13) ลพบุรี 14) 

สมุทรปราการ  15) สมุทรสงคราม 16) สมุทรสาคร 17) สระบุรี 18) สิงห์บุรี 19) สุโขทัย 20) 

สุพรรณบุรี 21) อ่างทอง และ 22) อุทยัธานี  

3.1.3.2 ใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา โดยท าการแบ่งจ านวนกลุ่มตวัอย่าง

จากจงัหวดัในภาคกลาง ซ่ึงประกอบดว้ย 22 จงัหวดั โดยแบ่งใหข้นาดกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละจงัหวดั

มีจ  านวน เท่า ๆ กนั คือ จงัหวดัละ 18 ตวัอยา่ง ดงัตารางท่ี 3.1 

 

ตารางที่ 3.1 จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกเก็บตวัอยา่งโดยวิธีสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา 

จงัหวดั จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
1.  กรุงเทพมหานคร  22 คน 
2.  ก  าแพงเพชร  18 คน 
3.  ชยันาท  18 คน 
4.  นครนายก  18 คน 
5.  นครปฐม  18 คน 
6.  นครสวรรค ์ 18 คน 
7.นนทบุรี                  18 คน 
8.  ปทุมธานี  18 คน 
9.  พระนครศรีอยธุยา  18 คน 
10.  พิจิตร  18 คน 
11.  พิษณุโลก  18 คน 
12.  เพชรบูรณ์  18 คน 
13.  ลพบุรี  18 คน 
14.  สมุทรปราการ      18 คน 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 

จงัหวดั จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
15.  สมุทรสงคราม  18 คน 
16.  สมุทรสาคร  18 คน 
17.  สระบุรี  18 คน 
18.  สิงห์บุรี  18 คน 
19.  สุโขทยั  18 คน 
20.  สุพรรณบุรี  18 คน 
21.  อ่างทอง  18 คน 
22.  อุทยัธานี 18 คน 

รวม 400 คน 
 

3.1.3.3 ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Selection) โดยลงพ้ืนท่ีเก็บ

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจากจงัหวดัทั้ง 22 จงัหวดั โดยลงพ้ืนท่ีเก็บขอ้มูลจากโรงพยาบาลสตัว ์

หรือคลินิกสตัวเ์ล้ียงในจงัหวดันั้น ๆ จนไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งครบทั้งส้ิน 400 คน 

 

3.2  การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ แบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจ ัยสร้างข้ึนโดยอาศยักรอบ

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้ง โดยอยูภ่ายใตว้ตัถุประสงคข์องการศึกษาท่ีตอ้งการทราบ

ถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์

เล้ียงของผูเ้ล้ียง โดยผูว้ิจยัไดด้  าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามล าดบั ดงัน้ี 

3.2.1  วิเคราะห์เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัในคร้ังน้ี โดยเป็นขอ้มูลเก่ียวกบั 

ลกัษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจาก เอกสาร งานวิจยั แนวคิดทฤษฎี และผลงานการ

วิจยัท่ีเก่ียวกบัตวัแปรท่ีวิเคราะห์ 

3.2.2  ส ารวจปัญหาเบ้ืองตน้เก่ียวกบัการใชบ้ริการ พฤติกรรมการใชบ้ริการ ขอ้มูลแนวโนม้

ทางการตลาดของธุรกิจคลินิกสัตว์เล้ียง เพ่ือให้ทราบถึงท่ีมาและความส าคัญของปัญหาท่ีจะ

ท าการศึกษาวิจยั เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างขอ้ค าถามของแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามท่ี

ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 3.2.2.1 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

ลกัษณะค าถามเป็นแบบ Check List เลือกตอบได ้1 ขอ้ มีจ  านวนทั้งส้ิน 6 ขอ้ คือ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และประเภทของสตัวเ์ล้ียง 

  3.2.2.2 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง โดยลกัษณะ

ค าถามเป็นแบบ Check List เลือกตอบได ้1 ขอ้ มีจ  านวนทั้งส้ิน 6 ขอ้ คือ ประเภทของบริการท่ีใช ้

ความถ่ีในการใชบ้ริการ ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังท่ีใชบ้ริการ เหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการคลินิก และผูท่ี้มี

อิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิก 

 3.2.2.3 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง โดยมีลกัษณะค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 

Scale) ซ่ึงใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น 5 ระดบัคือ 

 5   หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 4   หมายถึง  เห็นดว้ย 

 3   หมายถึง  ปานกลาง 

 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 

 1   หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 จากนั้นผูว้ิจยัท าการก าหนดเกณฑเ์ฉล่ียของระดบัความคิดเห็นแบ่งเป็น 5 ระดบั โดย

ใชสู้ตรการค านวณช่วงกวา้งของชั้นดงัน้ี 

3.2.3  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อ

พิจารณาตรวจสอบ 

3.2.4  น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยใหผู้ท้รงคุณวุฒิเป็น

ผูพิ้จารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงดา้นเน้ือหา (Content  Validity) ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้

เพื่อขอค าแนะน าในการปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปทดสอบก่อนเก็บขอ้มูลจริงเพื่อหาความน่าเช่ือถือของ

แบบสอบถาม โดยรายช่ือผูท้รงคุณวุฒิ จ  านวน 3 ท่าน มีดงัน้ี 
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ตารางที่ 3.2  รายช่ือผูท้รงคุณวุฒิในการตรวจความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม 

ล าดบั ช่ือ – นามสกุล ต าแหน่ง สถานท่ีปฏิบติังาน 
1 ผศ.ดร.มณฑาจุฬา สุวฒันดิลก ผูช่้วยคณบดี คณะการบริหาร

และจดัการ สถาบนัเทคโนโลยี
พระจอมเกลา้ เจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั 

คณะการบริหารและ
จดัการสถาบนั
เทคโนโลยพีระจอม
เกลา้เจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั 

2 อ.ดร.อภิวรรตน์ กรมเมือง อาจารยป์ระจ าคณะการบริหาร
และจดัการ สถาบนัเทคโนโลยี
พระจอมเกลา้ เจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั 

คณะการบริหารและ
จดัการสถาบนั
เทคโนโลยพีระจอม
เกลา้เจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั 

3 นางสาววิริยา กอ้นใบ ผูป้ระกอบการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 
“นอ้งหมาน่ารัก” จงัหวดั
นนทบุรี 

คลินิกสตัวเ์ล้ียง 
“นอ้งหมาน่ารัก” 
จงัหวดันนทบุรี 

ที่มา : ผูว้ิจยั 
  

3.2.5 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขสมบูรณ์แล้วไปหาคุณภาพ โดยทดลองใช้             

(Try Out) กบั กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงท่ีไม่ใช่

กลุ่มตัวอย่างจ  านวน 30 ราย แล้วน าผลท่ีได้มาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ  

(Reliability of the Test) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) 

(พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2558: 125-126) ของค าถามในแต่ละดา้น โดยมีสูตรการค านวณ ดงัน้ี 
   

 

 α แทน สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า 

 K  แทน จ านวนขอ้ค าถาม 

 ∑s1
2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

 St
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม  
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เกณฑก์ารแปลผลความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดงัต่อไปน้ี (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2544 : 144) 

ค่าความเช่ือมัน่ 0.80 – 1.00  ระดบัความเช่ือมัน่สูงมาก  น าไปใชไ้ดดี้มาก 

ค่าความเช่ือมัน่ 0.70 – 0.79  ระดบัความเช่ือมัน่สูง   น าไปใชไ้ดดี้ 

ค่าความเช่ือมัน่ 0.50 – 0.69  ระดบัความเช่ือมัน่ปานกลาง  น าไปใชไ้ดพ้อใช ้

ค่าความเช่ือมัน่ 0.30 – 0.49  ระดบัความเช่ือมัน่ต  ่า   ควรปรับปรุง 

ค่าความเช่ือมัน่ 0.29      ระดบัความเช่ือมัน่ต  ่ามาก  ไม่สามารถใชไ้ด ้

ส าหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทางวิชาการอยู่ในเกณฑ์ค่าเช่ือมัน่ยอมรับได ้คือ

ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา (α – Coefficient) ในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ท่ีเป็นขอ้มูลเชิงคุณลกัษณะ ตอ้ง

ได้ค่า แอลฟา (α) ไม่ต  ่ากว่า 0.70 โดยการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ตามวิธีของ Cronbach’ Alpha 

Coefficient ท่ีค  านวณได ้แสดงค่าท่ีไดด้งัตารางท่ี 3.3 

 

ตารางที่ 3.3 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการ คลีนิคสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว)ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเช่ือมัน่ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.795 
2. ดา้นราคา 0.820 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย 0.820 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.888 
5. ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ                 0.875 
6. ดา้นบุคลากร 0.831 
7. ดา้นสภาวะทางกายภาพ 0.880 

รวม 0.885 
 

3.2.6 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผูท้รงคุณวุฒิเสนอแนะมาปรับปรุงแกไ้ขแลว้น าเสนออาจารย์

ท่ีปรึกษาให้พิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง ขั้นตอนสุดทา้ยจดัพิมพแ์บบสอบถามฉบบัสมบูรณ์เพ่ือ

ส่งไปยงักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา 
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3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง ซ่ึงผูว้ิจยัได้

เก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั มีขั้นตอนในการด าเนินการ ดงัน้ี 

 3.3.1 ในการลงพ้ืนท่ีเก็บขอ้มูลจากโรงพยาบาลสตัว ์หรือคลินิกสตัวเ์ล้ียง ผูว้ิจยัจะท าการยืน่

หนังสือแนะน าตวัจากบณัฑิตวิทยาลยั สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบัง 

ให้กับเจ้าหน้าท่ีของโรงพยาบาลสัตว์ หรือคลินิกสัตว์เล้ียง เพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล 

 3.3.2  ด  าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ  านวน 400 ราย โดยการแจก

แบบสอบถามพร้อมอธิบายรายละเอียดใหผู้ต้อบแบบสอบถามใหเ้ขา้ใจ และใหก้รอกแบบสอบถาม

และส่งคืนภายในเวลาท่ีก  าหนด 

 3.3.2  น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บคืนจากการลงพ้ืนท่ีเก็บขอ้มูลจากโรงพยาบาลสัตว ์หรือ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง จากจงัหวดัในภาคกลางทั้ง 22 จงัหวดั มาตรวจสอบความถูกตอ้ง ครบถว้นสมบูรณ์

ของแบบสอบถามท่ีได้รับกลับคืนมา จากนั้ นน าข้อมูลท่ีได้มาบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

ประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติ 

 

3.4  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวิเคราะห์คน้ควา้คร้ังน้ี ผูว้ิจยักระท าการประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) โดยด าเนินตามขั้นตอน ดงัน้ี 

3.4.1  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) โดยผูว้ิจยัท าการตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการ

ตอบแบบสอบถาม และท าการก าหนดรหสั 

3.4.2  การลงรหสั (Coding) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีท าการตรวจสอบเรียบร้อย มาลงรหัส

ตามท่ีไดก้  าหนด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.4.3  น าขอ้มูลในแบบสอบถามท่ีท าการลงรหัสแลว้ มาลงบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

และท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) 

3.4.4  การวิเคราะห์ขอ้มูล แบ่งเป็น 

 3.4.4.1 น าขอ้มูลจากการสมัภาษณ์น ามาประมวลแลว้สรุปน าเสนอในรูปเรียงความ 

 3.4.4.2 วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้ตาราง

แจกแจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายขอ้มูลทัว่ไปและใชค่้าเฉล่ีย (Mean)           

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอ้มูลของตอนท่ี 1 ถึง 3  

1) แบบสอบถามตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล น า

ขอ้มลูท่ีไดม้าหาค่าความถ่ีและค่าร้อยละของตวัแปร 

2) แบบสอบถามตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการใช้

บริการของคลีนิคสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้า

หาค่าเฉล่ียเลขคณิตและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

3) แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการของคลีนิคสตัวเ์ล้ียง(สุนขั-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย 

โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ขอ้มูลโดยวิธีการทางสถิติ โดยการหาค่าเฉล่ียเลขคณิตและค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทุกตวัแปรตามเป็นรายขอ้ และน าเสนอในรูปตารางพร้อมค าอธิบาย (เติม

ศกัด์ิ สุขวิบูลย.์ 2552) 

 

     ค่าเฉล่ีย   ความหมาย 

4.501 – 5.000  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นดว้ย 

 มากท่ีสุด 

3.501 – 4.500  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นดว้ย

มาก 

2.501 – 3.500  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นดว้ย 

ปานกลาง 

1.501 – 2.500  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นดว้ย

นอ้ย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.000 – 1.500  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นดว้ย

นอ้ยท่ีสุด 

การแปลความหมายของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใชเ้กณฑด์งัน้ี (ชูศรี วงศรั์ตระ, 2554) 

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระหว่าง 0.000 – 0.999 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นของส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการของคลีนิคสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว)ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลาง

ของประเทศไทย ไม่แตกต่างกนัมาก 

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระหว่าง 1.000 ข้ึนไป หมายถึง ระดับความคิดเห็นของส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการของคลีนิคสัตวเ์ล้ียง(สุนขั-แมว)ในเขตภาคกลางของ

ประเทศไทย แตกต่างกนัมาก 

3.4.4.3 วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานแต่ละ

ขอ้ โดย 

 

1) สมมตฐิานข้อที่ 1  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                   

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 3.4  สมมติฐานการวิจยัและสถิตท่ีใชใ้นการทดสอบ สมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐานการวจิยั สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 
สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1 ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้
บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.2  ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.3  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 
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ตารางที่ 3.4  (ต่อ) 

สมมติฐานการวจิยั สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.4  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้
บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 

สมมติฐานย่อย 1.5  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.6  ผูเ้ ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีประเภทของสัตว์เล้ียง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว) 
แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ t-test 

 

2) สมมติฐานข้อที่ 2  เล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง

แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 3.5  สมมติฐานการวิจยัและสถิตท่ีใชใ้นการทดสอบ สมมติฐานท่ี 2 

สมมติฐานการวจิยั สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 
สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.1  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีประเภทของการบริการท่ีใช้
บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง    
(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2  ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีความถ่ีในการใช้บริการ
คลินิกสัตวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – 
แมว) แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 3.5  (ต่อ) 

สมมติฐานการวจิยั สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.3  ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้
บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง              
(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.4  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ
ท่ีคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง               
(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.5  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีผูที้มีอิทธิพลในการจดัสินใจ
ใชบ้ริการแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว) 
แตกต่างกนั 

ค่าสถิติ One Way 
ANOVA 

 

3.5  สถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี คือ 

3.5.1 สถิตเิชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

เป็นสถิติท่ีน ามาใชบ้รรยายคุณลกัษณะของขอ้มูล ท่ีเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มประชากรท่ี

น ามาศึกษา ไดแ้ก่ 

3.5.1.1. ค่าร้อยละ (Percentage) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถาม ส่วนท่ี 1 เก่ียวกบั

ปัจจยัส่วนบุคคล 

  ร้อยละ    =        จ านวนของขอ้มูลยอ่ย x 100 

                                               จ านวนรวมทั้งหมด 

 

3.5.1.2. ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean) เป็นการวดัแนวโน้มเขา้สู่ศูนยก์ลาง

ของขอ้มูลท่ีนิยมใชม้ากท่ีสุด เหมาะกบัขอ้มูลท่ีมีการแจกแจงแบบสมมาตร (Normal Symmetric) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หาไดจ้ากผลรวมของขอ้มูลทั้งหมด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,2541) ใชส้ าหรับแบบสอบถาม

ขอ้มูลทัว่ไป โดยใชสู้ตร 

 

 X         =         x                  (3.3) 

                                    n 

 เมื่อ       X            แทน       ค่าเฉล่ียเลขคณิตของกลุ่มตวัอยา่ง 

             X         แทน       ผลรวมของค่าต่างๆของกลุ่มตวัอยา่ง 

              n            แทน       จ  านวนคนทั้งหมด 

 

3.5.1.3. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลร่วมกบั

ค่าเฉล่ียเลขคณิตเพ่ือแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนในแต่ละขอ้ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร (ชูศรี 

วงศรั์ตนะ, 2544) 

 

S.D       =     ( )
)1(

2
2

−

− 
nn

xxn                 (3.4) 

เมื่อ        S.D.        แทน      ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

              n             แทน      จ  านวนคนทั้งหมด 

            ΣX 2        แทน      ผลรวมแต่ละตวัท่ียกก าลงัสอง  

           (ΣX 2)       แทน      ผลรวมของทั้งหมดยกก าลงัสอง 

 

3.5.1.4. ค่าความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ (Reliability of the Test) โดยใช้วิธีหา

ค่าครอนบคั แอลฟ่า (Cronbachs’ Alpha Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 35) 

 

Cronbachs’ alpha  =            k covariance / variance 

                                        1 + (k – 1) covariance / variance 
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เมื่อ        k             แทน จ านวนค าถาม 

             covariance  แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 

             variance  แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 

3.5.2  การวิ เคราะห์ ข้อ มูล เ ชิงอ นุมาน  (Inferential Statistics) เพื่ อใช้ในการหา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ซ่ึงได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลและ

พฤติกรรมการใชบ้ริการ  กบัตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

โดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติต่อไปน้ี 

3.5.2.1.  ค่าสถิติ  Independent Sample t-test  การทดสอบ t-test ใช้ส าหรับการ

ทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างคะแนนค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกนั ซ่ึงใชใ้น

การทดสอบประเภทของสตัวเ์ล้ียง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546 :108) ใชสู้ตรดงัน้ี 

          กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากนั 
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 สถิติทดสอบ t   มีองศาอิสระ 1 2n n+ -2 โดยท่ี 
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 กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากนั 
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(3.5) 

(3.6) 

(3.7) 
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สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ 𝑣 โดยท่ี 

( )
2

2 2

1 1 2 2

2 2

1 1 2 2

1 21 1

S n S n
v

S n S n

n n

+
=

+
− −

 

    

เมื่อ    iX  แทน ค่าเฉล่ียตวัอยา่งกลุ่มท่ี i   ;  i   =  1 , 2 

             pS     แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม 

             in     แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี  i  

            2

1S     แทน ค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี  i   ;  i   =  1 , 2 

 

  3.5.2.2.  ค่ า ส ถิ ติ  F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) (กั ล ย า                       

วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 293) ใชสู้ตรดงัน้ี 

 

ตารางที่ 3.6 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

แหล่งความแปรปรวน df  SS  MS  F  

ระหว่างกลุ่ม 1k −  bSS  
1

b

b k

SS
MS =

−
 

b

w

MS
MS

 

ภายในกลุ่ม n k−  wSS  w

w n k

SS
MS =

−
 

รวม 1n−  TSS    

   

 เมื่อ k      แทน จ านวนกลุ่มของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน   

 n     แทน จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 

  F     แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาใน F-distribution  

 bSS  แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 

 1k −  แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่ม 

 wSS  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square) 

 n k−  แทน ชั้นแห่งความอิสระภายในกลุ่ม (Within Degree of  Freedom) 

(3.8) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 bMS  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างก ลุ่ม  (Mean Square 

between Groups)  

           wMS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  (Mean Square within 

Groups) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง        

(สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงในเขตภาคกลาง น าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ และน าเสนอการ

วิเคราะห์ขอ้มูล ตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี  

4.1 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรของผูใ้ชบ้ริการคลีนิคสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของ

กลุ่มตวัอยา่งภาคกลางของประเทศไทย 

4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของกลุ่มตวัอยา่ง

ภาคกลางของประเทศไทย 

4.3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย 

4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

4.5 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) จ  าแนกตามพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของผู้ใช้บริการคลีนิคสัตว์เลี้ยง (สุนัข-แมว) 

ของกลุ่มตวัอย่างภาคกลางของประเทศไทย 

 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลทั้งส้ิน 400 คน ผูว้ิจัยได้วิเคราะห์ขอ้มูล

ปัจจัยส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการคลีนิคสัตว์เล้ียง (สุนัข-แมว) ของกลุ่มตัวอย่างภาคกลางของ

ประเทศไทย ในดา้น อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และประเภทของสตัว์

เล้ียง ซ่ึงสามารถแสดงผลการวิเคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.1 
 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.1  ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ลกัษณะทางประชากรของผูใ้ชบ้ริการ 

ขอ้มูลประชากร 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

อาย ุ
    ต  ่ากว่า หรือเท่ากบั 20 ปี 
    มากกว่า 20 ปี – 30 ปี 
    มากกว่า 30 ปี – 40 ปี 
    มากกว่า 40 ปี – 50 ปี 
    มากกว่า 50 ปี 

 
23 
111 
189 
54 
23 

 
5.78 
27.78 
47.29 
13.48 
5.67 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ 
    โสด 
    สมรส 
    หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่

 
253 
141 
6 

 
63.30 
35.20 
1.50 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา 
    ต  ่ากว่าปริญญาตรี 
    ปริญญาตรี 
    สูงกว่าปริญญาตรี 

 
50 
334 
16 

 
12.50 
83.50 
4.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 
      นกัเรียน/ นกัศกึษา 
      พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
      ขา้ราชการ/ พนกังานของรัฐ 
      เอกชน/ พนกังานบริษทั 
      เจา้ของธุรกิจ 
      อาชีพอิสระ (Freelance) 

 
20 
62 
73 
118 
66 
61 

 
5.00 
15.50 
18.30 
29.50 
16.50 
15.20 

รวม 400 100.00 
 

 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 

ขอ้มูลประชากร 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

รายไดต่้อเดือน 
       ต  ่ากว่า 15,000 บาท 
       15,000 – 20,000 บาท 
       20,001 – 25,000 บาท 
       25,001 – 30,000 บาท 
       30,001 บาทข้ึนไป 

 
68 
173 
66 
32 
61 

 
17.00 
43.30 
16.50 
8.00 
15.20 

รวม 400 100.00 
ประเภทของสตัวเ์ล้ียง 
        สุนขั 
         แมว 

 
296 
103 

 
74.20 
25.80 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางท่ี 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรของผูใ้ช้บริการในเขต        

ภาคกลางของประเทศไทย ดงัต่อไปน้ี 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30 ปี – 40 ปีมากท่ีสุด ร้อยละ 47.30 

รองลงมาคืออายุมากกว่า 20 ปี – 30 ปี ร้อยละ 27.80 อายุมากกว่า 40 ปี – 50 ปี ร้อยละ13.50 อายุ    

ต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี และมากกว่า 50 ปี ร้อยละ 5.80เท่าๆกนั ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ร้อยละ63.30 รองลงมาคือ

สถานภาพสมรส ร้อยละ 35.30 และท่ีพบนอ้ยท่ีสุด คือสถานภาพหยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ร้อยละ 1.50 

ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 

83.50 รองลงมา คือต ่ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 12.50 และท่ีพบน้อยท่ีสุด คือสูงกว่าปริญญาตรี        

ร้อยละ 4.00 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเอกชน/ พนกังานบริษทั ร้อยละ 29.50 

รองลงมา คือข้าราชการ/ พนักงานของรัฐ ร้อยละ 18.30 เจ้าของธุรกิจ ร้อยละ 16.50 พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 15.50 อาชีพอิสระ (Freelance) ร้อยละ 15.30 และท่ีพบน้อยท่ีสุด คือนักเรียน/ 

นกัศึกษา ร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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รายได้ต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน15,000 – 20,000 บาท      

ร้อยละ 43.30 รองลงมา คือต ่ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 17.00 รายไดร้ะหว่าง20,001 – 25,000 บาท 

ร้อยละ 16.50 รายไดร้ะหว่าง30,001 บาทข้ึนไป ร้อยละ 15.30 ราย ไดร้ะหว่าง25,001 – 30,000 บาท 

ร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 

ประเภทของสัตวเ์ล้ียง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เล้ียงสุนัข ร้อยละ 74.00 และแมว    

ร้อยละ 26.00 

 

4.2  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกสัตว์เลี้ยง  (สุนัข-แมว) ของกลุ่ม

ตวัอย่างภาคกลางของประเทศไทย 
จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูใ้ชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขต

พ้ืนท่ีภาคกลาง ของประเทศไทย จ  านวน 400 คน ไดผ้ลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของกลุ่มตวัอยา่งภาคกลางของประเทศไทย ซ่ึงสามารถแสดง

ไดด้งัตารางท่ี4.2 

 

ตารางที่ 4.2 จ  านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในเขต  

ภาคกลางของประเทศไทย 

พฤติกรรมการใชบ้ริการ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ประเภทของบริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 
ตรวจรักษาโรค / รักษาอาการบาดเจ็บ 
ป้องกนัโรค เช่น ฉีดวคัซีน ป้องกนัเห็บหมดั พยาธิหวัใจ 
ฝากเล้ียง 
ใชบ้ริการยอ่ย เช่น อาบน ้ า – ตดัขน ซ้ืออาหาร/อุปกรณ์ 

 
73 
157 
68 
102 

 
18.40 
39.20 
16.90 
25.50 

รวม 400 100.00 
การใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงบ่อยคร้ังเพียงใด 

นอ้ยกว่าเดือนละ 1 คร้ัง 
เดือนละ 1 คร้ัง 
เดือนละหลายคร้ัง 

 
291 
71 
38 

 
72.80 
17.70 
9.50 

รวม 400 100.00 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 

พฤติกรรมการใชบ้ริการ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1,000 บาท 
1,001 – 1,500 บาท 
1,501 – 2,000 บาท 
2,001 – 2,500 บาท 
2,501 – 3,000 บาท 
มากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป 

 
47 
36 
79 
32 
123 
83 

 
11.80 
9.00 
19.80 
8.00 
30.70 
20.70 

รวม 400 100.00 
เหตุผลส าคญัท่ีท่านเลือกใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

มีผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีครอบคลุมความตอ้งการ 
ราคาสมเหมาะสมกบังบประมาณ 
ใกลบ้า้น/เดินทางสะดวก 
มีช่ือเสียงโด่งดงั โดยไดรั้บการแนะน าจากผูอ่ื้นท่ีเคยใชบ้ริการ 
มีสตัวแพทยผ์ูช้  านาญการ และบุคลากรใหบ้ริการดี 
สถานท่ีมีความเหมาะสม สะดวกในการไปใชบ้ริการ เช่น ท่ี
จอดรถสะดวก พ้ืนท่ี 

 
32 
91 
87 
45 
77 
68 

 
8.00 
22.80 
21.80 
11.30 
19.30 
16.80 

รวม 400 100.00 
ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

ตนเอง 
คนในครอบครัว 
เพื่อน/ คนรู้จกั 
บุคคลผูม้ีช่ือเสียง 

 
79 
155 
110 
56 

 
19.80 
38.70 
27.50 
14.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนขั-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย พบว่า 

ความถ่ีประเภทของบริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชบ้ริการ ป้องกนั

โรค เช่น ฉีดวคัซีน ป้องกนัเห็บหมดั พยาธิหวัใจมากท่ีสุด ร้อยละ 39.30 รองลงมา คือใชบ้ริการยอ่ย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เช่น อาบน ้ า – ตดัขน ซ้ืออาหาร/อุปกรณ์ส าหรับสัตว์เล้ียง ร้อยละ 25.50 ตรวจรักษาโรค / รักษา

อาการบาดเจ็บ ร้อยละ 18.30 และฝากเล้ียง ร้อยละ 17.00 ตามล าดบั 

ความถ่ีของการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงบ่อยคร้ังเพียงใด พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใช้

บริการ  น้อยกว่าเดือนละ 1 คร้ัง ร้อยละ 72.80 รองลงมา คือเดือนละ 1 คร้ัง ร้อยละ 17.80 และ       

นอ้ยท่ีสุด คือเดือนละหลายคร้ัง ร้อยละ 9.50 ตามล าดบั 

ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการ พบว่าส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง        

2,001 – 2,500 บาท ร้อยละ 30.80 รองลงมา คือ จ านวนมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป ร้อยละ 20.80 

จ านวน1,5001 – 2,000 บาท ร้อยละ 19.80 จ านวนต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท ร้อยละ 11.80 

จ านวน1,001 – 1,500 บาท ร้อยละ 9.00 และจ านวน2,001 – 2,500 บาท ร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 

เหตุผลส าคญัท่ีเลือกใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีเหตุผลในการ

เลือกใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียงเพราะราคาสมเหมาะสมกบังบประมาณมากท่ีสุด ร้อยละ 22.80 

รองลงมา คือใกลบ้้าน/เดินทางสะดวก ร้อยละ 21.80 มีสัตวแพทยผ์ูช้  านาญการ และบุคลากร

ให้บริการดี ร้อยละ 19.30 สถานท่ีมีความเหมาะสม สะดวกในการไปใช้บริการ เช่น ท่ีจอดรถ

สะดวก พ้ืนท่ี ร้อยละ 17.00 มีช่ือเสียงโด่งดงั โดยไดรั้บการแนะน าจากผูอ่ื้นท่ีเคยใชบ้ริการ ร้อยละ 

11.30 และเหตุผลท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการคลินิกน้อยท่ีสุด คือ  มีผลิตภัณฑ์และบริการท่ี

ครอบคลุมความตอ้งการ ร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 

ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

คนในครอบครัวมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงมากท่ีสุด ร้อยละ 38.80 

รองลงมา คือเพื่อน/ คนรู้จกั ร้อยละ 27.50 ตนเอง ร้อยละ 19.80 และนอ้ยท่ีสุด คือบุคคลผูม้ีช่ือเสียง 

ร้อยละ 14.00 ตามล าดบั 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.3  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล

ต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพ้ืนที่ภาคกลางของประเทศไทย 

 

4.3.1 ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์

เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพื้นที่ภาคกลางของประเทศไทย  

ผลการศึกษาข้อมูลของระดับความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการ  มีระดับความคิดเห็นต่อ             

ส่วนประสมทางการตลาดในการใชบ้ริการคลีนิคสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของ

ประเทศไทย แสดงดงัตารางท่ี 4.3 ถึงตารางท่ี 4.8 

4.3.1.1 ผลการวเิคราะห์มรีะดับความคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อ

การใช้บริการคลนีิคสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ของผู้ใช้บริการ 

จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลีนิคสัตว์เล้ียง (สุนัข-แมว)ของผูใ้ช้บริการในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทาง           

การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านสภาวะทาง

กายภาพ ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 

 

ตารางที่ 4.3  ค่าเฉล่ีย ( X ̅ ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ีของ  

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขต             

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย 

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ใชบ้ริการคลีนิคสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) 

𝑋̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

1. ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 4.18 0.38 เห็นดว้ยมาก 1 
2. ดา้นราคา 3.78 0.41 เห็นดว้ยมาก 5 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย  3.79 0.39 เห็นดว้ยมาก 4 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด      3.88 0.35 เห็นดว้ยมาก 3 
5. ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 3.41 0.58 เห็นดว้ยมาก 7 
6. ดา้นบุคลากร  3.91 0.42 เห็นดว้ยมาก  2 
7. ดา้นสภาวะทางกายภาพ 3.70 0.39 เห็นดว้ยมาก  6 
โดยรวม 3.81 0.42 เห็นดว้ยมาก - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย โดยรวม

อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.81 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมี

ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดบพิจารณาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.42 และ

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล  าดบัไดด้งัน้ี 

 ล าดบัท่ี 1 ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ พบว่าผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณา

จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.18 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.38 

 ล าดบัท่ี 2 ดา้นบุคลากร พบว่าผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมผีล

ต่อการใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมี

ค่าเท่ากบั 3.91 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.42 

 ล าดบัท่ี 3 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากโดยพิจารณา

จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.88 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.35 

 ล าดบัท่ี 4 ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย พบว่าผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากโดยพิจารณา

จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.79 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.39 

ล าดบัท่ี 5 ดา้นราคา พบว่าผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 3.78 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.41 

ล าดับท่ี 6 ด้านสภาวะทางกายภาพ พบว่าผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากโดยพิจารณา

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.70 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.39 

ล าดบัท่ี 7 ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ พบว่าผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากโดยพิจารณา

จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.41 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.58 

 

4.3.1.2 ระดับความคดิเห็นของผู้ใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) เกีย่วกบัส่วน

ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพื้นที่ภาคกลางของ

ประเทศไทยในด้าน ผลติภัณฑ์ 

จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทยดา้นผลิตภณัฑ ์ไดผ้ลการ

วิเคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 

 

ตารางที่ 4.4  ค่าเฉล่ีย ( X ̅ ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ีของ  

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขต             

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นผลิตภณัฑ ์

ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

𝑿̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

1.คลินิกสตัวเ์ล้ียงมีช่ือเสียงและภาพลกัษณ์
ท่ีดี 

3.96 0.52 เห็นดว้ยมาก 6 

2. คลินิกสตัวเ์ล้ียงมีบริการรักษาท่ีครอบคลุม
ทุกโรค 

4.00 0.51 เห็นดว้ยมาก 5 

3.  ค ลิ นิ กสั ต ว์ เ ล้ี ย ง มีบ ริ ก า ร เส ริ ม ท่ี
หลากหลาย เช่นการป้องกนัโรคโดยการฉีด
วคัซีน บริการอาบน ้ าตัดขน รับฝากเล้ียง 
รับดูแลสัตวป่์วยคา้งคืน จ  าหน่ายอุปกรณ์
สตัวเ์ล้ียง เป็นตน้ 

4.58 0.61 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 
1 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.4  (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

𝑿̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

4. คลินิกสตัวเ์ล้ียงมีวิธีการรักษาท่ีทนัสมยั                                                       4.40 0.75 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

5. คลินิกสตัวเ์ล้ียงมีการดูแลเอาใจใส่สตัว์
เล้ียงอยา่งดีเม่ือตอ้งมีการพกัคา้งคืน 

4.09 0.89 เห็นดว้ยมาก 3 

6. คลินิกสตัวเ์ล้ียงมีการแนะน าและให้
ขอ้มูลเจา้ของสตัวเ์ล้ียงเพ่ือดูแลสุขภาพของ
สตัวเ์ล้ียงในระยะยาว 

4.03 0.83 เห็นดว้ยมาก 4 

โดยรวม 4.18 0.38 เห็นดว้ยมาก  
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในดา้นผลิตภณัฑ์/ บริการ โดยรวมอยู่ในระดบั

มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.18 และผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั

มาก โดยพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.38 และพิจารณาระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข-แมว) ของ

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นผลิตภณัฑ ์เป็นรายขอ้สามารถเรียงล  าดบั

จากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 คลินิกสัตวเ์ล้ียงมีการบริการเสริมอ่ืน ๆ  ท่ีหลากหลาย เช่น การป้องกนัโรคโดย

การฉีดวคัซีน บริการอาบน ้ าตดัขน รับฝากเล้ียง รับดูแลสตัวป่์วยคา้งคืน จ  าหน่ายอุปกรณ์สตัวเ์ล้ียง 

พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยพิจารณาจาก

ค่าเฉล่ีย 4.58 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.61 

ล าดบัท่ี 2 คลินิกสัตวเ์ล้ียงมีวิธีการรักษาท่ีทนัสมยัพบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลาง

ของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสัตว์เล้ียงอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.40 และผูใ้ช้บริการ            

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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แต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 0.75 

ล าดบัท่ี 3 คลินิกสตัวเ์ล้ียงมีการดูแลเอาใจใส่สตัวเ์ล้ียงอยา่งดีเม่ือตอ้งมีการพกัคา้งคืน พบว่า

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 

4.09 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.89 

ล าดบัท่ี 4 คลินิกสัตวเ์ล้ียงมีการแนะน าและใหข้อ้มูลเจา้ของสัตวเ์ล้ียงเพ่ือดูแลสุขภาพของ

สตัวเ์ล้ียงในระยะยาว พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 

โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.03 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.83 

ล าดบัท่ี 5 คลินิกสัตวเ์ล้ียงมีบริการรักษาท่ีครอบคลุมทุกโรค พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.00 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละ

คนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 0.51 

ล าดบัท่ี 6 คลินิกสัตวเ์ล้ียงมีช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ท่ีดี พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาค

กลางของประเทศไทย มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.96 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละ

คนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 0.52 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.3.1.3 ระดับความคดิเห็นของผู้ใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) เกีย่วกบัส่วน

ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพื้นที่ภาคกลางของ

ประเทศไทยในด้านราคา 

จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลีนิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทยดา้นราคา ได้ผลการ

วิเคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 

 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ีย ( X ̅ ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ีของ  

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขต             

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นราคา 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 𝑿̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการถูกกว่าท่ีอ่ืน 3.28 0.53 เห็นดว้ยปานกลาง 6 
2. มีอตัราค่าบริการรายการต่าง ๆ แสดง
อยา่งชดัเจน 

3.34 0.53 เห็นดว้ยปานกลาง 5 

3. ค่าบริการเหมาะสมกบัอาการของโรค
และการรักษา 

3.83 0.62 เห็นดว้ยมาก 4 

4. ค่าบริการเหมาะสมกบัสถานท่ีและ
สภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการของ
คลินิก 

4.02 0.65 เห็นดว้ยมาก 3 

5. ค่าบริการเหมาะสมกับงบประมาณท่ี
เจา้ของสตัวเ์ล้ียงสามารถจ่ายได ้

4.10 0.76 เห็นดว้ยมาก 2 

6. สามารถใช้บัตรเครดิตในการช าระ
ค่าบริการได ้

4.14 0.82 เห็นดว้ยมาก 
1 

โดยรวม 3.78 0.41 เห็นดว้ยมาก  
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข-แมว) ในด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย

พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.78  และผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก 

โดยพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.41 และพิจารณาระดับความคิดเห็น
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข-แมว) ของ

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นราคา เป็นรายขอ้สามารถเรียงล  าดบัจาก

มากไปนอ้ยไดด้งัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 สามารถใชบ้ตัรเครดิตในการช าระค่าบริการได ้พบว่า ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว )อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.14 และ

ผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.82 

ล าดับท่ี 2 ค่าบริการเหมาะสมกับงบประมาณท่ีเจ้าของสัตว์เล้ียงสามารถจ่ายได้พบว่า

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณา

จากค่าเฉล่ีย 4.10 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.76 

ล าดบัท่ี 3 ค่าบริการเหมาะสมกบัสถานท่ีและสภาพแวดลอ้มในการให้บริการของคลินิก

พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียงอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจาก

ค่าเฉล่ีย 4.02 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั  0.65 

ล าดบัท่ี 4 ค่าบริการเหมาะสมกบัอาการของโรคและการรักษา พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขต

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียงอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.83 และ

ผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 

ล าดบัท่ี 5 มีอตัราค่าบริการรายการต่าง ๆ  แสดงอย่างชดัเจน พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.34 และผูใ้ชบ้ริการ

แต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 0.53 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดบัท่ี 6 ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการถูกกว่าท่ีอ่ืน พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลาง

ของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.28 และผูใ้ชบ้ริการ 

แต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 0.53 

4.3.1.4 ระดับความคดิเห็นของผู้ใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) เกีย่วกบัส่วน

ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพื้นที่ภาคกลางของ

ประเทศไทยในด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลีนิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทยดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 

 

ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย ( X ̅ ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ีของ  

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขต             

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้น 
ช่องทางการจ าหน่าย 

𝑿̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

1. มี ช่องทางการ ส่ือสารผ่ านสังคม
ออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ 

3.30 0.53 เห็นดว้ยปานกลาง 5 

2. ท าเลท่ีตั้ งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน การ
คมนาคมสะดวก 

3.41 0.55 เห็นดว้ยมาก 4 

3. เวลาเปิด-ปิดคลินิกสะดวกในการใช้
บริการ 

3.93 0.56 เห็นดว้ยมาก 3 

4. มีบริการใหก้ารรักษาถึงบา้นลูกคา้ 4.03 0.62 เห็นดว้ยมาก 2 
5. มีบริการให้ค  าปรึกษาทางโทรศัพท์
หรืออินเตอร์เน็ต 

4.27 0.74 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

โดยรวม 3.79 0.39 เห็นดว้ยมาก  
 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 3.79  และผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นไม่

แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.39  และพิจารณาระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) 

ของผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย เป็นรายขอ้

สามารถเรียงล  าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 มีบริการให้ค  าปรึกษาทางโทรศพัท์หรืออินเตอร์เน็ตพบว่า ผูใ้ชบ้ริการในเขต

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว )อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 

4.27 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.74 

ล าดบัท่ี 2 มีบริการใหก้ารรักษาถึงบา้นลูกคา้ได ้พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของ

ประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.03 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละ

คนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 0.62 

ล าดบัท่ี 3 เวลาเปิด-ปิดคลินิกสะดวกในการใชบ้ริการ พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาค

กลางของประเทศไทย มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.93 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละ

คนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั  0.56 

ล าดบัท่ี 4 ท าเลท่ีตั้งอยูใ่กลแ้หล่งชุมชน การคมนาคมสะดวก พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.41 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละ

คนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 0.55 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดบัท่ี 5 มีช่องทางการส่ือสารผ่านสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ พบว่าผูใ้ชบ้ริการใน

เขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.30 และ

ผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.53 

4.3.1.5 ระดับความคดิเห็นของผู้ใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) เกีย่วกบัส่วน

ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพื้นที่ภาคกลางของ

ประเทศไทยในด้านส่งเสริมการตลาด 

จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลีนิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทยดา้นส่งเสริมการตลาด 

ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 

 

ตารางที่ 4.7  ค่าเฉล่ีย ( X ̅ ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ีของ  

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขต             

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นส่งเสริมการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้น 
ส่งเสริมการตลาด 

𝑿̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

1. มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์บริการ
ของคลินิกผา่นส่ือต่าง ๆ อยา่งต่อเน่ือง 

3.21 0.45 เห็นดว้ยปานกลาง 5 

2. การมีสมคัรบัตรสมาชิกของคลินิก
ส าหรับใชเ้ป็นส่วนลดในการใชบ้ริการ 
หรือรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ 

3.41 0.53 เห็นดว้ยมาก 4 

3. มีการจดักิจกรรมพิเศษ เพื่อคืนก าไร
ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ 

4.08 0.54 เห็นดว้ยมาก 3 

4. มีการลดราคาค่าบริการ เมื่อใชบ้ริการ
เป็นประจ า 

4.34 0.76 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.7  (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้น 
ส่งเสริมการตลาด 

𝑿̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

5. มีการจดัท าส่ือและเอกสารให้ความรู้
เก่ียวกับการดูแลสัตว์เล้ียงแจกให้กับ
ผูใ้ชบ้ริการ 

4.37 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

โดยรวม 3.88 0.35 เห็นดว้ยมาก  
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในดา้นส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบั

มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.88  และผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง

กันมาก โดยพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.35  และพิจารณาระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของ

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นช่องส่งเสริมการตลาด เป็นรายขอ้สามารถ

เรียงล  าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 

ล าดับท่ี 1 มีการจัดท าส่ือและเอกสารให้ความรู้เก่ียวกับการดูแลสัตว์เล้ียงแจกให้กับ

ผูใ้ชบ้ริการพบว่า ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว )อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย

มากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.37 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง

กนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 

ล าดบัท่ี 2 มีการลดราคาค่าบริการ เม่ือใชบ้ริการเป็นประจ า พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.34 

และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.76 

ล าดับท่ี 3 มีการจัดกิจกรรมพิเศษ เพื่อคืนก าไรให้กับผูใ้ช้บริการอย่างสม ่าเสมอพบว่า

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.08 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั  0.54 

ล าดบัท่ี 4 การมีสมคัรบตัรสมาชิกของคลินิกส าหรับใชเ้ป็นส่วนลดในการใชบ้ริการ หรือ

รับสิทธิพิเศษต่าง ๆ  พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 

โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.41 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.53 

ล าดบัท่ี 5  มีการโฆษณาประชาสมัพนัธบ์ริการของคลินิกผา่นส่ือต่าง ๆ  อยา่งต่อเน่ืองพบว่า

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยพิจารณาจาก

ค่าเฉล่ีย 3.21 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.45 

 4.3.1.6 ระดับความคดิเห็นของผู้ใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) เกีย่วกบัส่วน

ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพื้นที่ภาคกลางของ

ประเทศไทยในด้านกระบวนการให้บริการ 

จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลีนิกสัตว์เล้ียง (สุนัข-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทยด้านกระบวนการ

ใหบ้ริการ ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย ( X ̅ ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ีของ  

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขต             

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้น 
กระบวนการใหบ้ริการ 

𝑿̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

1. มีกระบวนการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ท่ี
รวดเร็ว ไม่ยุง่ยาก 

3.13 0.51 เห็นดว้ยปานกลาง 5 

2. มีการช้ีแจงรายละเอียดของโรค 
และช้ีแจงค่าบริการก่อนท าการรักษา
อยา่งละเอียด 

3.14 0.57 เห็นดว้ยปานกลาง 4 

3.มีการโทรเตือนนดัหมายทาง
โทรศพัท/์ SMS/ Line เป็นตน้ 

3.41 0.81 เห็นดว้ยมาก 3 

4. มีการรับฟังขอ้ร้องเรียนหรือความ
คิดเห็นของผูใ้ช้บริการเพื่อปรับปรุง
การใหบ้ริการท่ีดียิง่ข้ึน 

3.61 0.92 เห็นดว้ยมาก 2 

5. มีการติดตามผลการรักษาหลงัเขา้
ใชบ้ริการท่ีคลินิกอยา่งต่อเน่ือง 

3.75 0.98 เห็นดว้ยมาก 1 

โดยรวม 3.41 0.58 เห็นดว้ยมาก  
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในดา้นกระบวนการให้บริการ โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 3.41  และผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นไม่

แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.58  และพิจารณาระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) 

ของผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นกระบวนการให้บริการ เป็นรายขอ้

สามารถเรียงล  าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 

ล าดับท่ี 1 มีการติดตามผลการรักษาหลังเข้าใช้บริการท่ีคลินิกอย่างต่อเน่ืองพบว่า 

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว )อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณา

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากค่าเฉล่ีย 3.75 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.98 

ล าดับท่ี 2 มีการรับฟังข้อร้องเรียนหรือความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการเพื่อปรับปรุงการ

ให้บริการท่ีดียิ่งข้ึนพบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบั

เห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.61 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดับความคิดเห็นไม่

แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.92 

ล าดบัท่ี 3 มีการโทรเตือนนดัหมายทางโทรศพัท/์ SMS/ Line เป็นตน้ พบว่าผูใ้ชบ้ริการใน

เขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียงอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.41 และ

ผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั  0.81 

ล าดับท่ี 4 มีการช้ีแจงรายละเอียดของโรค และช้ีแจงค่าบริการก่อนท าการรักษาอย่าง

ละเอียด พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดย

พิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.14 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.57 

ล าดบัท่ี 5  มีกระบวนการให้บริการแก่ลูกคา้ท่ีรวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขต

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.13  และ

ผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.51 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.3.1.7 ระดับความคดิเห็นของผู้ใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) เกีย่วกบัส่วน

ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพื้นที่ภาคกลางของ

ประเทศไทยในด้านบุคลากร 

จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทยดา้นบุคลากร ไดผ้ลการ

วิเคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 

 

ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ีย ( X ̅ ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ีของ  

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขต             

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นบุคลากร 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้น 
บุคลากร 

𝑿̅  S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ล าดบั
ท่ี 

1. สัตวแพทย์มีความเ ช่ียวชาญ และ
แม่นย  าในการตรวจรักษา 

3.41 0.65 เห็นดว้ยมาก 5 

2. สัตวแพทย์ ผูช่้วยสัตวแพทย์มีความ
กระตือรือร้นและมีความเต็มใจในการ
ใหบ้ริการ 

3.53 0.66 เห็นดว้ยมาก 4 

3. สตัวแพทยแ์ละผูช่้วยสตัวแพทยม์ีความ
รักสัตว ์เอาใจใส่ต่อการดูแลสัตวเ์ล้ียงท่ี
ไปใชบ้ริการ 

4.11 0.58 เห็นดว้ยมาก 3 

4. สัตวแพทย์และผู ้ช่ ว ยสัตวแพทย์
ให้บริการดว้ยความยิ้มแยม้ แจ่มใส เป็น
กนัเอง 

4.23 0.85 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

5. สัตวแพทย์และผู ้ช่วยสัตวแพทย์มี
ทกัษะในการอธิบายรายละเอียดในการใช้
บริการ และใหค้  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ 

4.29 0.71 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

โดยรวม 3.91 0.42 เห็นดว้ยมาก  
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ในดา้นบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.91  และผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก 

โดยพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.42  และพิจารณาระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข-แมว) ของ

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นบุคลากร เป็นรายขอ้สามารถเรียงล  าดบั

จากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 

ล าดับท่ี 1 สัตวแพทยแ์ละผูช่้วยสัตวแพทยม์ีทักษะในการอธิบายรายละเอียดในการใช้

บริการ และใหค้  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์พบว่า ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มี

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง         

(สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.29 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมี

ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั  

0.71 

ล าดบัท่ี 2 สัตวแพทยแ์ละผูช่้วยสัตวแพทยใ์ห้บริการดว้ยความยิม้แยม้ แจ่มใส เป็นกนัเอง

พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดย

พิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.23 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.85 

ล าดบัท่ี 3 สัตวแพทยแ์ละผูช่้วยสัตวแพทยมี์ความรักสัตว ์เอาใจใส่ต่อการดูแลสัตวเ์ล้ียงท่ี

ไปใชบ้ริการพบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดย

พิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.11 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดย

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั  0.58 

ล าดับท่ี 4 สัตวแพทย ์ผูช่้วยสัตวแพทยม์ีความกระตือรือร้นและมีความเต็มใจในการ

ใหบ้ริการพบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณา

จากค่าเฉล่ีย 3.53 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 

ล าดบัท่ี 5  สัตวแพทยม์ีความเช่ียวชาญ และแม่นย  าในการตรวจรักษาพบว่าผูใ้ชบ้ริการใน

เขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ต่อการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.41  และ

ผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 
 

4.3.1.8 ระดับความคดิเห็นของผู้ใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) เกีย่วกบัส่วน

ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพื้นที่ภาคกลางของ

ประเทศไทยในด้านสภาวะทางกายภาพ  

จากผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทยดา้นสภาวะทางกายภาพ 

ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 

 

ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ีย ( X ̅ ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัท่ีของ  

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในเขต             

พ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นสภาวะทางกายภาพ 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้น 
สภาวะทางกายภาพ 

𝑿̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

1. สถานท่ีของคลินิกสวยงาม กว้างขวาง 
ทนัสมยั น่าใชบ้ริการ 

3.18 0.56 เห็นดว้ยปานกลาง 6 

2. สถานท่ีของคลินิกสะอาด ไม่มีกล่ินไม่พึง
ประสงค ์

3.23 0.54 เห็นดว้ยปานกลาง 5 

3. มีการแยกพ้ืนท่ีระหว่างสัตวป่์วย และสตัว์
ไม่ป่วยออกจากกนัอยา่งชดัเจน 

3.69 0.58 เห็นดว้ยมาก 4 

4. มีห้องรองรับสัตวท่ี์ตอ้งนอนคา้งคืนอยา่ง
เพียงพอ 

3.92 0.77 เห็นดว้ยมาก 3 

5. มีพ้ืนท่ีอ  านวยความสะดวกแก่เจา้ของสัตว์
เล้ียงท่ีมารอรับสัตวเ์ล้ียงอย่างเหมาะสม เช่น 
พ้ืนท่ีนั่งรอ สัญญาณอินเตอร์เน็ต บริการน ้ า
ด่ืม เป็นตน้ 

4.07 0.67 เห็นดว้ยมาก 2 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้น 
สภาวะทางกายภาพ 

𝑿̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

6. มีท่ีจอดรถเพียงพอต่อความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้ริการ 

4.12 0.76 เห็นดว้ยมาก 1 

โดยรวม 3.70 0.39 เห็นดว้ยมาก  
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ในดา้นสภาวะทางกายภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบั

มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.70  และผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง

กันมาก โดยพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.39  และพิจารณาระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของ

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย ในดา้นสภาวะทางกายภาพ เป็นรายขอ้สามารถ

เรียงล  าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 มีท่ีจอดรถเพียงพอต่อความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการพบว่า ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว )อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.12 และ

ผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.76 

ล าดับท่ี 2 มีพ้ืนท่ีอ  านวยความสะดวกแก่เจ้าของสัตว์เล้ียงท่ีมารอรับสัตว์เล้ียงอย่าง

เหมาะสม เช่น พ้ืนท่ีนัง่รอ สญัญาณอินเตอร์เน็ต บริการน ้ าด่ืม เป็นตน้ พบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 4.07 และ

ผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.67 

ล าดบัท่ี 3 มีห้องรองรับสัตวท่ี์ตอ้งนอนคา้งคืนอยา่งเพียงพอพบว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.92 และผูใ้ชบ้ริการแต่ละ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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คนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั  0.77 

ล าดบัท่ี 4 มกีารแยกพ้ืนท่ีระหว่างสตัวป่์วย และสตัวไ์ม่ป่วยออกจากกนัอยา่งชดัเจน พบว่า

ผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 

3.69 และผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.58 

ล าดบัท่ี 5  สถานท่ีของคลินิกสะอาด ไม่มีกล่ินไม่พึงประสงคพ์บว่าผูใ้ชบ้ริการในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.23  และผูใ้ชบ้ริการ

แต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานซ่ึงมีค่า

เท่ากบั 0.54 

ล าดบัท่ี 6  สถานท่ีของคลินิกสวยงาม กวา้งขวาง ทนัสมยั น่าใชบ้ริการพบว่าผูใ้ชบ้ริการใน

เขตพ้ืนท่ีภาคกลางของประเทศไทย มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย 3.18  และ

ผูใ้ช้บริการแต่ละคนมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.56 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใช้บริการคลินิกสัตว์เลี้ยง (สุนัข-แมว) ในเขตพ้ืนที่ภาคกลางของประเทศไทย

จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 

4.4.1 สมมตฐิานที่ 1  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว) 

แตกต่างกนั โดยมีสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.4.1.1 สมมติฐานที่ 1.1  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว) 

แตกต่างกนั 

H0  :  ผูเ้ ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย          

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูเ้ ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย           

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.11 ค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่างอายกุบั ระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) โดยวิธี One Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

อาย ุ
p-value    ≤  

 20 ปี 
> 

 20 – 30 ปี 
> 

30 – 40 ปี 
> 

 40 – 50 ปี 
> 

 50 ปี 
ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ 4.09 4.18 4.19 4.16 4.14 0.443 
ดา้นราคา 3.47 3.77 3.82 3.80 3.76 0.005** 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.60 3.83 3.77 3.81 3.90 0.054 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.21 3.33 3.43 3.55 3.46 0.082 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 3.21 3.33 3.43 3.55 3.46 0.082 
ดา้นบุคลากร 3.76 3.94 3.91 3.90 3.95 0.443 
ดา้นสภาวะทางกายภาพ 3.52 3.73 3.70 3.71 3.80 0.167 

โดยรวม 3.63 3.81 3.81 3.84 3.83 0.002** 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.11  ผลจากการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างอายกุบัระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                         

(สุนัข – แมว) พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอายุ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางที่ 4.12  ค่า p-value ของผลความแตกต่างค่าเฉล่ีย (𝑋̅)ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงท่ีมีอายแุตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

อาย ุ 𝑋̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 4 5 

ดา้นราคา 

นอ้ยกวา่ 
21 ปี 

3.47 
     1 

- 0.000** 0.000** 0.000** 0.002** 

21 – 30 ปี 3.77 2  - 0.944 0.446 0.745 
31-40 ปี 3.82 3   - 0.445 0.765 
41-50 ปี 3.80 4    - 0.835 
มากกวา่ 

50 ปี 
3.76 

5 
    - 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

นอ้ยกวา่ 
21 ปี 

3.60 
     1 

- 0.009** 0.044* 0.030* 0.008** 

21 – 30 ปี 3.83 2  - 0.193 0.720 0.432 
31-40 ปี 3.77 3   - 0.532 0.129 
41-50 ปี 3.81 4    - 0.336 
มากกวา่ 

50 ปี 
3.90 

5 
    - 

ในภาพรวม 

นอ้ยกวา่ 
21 ปี 

3.63 
     1 

- 0.000** 0.000** 0.000** 0.002** 

21 – 30 ปี 3.81 2  - 0.944 0.446 0.745 
31-40 ปี 3.81 3   - 0.445 0.765 
41-50 ปี 3.84 4    - 0.835 
มากกวา่ 

50 ปี 
3.83 

5 
    - 

*   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง              

(สุนัข – แมว) ในภาพรวม แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีอายุมากกว่า 20 – 30 ปี อายุมากกว่า        

30 ปี – 40 ปี และมากกว่า 40 ปี – 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ี

มีอายคูุ่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว)ในภาพรวมไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละดา้นไดผ้ลดงัน้ี 

 ด้านราคา พบว่า ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                   

(สุนัข – แมว)ในด้านราคา แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอายุมากกว่า 20 – 30 ปี อายุมากกว่า              

30 ปี – 40 ปี และอายมุากกว่า 40 ปี – 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และแตกต่างจากผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอายมุากกว่า 50 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมี

อายคูุ่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว)ในดา้นราคาไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มี

ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว)ในดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอายุมากกว่า 

20 – 30 ปี อายมุากกว่า 30 ปี – 40 ปี อายมุากกว่า 40 ปี – 50 ปี และอายมุากกว่า 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอายคูุ่อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว)ในดา้นช่องทางการ

จดัจ  าหน่าย ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.4.2 สมมติฐานที่ 1.2  ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว) 

แตกต่างกนั 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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H0  :  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.13  ค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่างสถานภาพ

กบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) โดยวิธี One Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

สถานภาพ 
p-value 

โสด สมรส หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่
ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ 3.80 3.82 3.82 0.497 
ดา้นราคา 3.78 3.79 3.88 0.783 
ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย 3.77 3.82 3.80 0.378 
ดา้นการสงเสริมการตลาด 3.40 3.43 3.33 0.858 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 3.40 3.43 3.33 0.858 
ดา้นบุคลากร 3.80 3.82 3.81 0.497 
ดา้นสภาวะทางกายภาพ 3.69 3.72 3.80 0.638 

โดยรวม 3.80 3.82 3.82 0.497 
  

จากตารางท่ี 4.13  ผลจากการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างสถานภาพกบัระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง        

(สุนัข – แมว) พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.497 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมี

สถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

4.4.3 สมมตฐิานที่ 1.3  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว) 

แตกต่างกนั 

H0  :  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



89 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.14  ค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่างระดบั

การศึกษากบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) โดยวิธี One Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดบัการศึกษา 
p-value 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาตรี 
ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ 3.72 3.82 3.87 0.013* 
ดา้นราคา 3.63 3.81 3.80 0.019* 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.67 3.79 4.08 0.001** 

ดา้นการสงเสริม
การตลาด 

3.38 3.42 3.27 0.573 

ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

3.38 3.42 3.27 0.573 

ดา้นบุคลากร 3.72 3.82 3.87 0.013* 
ดา้นสภาวะทางกายภาพ 3.57 3.72 3.80 0.029* 

ในภาพรวม 3.72 3.82 3.87 0.013* 
*   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.14  ผลจากการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบั

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง    

(สุนขั – แมว) พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.013 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบั

การศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.15  ค่า p-value ของผลความแตกต่างค่าเฉล่ีย (𝑋̅)ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) ท่ีมีระดบั

การศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดบัการศึกษา 𝑋̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ/์ 
บริการ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.72 1 - 0.007** 0.024* 
ปริญญาตรี 3.82 2  - 0.354 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.87 3   - 

ดา้นราคา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.63 1 - 0.005** 0.157 
ปริญญาตรี 3.81 2  - 0.938 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.80 3   - 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.67 1 - 0.033* 0.000** 
ปริญญาตรี 3.79 2  - 0.003** 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.08 3   - 

ดา้นบุคลากร 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.72 1 - 0.007** 0.024* 
ปริญญาตรี 3.82 2  - 0.354 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.87 3   - 

ดา้นสภาวะทาง
กายภาพ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.57 1 - 0.013* 0.044* 
ปริญญาตรี 3.72 2  - 0.429 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.80 3   - 

ในภาพรวม 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.72 1 - 0.007** 0.024* 
ปริญญาตรี 3.82 2  - 0.354 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.87 3   - 

*   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ีย

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง              

(สุนัข – แมว)ในภาพรวม แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่า

ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาคู่อ่ืนๆ มี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว)ในภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 เม่ือพิจารณาผลการทดสอบในแต่ละดา้นไดผ้ลดงัน้ี 

 ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการพบว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง ในดา้น

ผลิตภณัฑ์/ บริการ แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญา

ตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาคู่อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนขั – แมว)ในดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นราคา พบว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง ในดา้นราคา 

แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาคู่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว)ในดา้นราคา ไม่แตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย พบว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี

ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง ในดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี อยา่ง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญา

ตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มี

ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สัตวเ์ล้ียง ในดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาคู่อ่ืนๆ มี

ค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง ในดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นบุคลากร และดา้นสภาวะทางกายภาพ พบว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่า

ปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ในดา้นดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบั
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การศึกษาปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสตัว์

เล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาคู่อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ในดา้นบุคลากร ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

4.4.4 สมมติฐานที่ 1.4  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

H0  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.16  ค่า p-value ของผลความแตกต่างค่าเฉล่ีย (𝑋̅)ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ท่ีมีระดบั

การศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

อาชีพ 

p-value นกัเรียน/
นกัศึกษา 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
ของรัฐ 

เอกชน/
พนกังาน
บริษทั 

เจา้ของ
ธุรกิจ 

อาชีพ
อิสระ 

(Freelance) 
ดา้นผลิตภณัฑ/์ 

บริการ 
3.66 3.78 3.82 3.81 3.87 3.78 0.005** 

ดา้นราคา 3.53 3.78 3.81 3.79 3.92 3.68 0.002** 
ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

3.66 3.83 3.77 3.75 3.88 3.78 0.136* 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

3.18 3.40 3.41 3.43 3.46 3.39 0.549 

ดา้น
กระบวนการ
ใหบ้ริการ 

3.18 3.40 3.41 3.43 3.46 3.39 0.549 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.16  (ต่อ) 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

อาชีพ 

p-value นกัเรียน/
นกัศึกษา 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
ของรัฐ 

เอกชน/
พนกังาน
บริษทั 

เจา้ของ
ธุรกิจ 

อาชีพ
อิสระ 

(Freelance) 
ดา้นบุคลากร 3.66 3.78 3.82 3.81 3.87 3.78 0.005** 
ดา้นสภาวะทาง

กายภาพ 
3.53 3.61 3.71 3.70 3.82 3.73 0.020* 

ในภาพรวม 3.66 3.78 3.82 3.81 3.87 3.78 0.005** 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.16  ผลจากการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง(สุนขั – แมว) 

พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.005 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.17  ค่า p-value ของผลความแตกต่างค่าเฉล่ีย (𝑋̅)ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ท่ีมีระดบั

การศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม
ทาง

การตลาด 
อาชีพ 𝑋̅ 

กลุ่ม
ที่ 

p-value 

1 2 3 4 5 6 

ดา้น
ผลิตภณัฑ/์ 
บริการ 

นักศึกษา 3.66 1 - 0.043* 0.004** 0.005** 0.000** 0.034* 

พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.78 
2 

 - 0.216 0.08 0.013* 0.892 

ขา้ราชการ 3.82 3   - 0.718 0.185 0.276 

พนักงาน
บริษทั 

3.81 
4 

   - 0.070 0.391 

เจา้ของธุรกิจ 3.87 5     - 0.020* 

อาชีพอิสระ  3.78 6      - 

 
 

ดา้นราคา 
 
 

นักศึกษา 3.53 1 - 0.019* 0.007** 0.009** 0.000** 0.150 

พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.78 
2 

 - 0.666 0.858 0.047* 0.193 

ขา้ราชการ 3.81 3   - 0.756 0.102 0.075 

พนักงาน
บริษทั 

3.79 
4 

   - 0.035* 0.096 

เจา้ของธุรกิจ 3.92 5     - 0.001** 

อาชีพอิสระ  3.68 6      - 

ดา้นบุคลากร 

นักศึกษา 3.66 1 - 0.043* 0.004** 0.005** 0.000** 0.034* 
พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.78 
2 

 - 0.216 0.308 0.013* 0.892 

ขา้ราชการ 3.82 3   - 0.718 0.185 0.276 
พนักงาน
บริษทั 

3.81 
4 

   - 0.070 0.391 

เจา้ของธุรกิจ 3.87 5     - 0.020 
อาชีพอิสระ  3.78 6      - 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

อาชีพ 𝑋̅ กลุ่มที่ 
p-value 

1 2 3 4 5 6 

ดา้นสภาวะ
ทางกายภาพ 

นักศึกษา 3.53 1 - 0.448 0.069 0.077 0.004* 0.044* 
พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.61 
2 

 - 0.125 0.138 0.003* 0.073 

ขา้ราชการ 3.71 3   - 0.829 0.113 0.735 
พนักงานบริษทั 3.70 4    - 0.050 0.565 
เจา้ของธุรกิจ 3.82 5     - 0.236 
อาชีพอิสระ  3.73 6      - 

ในภาพรวม 

นกัศึกษา  1 - 0.043* 0.004** 0.005** 0.000** 0.034* 

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

 2 
 - 0.216 0.308 0.013* 0.892 

ขา้ราชการ  3   - 0.718 0.185 0.276 

พนกังานบริษทั  4    - 0.070 0.391 

เจา้ของธุรกิจ  5     - 0.020* 

อาชีพอิสระ   6      - 

*   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                

(สุนัข – แมว)ในภาพรวม แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ขา้ราชการ/

พนักงานของรัฐ เอกชน/พนักงานบริษทั และอาชีพอิสระ (Freelance) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 และแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเจา้ของธุรกิจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 ในขณะท่ีผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมี

อาชีพเจา้ของธุรกิจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีอาชีพเจ้าของ

ธุรกิจ มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงอาชีพอิสระ (Freelance) อยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพคู่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว)ในภาพรวมไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ พบว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง            

(สุนขั – แมว) ในดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ 

ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ เอกชน/พนักงานบริษทั และอาชีพอิสระ (Freelance) อย่างมีนัยส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเจา้ของธุรกิจ อย่างมีนัยส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 ในขณะท่ีผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความแตกต่างจากผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเจา้ของธุรกิจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพ

เจา้ของธุรกิจ มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงอาชีพอิสระ (Freelance) อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพคู่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) ใน

ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ดา้นราคา พบว่า ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นักศึกษา มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว)ใน

ดา้นราคา แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ขา้ราชการ/พนักงานของรัฐ 

เอกชน/พนกังานบริษทั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมี

อาชีพเป็นเจา้ของธุรกิจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในขณะท่ีผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพ

พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเป็นเจา้ของธุรกิจ อยา่งมีนยัส าคญั

ท่ีระดบั 0.05 ในผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเอกชน/พนกังานบริษทั มีความแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวท่ี์มี

อาชีพเป็นเจา้ของธุรกิจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเป็น

เจา้ของธุรกิจ มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพอาชีพอิสระ (Freelance) 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพคู่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                   

(สุนขั – แมว)ในดา้นราคาไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ด้านบุคลากร พบว่า ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีค่าเฉล่ียระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                  

(สุนัข – แมว) ในด้านบุคลากร แตกต่างจากผูเ้ ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ เอกชน/พนักงานบริษทั และอาชีพอิสระ (Freelance) อย่างมีนัยส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเป็นเจา้ของธุรกิจ อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01  ในขณะท่ีผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความแตกต่างจากผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเป็นเจา้ของธุรกิจ อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมี

อาชีพคู่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว)ในดา้นบุคลากรไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

 ดา้นสภาวะทางกายภาพ พบว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง         

(สุนัข – แมว) ในดา้นสภาวะทางกายภาพ แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเป็นเจา้ของธุรกิจ 

และอาชีพอิสระ (Freelance) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัท่ี 0.05 และในขณะท่ีผูเ้ล้ียงสตัว์เล้ียง

ท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพเป็นเจา้ของธุรกิจ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีอาชีพคู่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) ใน

ดา้นสภาวะทางกายภาพไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.4.5 สมมติฐานที่ 1.5  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                  

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

H0  :  ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) ไม่แตกต่าง

กนั 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.18  แสดงค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่างรายได้

เฉล่ียต่อเดือนกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) โดยวิธี One Way ANOVA 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

p-value 
ต ่ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทข้ึนไป 

ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ 3.73 3.82 3.76 3.89 3.85 0.002** 
ดา้นราคา 3.67 3.81 3.76 3.84 3.84 0.098 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.75 3.78 3.76 3.91 3.83 0.274 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

3.35 3.43 3.33 3.50 3.44 0.521 

ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

3.35 3.43 3.33 3.50 3.44 0.521 

ดา้นบุคลากร 3.73 3.82 3.76 3.89 3.85 0.002** 
ดา้นสภาวะทาง

กายภาพ 
3.56 3.71 3.62 3.80 3.86 0.000** 

ในภาพรวม 3.73 3.82 3.76 3.89 3.85 0.002** 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.18  ผลจากการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

กบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัว์

เล้ียง(สุนัข – แมว) พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.19  ค่า p-value ของผลความแตกต่างค่าเฉล่ีย (𝑋̅)ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว) ท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 𝑋̅ กลุ่มที่ 
p-value 

1 2 3 4 5 

ดา้นผลิตภณัฑ/์ 
บริการ 

ต ่ากว่า 15,000 บาท 3.73 1 - 0.007** 0.429 0.001** 0.002** 
15,000 – 20,000 บาท 3.82 2  - 0.081 0.098 0.317 
20,001 – 25,000 บาท 3.76 3   - 0.008** 0.024* 
25,001 – 30,000 บาท 3.89 4    - 0.436 

30,001 บาทข้ึนไป 3.85 5     - 

ดา้นบุคลากร 

ต ่ากว่า 15,000 บาท 3.73 1 - 0.007* 0.429 0.001** 0.002** 
15,000 – 20,000 บาท 3.82 2  - 0.081 0.098 0.317 
20,001 – 25,000 บาท 3.76 3   - 0.008** 0.024* 
25,001 – 30,000 บาท 3.89 4    - 0.436 

30,001 บาทข้ึนไป 3.85 5     - 

ดา้นสภาวะทาง
กายภาพ 

ต ่ากว่า 15,000 บาท 3.56 1 - 0.008** 0.371 0.005** 0.000** 
15,000 – 20,000 บาท 3.71 2  - 0.114 0.260 0.012* 
20,001 – 25,000 บาท 3.62 3   - 0.039* 0.001** 
25,001 – 30,000 บาท 3.80 4    - 0.470 

30,001 บาทข้ึนไป 3.86 5     - 

ในภาพรวม 

ต ่ากว่า 15,000 บาท 3.73 1 - 0.007** 0.429 0.001** 0.002** 
15,000 – 20,000 บาท 3.82 2  - 0.081 0.098 0.317 
20,001 – 25,000 บาท 3.76 3   - 0.008** 0.024* 
25,001 – 30,000 บาท 3.89 4    - 0.436 

30,001 บาทข้ึนไป 3.85 5     - 

*   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท มี

ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว)ในภาพรวม แตกต่างจากผูเ้ ล้ียงสัตว์เ ล้ียงท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน               

15,000 – 20,000 บาท รายไดต่้อเดือน  25,001 – 30,000 บาท และรายไดต่้อเดือน30,001 บาทข้ึนไป 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดต่้อเดือน20,001 – 25,000 

บาท มีความแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดต่้อเดือน25,001 – 30,000 บาท และ30,001 บาท

ข้ึนไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดต่้อเดือนคู่อ่ืนๆ มีค่า

ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว)ในภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านผลิตภณัฑ์/ บริการ พบว่า ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท มี

ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สัตว์เล้ียง (สุนับ – แมว) ในด้านผลิตภัณฑ์/ บริการ แตกต่างจากผูเ้ ล้ียงท่ีมีรายได้ต่อเดือน                 

15,000 – 20,000 บาท รายไดต่้อเดือน  25,001 – 30,000 บาท และ30,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยท่ี

ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และในผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน20,001 – 25,000 บาท มี

ความแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน25,001 – 30,000 บาท และ30,001 บาทข้ึน

ไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดต่้อเดือนคู่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ีย

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนขั – แมว)ในดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านบุคลากร พบว่า ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท มีค่า

ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สัตว์เล้ียง (สุนับ – แมว) ในด้านบุคลากร แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

15,000 – 20,000 บาท รายได้เฉล่ียต่อเดือน25,001 – 30,000 บาท และ30,001 บาทข้ึนไป อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 และในขณะท่ีผู ้เ ล้ียงสัตว์เ ล้ียง ท่ีมีรายได้เฉล่ีย ต่อเดือน                        

20,001 – 25,000 บาท มีความแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน25,001 – 30,000 

บาท และ30,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัท่ีส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายได้

ต่อเดือนคู่อ่ืนๆ มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว)ในดา้นบุคลากร ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

ดา้นสภาวะทางกายภาพ พบว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท 

มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนับ – แมว) ในดา้นสภาวะทางกายภาพ แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน25,001 – 30,000 บาท อย่างมีนัยท่ีส าคญั
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.05และแตกต่างจากผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน30,001 บาทข้ึนไป 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ในขณะท่ีผู ้เ ล้ียงสัตว์เ ล้ียงท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน                 

15,000 – 20,000 บาท มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมผีล

ต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนบั – แมว) แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

30,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยท่ีส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน20,001 – 25,000 บาท มีค่าค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนบั – แมว) แตกต่างจากผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน25,001 – 30,000 บาท อย่างมีนัยท่ีส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีรายได้

ต่อเดือนคู่อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว)ในดา้นสภาวะทางกายภาพ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.4.6 สมมตฐิานที่ 1.6  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีประเภทของสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                   

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

H0  :  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีประเภทของสัตวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) ไม่แตกต่าง

กนั 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีประเภทของสัตวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.20  แสดงค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่าง

ประเภทของสตัวเ์ล้ียงกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) โดยวิธี One Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ประเภทของสตัวเ์ล้ียง 

p-value 
สุนขั แมว 

ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ 4.20 4.11 0.034* 
ดา้นราคา 3.79 3.77 0.628 
ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย 3.80 3.76 0.341 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.89 3.86 0.570 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 3.40 3.42 0.770 
ดา้นบุคลากร 3.81 3.79 0.455 
ดา้นสภาวะทางกายภาพ 3.71 3.69 0.776 
ในภาพรวม 3.81 3.79 0.455 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.20  ผลจากการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างประเภทของสัตว์

เล้ียงกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง(สุนขั – แมว) พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.455 ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียง

ท่ีมีประเภทของสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

 

4.5 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจใช้บริการคลินิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) จ าแนกตามพฤตกิรรมการใช้บริการ 

 

4.5.1 สมมติฐานข้อที่ 2  ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง

แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนัโดยมีสมมิตฐานยอ่ย ดงัน้ี 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4.5.1.1 สมมติฐานที่ 2.1  ผูเ้ล้ียงสัตว์เล้ียงท่ีมีประเภทของการบริการท่ีใช้บริการ

คลินิกสัตวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

H0  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่าง

กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์

เล้ียง (สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่าง

กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์

เล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.21  ค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่างประเภทของ

การบริการท่ีใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียงกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) โดยวิธี 

One Way ANOVA 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ลี้ยง 
p-value ตรวจรักษาโรค 

(n=73) 
ป้องกนัโรค 
(n=157)  

ฝากเลี้ยง 
(n=68) 

ใชบ้ริการย่อย 
 (n=102) 

ดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ 4.12 4.16 4.19 4.23 0.304 
ดา้นราคา 3.73 3.77 3.80 3.83 0.410 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.71 3.79 3.80 3.83 0.269 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

3.84 3.86 3.88 3.94 0.216 

ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

3.32 3.44 3.36 3.46 0.332 

ดา้นบุคลากร 3.77 3.80 3.81 3.84 0.161 
ดา้นสภาวะทาง
กายภาพ 

3.73 3.68 3.78 3.66 0.225 

ในภาพรวม 3.77 3.80 3.81 3.84 0.161 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทยจ าแนกตามประเภทของ

การบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง โดยวิธี One-way ANOVAพบว่าค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.161 

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั  

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) 

โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยั

ท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว)ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทยของประเภทของ

การบ ริก าร ท่ี ใช้บ ริการคลิ นิกสัตว์ เ ล้ี ยง  ตรวจ รักษาโรค , ป้องกันโรค ,ฝาก เ ล้ี ย งและ 

ใชบ้ริการย่อย มีค่าเท่ากบั 3.77, 3.80, 3.81และ3.84 ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของ

ส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตว์เล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ มีค่า p-value เท่ากับ 0.304 

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย  ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.410 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 

0.05 แสดงว่า ประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.269 

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียง 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย ไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.216 ซ่ึง

มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียง 

( สุนัข -แมว) ของผู ้ใช้บ ริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง  ( สุนัข -แมว)  ด้านการส่ง เสริมการตลาด  

ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นกระบวนการให้บริการ มีค่า p-value เท่ากบั 0.332 

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียง 

(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นกระบวนการให้บริการ ไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นบุคลากร มีค่า p-value เท่ากบั 0.161 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 

0.05 แสดงว่า ประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นบุคลากร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

 ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นสภาวะทางกายภาพ มีค่า p-value เท่ากบั 0.225ซ่ึงมี

ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ประเภทของการบริการท่ีใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง ไม่แตกต่างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นสภาวะทางกายภาพ ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.5.1.2 สมมตฐิานที่ 2.2  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง

แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

H0  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง          

(สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง          

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.22  ค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่างความถ่ีใน

การใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) โดยวิธี One Way 

ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ความถี่ในการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ลี้ยง 

p-value 
นอ้ยกว่าเดือนละ 

1 คร้ัง 
(n=291) 

เดือนละ 1 คร้ัง 
(n=71) 

เดือนละหลายคร้ัง 
(n=38) 

ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ 4.15 4.19 4.31 0.063 
ดา้นราคา 3.77 3.79 3.89 0.240 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.79 3.75 3.88 0.254 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.85 3.98 3.87 0.024 
ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

3.41 3.47 3.28 0.264 

ดา้นบุคลากร 3.80 3.82 3.85 0.21 
ดา้นสภาวะทางกายภาพ 3.69 3.71 3.78 0.423 
ในภาพรวม 3.80 3.82 3.85 0.261 

 

 จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการคลินิก
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทยจ าแนกตามความถ่ีใน

การใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง โดยวิธี One-way ANOVAพบว่าค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.261 ซ่ึงมีค่า

มากกว่า 0.05 แสดงว่า ความถ่ีในการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง ไม่แตกต่างกัน มีความคิดเห็น

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข-แมว) โดยรวม  

ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้

โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์

เล้ียง (สุนขั-แมว)ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทยของความถ่ีในการใชบ้ริการ

คลินิกสัตวเ์ล้ียง น้อยกว่าเดือนละ1 คร้ัง, เดือนละ 1 คร้ังและเดือนละหลายคร้ัง มีค่าเท่ากบั 3.80, 

3.82และ3.85 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของส่วนประสมทางการตลาด สามารถ

อธิบายไดด้งัน้ี 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ มีค่า p-value เท่ากบั 0.063 

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตว์เล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย  ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.240 ซ่ึงมีค่า

มากกว่า 0.05 แสดงว่า ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของ

ผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.254 

ซ่ึงมี ค่ ามากกว่า  0.05 แสดงว่ า  ความถ่ีในการใช้บริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง  ไม่แตกต่างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว) ของผู ้ใช้บริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง (สุนัข-แมว) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                            

ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



108 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.024 ซ่ึง

มี ค่ าน้ อ ยกว่ า  0.05 แสดงว่ า  ค ว าม ถ่ี ในกา รใช้บ ริก า รค ลิ นิ กสั ตว์ เ ล้ี ย ง  แตก ต่ างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นกระบวนการให้บริการ มีค่า p-value เท่ากบั 0.264 

ซ่ึงมี ค่ ามากกว่า  0.05 แสดงว่ า  ความถ่ีในการใช้บริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง  ไม่แตกต่างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นกระบวนการให้บริการ ไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นบุคลากร มีค่า p-value เท่ากบั 0.21 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 

0.05 แสดงว่า ความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นบุคลากร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นสภาวะทางกายภาพ มีค่า p-value เท่ากบั 0.423ซ่ึงมี

ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ความถ่ีในการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  

ของผูใ้ช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข-แมว) ด้านสภาวะทางกายภาพ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.5.1.3 สมมติฐานที่ 2.3  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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H0  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงแตกต่างกนั 

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงแตกต่างกนั 

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.23  ค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่างค่าใชจ่้าย

เฉล่ียต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียงกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) โดยวิธี 

One Way ANOVA 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าใชจ่้ายเฉลี่ยต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ลี้ยง 

p-value 
ต ่ากว่า
หรือ
เท่ากบั 

1,000 บาท 

1,001 – 
1,500 
บาท 

1,501 – 
2,000 
บาท 

2,001 – 
2,500 
บาท 

2,501 – 
3,000 
บาท 

มากกว่า 
3,000 
บาทข้ึน
ไป 

ดา้นผลิตภณัฑ/์ 
บริการ 

4.11 4.20 4.15 4.19 4.20 4.18 0.792 

ดา้นราคา 3.69 3.70 3.84 3.81 3.74 3.86 0.091 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

3.71 3.65 3.74 3.85 3.79 3.91 0.005** 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

3.80 3.81 3.86 3.93 3.90 3.92 0.295 

ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

3.47 3.42 3.30 3.53 3.40 3.44 0.425 

ดา้นบุคลากร 3.73 3.78 3.78 3.88 3.80 3.86 0.013* 
ดา้นสภาวะทาง

กายภาพ 
3.56 3.66 3.70 3.84 3.67 3.81 0.003** 

ในภาพรวม 3.73 3.78 3.78 3.88 3.80 3.86 0.013** 

*  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการคลินิก

สัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทยจ าแนกตามค่าใชจ่้าย

เฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง โดยวิธี One-way ANOVAพบว่าค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.013 

ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง แตกต่างกนั มีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) โดยรวม 

แตกต่างกนั ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว)ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขต

ภาคกลางของประเทศไทยของค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 

1,000 บาท, 1,001 – 1,500 บาท, 1,501 – 2,000 บาท,2,001 – 2,500 บาท, 2,501 – 3,000 บาท,และ

มากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถ

อธิบายไดด้งัน้ี 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย  ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ มีค่า p-value เท่ากบั 0.792ซ่ึงมี

ค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง               

(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.005 

ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง แตกต่างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนขั-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.295 ซ่ึง

มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง ไม่แตกต่างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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(สุนขั-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นกระบวนการให้บริการ มีค่า p-value เท่ากบั 0.425 

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง ไม่แตกต่างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นกระบวนการให้บริการ ไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นบุคลากร มีค่า p-value เท่ากบั 0.013 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 

0.05 แสดงว่า ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของ

ผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นบุคลากร แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นสภาวะทางกายภาพ มีค่า p-value เท่ากบั 0.003ซ่ึงมี

ค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง แตกต่างกนั มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นสภาวะทางกายภาพ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.24  ค่า p-value ของผลความแตกต่างค่าเฉล่ีย (𝑋̅) ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน  
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง (สุนัข – แมว) ท่ีมี
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม

ทาง

การตลาด 

คา่ใชจ่้ายเฉล่ียต่อ

การใชบ้ริการ

คลินิกสัตวเ์ล้ียง 
𝑋 

 

กลุ่มท่ี 

p-value 

1 2 3 4 5 6 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
1,000 บาท 3.71 1 - 0.478 0.611 0.100 0.185 0.004** 

1,001 – 1,500 บาท 3.65 2  - 0.213 0.028* 0.043* 0.001** 
1,501 – 2,000 บาท 3.74 3   - 0.177 0.355 0.006** 
2,001 – 2,500 บาท 3.85 4    - 0.450 0.478 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

2,501 – 3,000 บาท 3.79 5     - 0.037* 

มากกว่า 3,000 บาท 3.91 6      - 

ดา้นบุคลากร 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
1,000 บาท 3.73 1 - 0.324 0.228 0.005** 0.058 0.002** 

1,001 – 1,500 บาท 3.78 2  - 0.985 0.080 0.572 0.075 
1,501 – 2,000 บาท 3.78 3   - 0.044* 0.474 0.025* 
2,001 – 2,500 บาท 3.88 4    - 0.108 0.738 
2,501 – 3,000 บาท 3.80 5     - 0.080 
3,000 บาทข้ึนไป 3.86 6      - 

ดา้นสภาวะ
ทางกายภาพ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
1,000 บาท 3.56 1 - 0.241 0.052 0.002** 0.100 0.000** 

1,001 – 1,500 บาท 3.66 2  - 0.626 0.057 0.907 0.050 
1,501 – 2,000 บาท 3.70 3   - 0.081 0.599 0.062 
2,001 – 2,500 บาท 3.84 4    - 0.026* 0.726 
2,501 – 3,000 บาท 3.67 5     - 0.010* 
 3,000 บาทข้ึนไป 3.81 6      - 

ในภาพรวม 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
1,000 บาท 3.73 1 - 0.324 0.228 0.005** 0.058 0.002** 

1,001 – 1,500 บาท 3.78 2  - 0.985 0.080 0.572 0.075 
1,501 – 2,000 บาท 3.78 3   - 0.044* 0.474 0.025* 
2,001 – 2,500 บาท 3.88 4    - 0.108 0.738 
2,501 – 3,000 บาท 3.80 5     - 0.080 
3,000 บาทข้ึนไป 3.86 6      - 

*  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



113 

ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย พบว่า ลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ  ส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) แตกต่างจากลูกค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย พบว่า ลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง

1,001 – 1,500 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) แตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัว์

เล้ียง 2,001 – 2,500 บาท  2,501 – 3,000 บาทและมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย พบว่า ลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง

1,501 – 2,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) แตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัว์

เล้ียงมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย พบว่า ลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง

2,501 – 3,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) แตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัว์

เล้ียงมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นบุคลากร พบว่า ลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง ต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 1,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการ

คลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) แตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง

2,001 – 2,500 บาทและมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ดา้นบุคลากร พบว่า ลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 1,501 – 2,000 

บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสตัว์

เ ล้ียง (สุนัข-แมว)  แตกต่างจากลูกค้า ท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง                  

2,001 – 2,500 บาทและมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นสภาวะทางกายภาพ พบว่า ลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียง  

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ  ส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) แตกต่างจากลูกค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 2,001 – 2,500 บาทและมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

ดา้นสภาวะทางกายภาพ พบว่า ลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียง  

2,001 – 2,500 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) แตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใช้บริการคลินิก

สตัว2์,501 – 3,000 บาท  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นสภาวะทางกายภาพ พบว่า ลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียง  

2,501 – 3,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) แตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัว์

มากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ในภาพรวม  พบว่ า  ลูกค้า ท่ี มี ค่ าใช้ จ่ าย เฉ ล่ีย ต่อการใช้บริการคลิ นิกสัตว์เ ล้ียง  

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ  ส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) แตกต่างจากลูกค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการใช้

บริการคลินิกสัตว ์2,001 – 2,500 บาทและมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

ในภาพรวม  พบว่ า  ลูกค้า ท่ี มี ค่ าใช้ จ่ าย เฉ ล่ีย ต่อการใช้บริการคลิ นิกสัตว์เ ล้ียง  

1,501 – 2,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) แตกต่างจากลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัว ์

2,001 – 2,500 บาทและมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.5.1.4 สมมติฐานที่ 2.4  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิก

สตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

H0  :  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั 

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั 

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.25  แสดงค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่างเหตุผล

ในการเลือกใช้บริการท่ีคลินิกสัตวเ์ล้ียงกับระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) โดยวิธี 

One Way ANOVA 
ส่ว

นป
ระ
สม

ทา
งก
าร
ตล

าด
 

เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสัตวเ์ลี้ยง 
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ณ 
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สถ
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คว

าม
เห
มา
ะส

ม 
สะ
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าร
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ใช
บ้ริ

กา
ร เ
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 ที่
จอ

ดร
ถส

ะด
วก
 พ
ื ้นที่

 
ภา
ยใ
นค

ลินิ
กส

ะอ
าด
 ส
วย
งา
ม 

(n=
68

) 

ดา้น
ผลิตภณัฑ/์ 
บริการ 

4.05 4.17 4.17 4.30 4.17 4.16 0.137 

ดา้นราคา 3.71 3.76 3.73 3.84 3.84 3.81 0.400 

ดา้น
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

3.62 3.73 3.87 3.84 3.79 3.81 0.028* 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

3.77 3.90 3.89 3.96 3.87 3.86 0.332 

ดา้น
กระบวนกา
รใหบ้ริการ 

3.45 3.46 3.36 3.36 3.38 3.43 0.841 

ดา้น
บุคลากร 

3.72 3.79 3.80 3.86 3.83 3.82 0.087 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ) 

ส่ว
นป

ระ
สม

ทา
งก
าร
ตล

าด
 

เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสัตวเ์ลี้ยง 

p-v
alu

e 

มีผ
ลิต

ภณั
ฑแ์

ละ
บริ

กา
รท

ี่คร
อบ

คล
ุมค

วา
ม

ตอ้
งก
าร
 (n

=3
2) 
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มก
บัง

บป
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n=
91

) 
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ก 
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) 
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าญ
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ร แ
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บุค
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กร

ให
บ้ริ

กา
รด
ี (n

=7
7) 
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าน

ที่มี
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มา
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ม 
สะ

ดว
กใ
นก

าร
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ใช
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ช่น

 ที่
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ดร
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ื ้นที่

 
ภา
ยใ
นค

ลินิ
กส
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าด
 ส
วย
งา
ม 

(n=
68

) 

ดา้นสภาวะ
ทางกายภาพ 

3.66 3.61 3.65 3.74 3.79 3.77 0.026* 

ในภาพรวม 3.72 3.79 3.80 3.86 3.83 3.82 0.087 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการคลินิก

สัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทยจ าแนกตามเหตุผลใน

การเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสัตวเ์ล้ียง โดยวิธี One-way ANOVAพบว่าค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.87 

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสตัวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) โดยรวม 

ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้

โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตว์

เล้ียง (สุนัข-แมว)ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทยของเหตุผลในการเลือกใช้

บริการท่ีคลินิกสัตวเ์ล้ียง มีผลิตภณัฑ์และบริการท่ีครอบคลุมความตอ้งการ,ราคาสมเหมาะสมกบั

งบประมาณ,ใกลบ้า้น/เดินทางสะดวก,มีช่ือเสียงโด่งดัง โดยได้รับการแนะน าจากผูอ่ื้นท่ีเคยใช้

บริการ,มีสัตวแพทยผ์ูช้  านาญการและบุคลากรให้บริการดี,และสถานท่ีมีความเหมาะสมสะดวกใน

การไปใชบ้ริการ เช่น ท่ีจอดรถสะดวก พ้ืนท่ี ภายในคลินิกสะอาด สวยงาม  มีค่าเท่ากบั 3.72, 3.79, 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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3.80, 3.86, 3.83 และ 3.82 ตามล าดบั และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด 

สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย  ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ มีค่า p-value เท่ากบั 0.332

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสตัวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-

แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ ไม่แตกต่างกนั  อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตว์เล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย  ด้านราคา มีค่า p-value เท่ากับ 0.400 ซ่ึงมีค่า

มากกว่า 0.05 แสดงว่า เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสตัวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นราคา ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 

0.028 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสัตว์เล้ียง แตกต่างกนั  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนขั-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 

0.332 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนขั-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นกระบวนการให้บริการ มีค่า p-value เท่ากบั 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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0.841 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสัตวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นกระบวนการให้บริการ ไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นบุคลากร มีค่า p-value เท่ากบั 0.087 ซ่ึงมีค่า

มากกว่า 0.05 แสดงว่า เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสตัวเ์ล้ียง ไม่แตกต่างกนั มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นบุคลากร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นสภาวะทางกายภาพ มีค่า p-value เท่ากบั 0.026 

ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสัตวเ์ล้ียง แตกต่างกนั มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง           

(สุนขั-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นสภาวะทางกายภาพ แตกต่างกนั อยา่ง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.5.1.5 สมมติฐานที่ 2.5  ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีผูที้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ

แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

H0  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีผูที้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการแตกต่างกนั มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง      

(สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

H1  :  ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีผูที้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการแตกต่างกนั มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง         

(สุนขั – แมว) แตกต่างกนั 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.26  ค่า (𝑋̅) และค่า p-value ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างระหว่างผูท่ี้มีอิทธิพล

ในการตัดสินใจใช้บริการกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) โดยวิธี One Way 

ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ผูท้ี่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ 
p-value ตนเอง 

(n=79) 
คนในครอบครัว 

(n=155) 
เพื่อน/ คนรู้จกั 

(n=110) 
บุคคลผูมี้ช่ือเสียง 

(n=56) 
ดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ 4.28 4.15 4.12 4.20 0.035* 

ดา้นราคา 3.86 3.75 3.83 3.68 0.036* 
ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 
3.78 3.78 3.80 3.80 0.988 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

3.91 3.87 3.90 3.82 0.448 

ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

3.35 3.36 3.48 3.49 0.205 

ดา้นบุคลากร 3.82 3.79 3.2 3.81 0.640 
ดา้นสภาวะทางกายภาพ 3.75 3.68 3.65 3.79 0.115 

ในภาพรวม 3.82 3.79 3.82 3.81 0.640 

*  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทยจ าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพล

ในการตัดสินใจใช้บริการ โดยวิธี One-way ANOVAพบว่าค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.64 ซ่ึงมีค่า

มากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการไม่แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) โดยรวม ไม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว)

ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ของผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ 

 ตนเอง คนในครอบครัว เพื่อน/ คนรู้จกัและบุคคลผูม้ีช่ือเสียง  มีค่าเท่ากบั 3.82, 3.79, 3.82  และ

3.81 ตามล าดบั และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย  ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ มีค่า p-value เท่ากบั 0.035

ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการแตกต่างกนั มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.036 ซ่ึงมีค่าน้อย

กว่า 0.05 แสดงว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการ

คลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 

0.988 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการไม่แตกต่างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 

0.448 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการไม่แตกต่างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

(สุนัข-แมว) ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นกระบวนการให้บริการ มีค่า p-value เท่ากบั 

0.205 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการไม่แตกต่างกัน  

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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(สุนขั-แมว)  ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นกระบวนการใหบ้ริการไม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นบุคลากร มีค่า p-value เท่ากบั 0.640 ซ่ึงมีค่า

มากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการไม่แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสัตว์เ ล้ียง (สุนัข-แมว)   

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นบุคลากรไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)  ของผู ้

เล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นสภาวะทางกายภาพ มีค่า p-value เท่ากบั 0.115 

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการไม่แตกต่างกนั มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว)   

ของผูใ้ชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ดา้นสภาวะทางกายภาพไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

คลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง ดงันั้นสรุปผลการวิจยัอภิปราย

ผลการวิจยัตามล าดบัท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์การวิจยั และขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัครั้ง

ต่อไป 
 

 5.1 สรุปผลการวิจยั 

 5.2 อภิปรายผลการวจิยั 

 5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 

  

 การสรุปผลการวิจยัในบทท่ี 4 แบ่งออกเป็น  5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 

 5.1.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้เลีย้งสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ที่ใช้บริการคลนีิคสัตว์เลีย้งในเขต

ภาคกลางของประเทศไทย 

 ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มีช่วงอายุมากกว่า 30 ปี-40 ปี  มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเอกชน/ พนกังานบริษทั โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  15,000-20,000  บาท 

 

 5.1.2 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช้การใช้บริการคลนิิกสัตว์เลีย้ง  (สุนัข-แมว) ในเขต

ภาคกลางของประเทศไทย 

 ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการการป้องกนัโรค เช่น ฉีดวคัซีน ป้องกนัเห็บหมดั พยาธิ

หัวใจ โดยจะมาใช้บริการคลินิกสัตว์เล้ียง น้อยกว่าเดือนละ 1 คร้ัง มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังอยู่ท่ี          

2,501-3,000 บาท เหตุผลท่ีส าคญัในการมาใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงเพราะ ราคาสมเหมาะสมกบั

งบประมาณ โดยผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ คนในครอบครัว 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 5.1.3 ผลการวเิคราะห์ความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้

บริการคลนิิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตภาคกลางของประเทศไทย 

 ผูใ้ชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด อยูใ่นระดบัมาก โดยพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงมาก

ท่ีสุด (x̄ = 4.18) รองลงมา คือ ดา้นบุคลากร (x̄ = 3.91) และพบว่า ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ มีผล

ต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงนอ้ยท่ีสุด (x̄ = 3.41) 

 

 5.1.4 ผลการวเิคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความคดิเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ที่มผีลต่อการใช้บริการคลนิิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข – แมว) จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

พบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอาย ุมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัใน 

ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย 

  ผูใ้ช้บริการท่ีมี ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นต่อส่วน

ประสมทางการตลาดแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์/ บริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย 

ดา้นบุคลากร และดา้นสภาวะทางกายภาพ 

ผูใ้ชบ้ริการท่ีสถานภาพ และประเภทของสัตวเ์ล้ียง (สุนัข-แมว) แตกต่างกนัมีระดบัความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดไมแ่ตกต่างกนั  

 

 5.1.5 ผลการวิเคราะห์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกสัตว์เลีย้งมีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข – 

แมว)  

 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีพฤติกรรมค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั 

มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคลากร 

และดา้นสภาวะทางกายภาพ  

ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีพฤติกรรมเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการท่ีคลินิกสัตวเ์ล้ียง แตกต่างกนั มีผล

ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัในดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย และดา้นสภาวะทาง

กายภาพ 

 ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีพฤติกรรมผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการแตกต่างกนั มีผลต่อปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ และดา้นราคา เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ผูใ้ชบ้ริการมีพฤติกรรมประเภทของการบริการท่ีใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียงแตกต่างกัน   

มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ไม่แตกต่าง

กนั  

ผูใ้ชบ้ริการมีพฤติกรรมท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั มีปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ไม่แตกต่างกนั 

 

5.2 อภปิรายผลการศึกษา 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง 

(สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงในเขตภาคกลาง สามารถอภิปรายผล ไดด้งัน้ี 

 

5.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรของผู้ใช้บริการคลีนิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขต

พ้ืนที่ภาคกลางของประเทศไทย 

 ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ อาย ุ30 – 40 ปีมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นวยัท างานและสามารถเขา้ถึงส่ือ

ออนไลน์ได ้และเป็นวยัท่ีมีก  าลงัในการจบัจ่ายใชส้อยใหแ้ก่สตัวเ์ล้ียงได ้ในส่วนของผูใ้ชบ้ริการท่ีมี

อายุน้อยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี และมากกว่า 50 ปีมีการใชบ้ริการน้อยท่ีสุด  ส าหรับระดบัการศึกษา 

ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด และระดบัสูงกว่าปริญญาตรีน้อยท่ีสุด อาชีพ

พนกังานเอกชนมีการใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) มากท่ีสุด และอาชีพนกัเรียน นกัศึกษา

เป็นอาชีพท่ีมีการใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียงน้อยท่ีสุด ส าหรับผูใ้ชบ้ริการท่ีมีรายได ้15,000 – 20,000 

บาท มีการใชบ้ริการมากท่ีสุด การศึกษาพบว่ารายไดเ้ฉล่ียของผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่อยูใ่นเกณฑท่ี์ไม่

สูงมาก สืบเน่ืองมาจากการใชจ่้ายของสตัวเ์ล้ียงไม่ไดมี้ค่าใชจ่้ายท่ีสูงมากเกินไป  และผูใ้ชบ้ริการท่ีมี

รายได ้25,001 – 30,000 บาท เป็นกลุ่มท่ีมีการใชบ้ริการนอ้ยท่ีสุด  

 

5.2.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการคลนีิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) เขตพ้ืนที่ภาค

กลางของประเทศไทย 

 ผูใ้ชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียงส่วนใหญ่มีการใชบ้ริการป้องกนัโรค เช่น ฉีดวคัซีน ป้องกนัเห็บ

หมดั พยาธิหวัใจ และผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่มีเหตุผลในใชบ้ริการคลีนิกสตัวเ์ล้ียงคือ ราคาเหมาะสม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กับงบประมาณ มีความถ่ีในการใช้บริการน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน ส่วนมากจะใชบ้ริการคร้ังละ 

2,501-3,000 บาท บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการคลีนิกสัตวเ์ล้ียง คือ คนในครอบครัว ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของกฤตภาส ลยัวงศ ์(2556) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจเลือกใช้

บริการสถานพยาบาลสัตวใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ปัจจยัเก่ียวกบัดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการสถานพยาบาลสตัวใ์นเขตกรุงเทพมหานครอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คือดา้นบุคลากร 

รองลงมาคือ ดา้นการสร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้น

สถานท่ีตั้ง และด้านบริการ ส่วนปัจจัยด้านค่าบริการ พบว่า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

สถานพยาบาลสตัวใ์นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากในการเลือกสถานพยาบาลเพ่ือรักษาสตัว์เล้ียง

นั้น ผูใ้ชบ้ริการจะใหค้วามส าคญัในเร่ืองของมาตรฐานการรักษามากกว่าราคาค่าบริการ 

 

5.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อใช้บริการคลนีิก

สัตว์เลีย้ง (สุนัข-แมว) ในเขตพื้นที่ภาคกลางของประเทศไทย 

 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุด ผูใ้ชบ้ริการมีระดบั

ความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ อยู่ในระดบัมาก ปัจจยัขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ 

คลีนิกสัตวเ์ล้ียงมีการบริการเสริมอ่ืนๆท่ีหลากหลาย เช่นป้องกนัโรค โดยการฉีดวคัซีน บริการ

อาบน ้ าตดัขน รับฝากเล้ียง รับดูแลสัตวป่์วยคา้งคืน จ  าหน่ายอุปกรณ์สัตวเ์ล้ียง เน่ืองจากปัจจุบัน

ผูใ้ชบ้ริการตอ้งการประหยดัเวลาในการเดินทางและต้องการคลีนิกแบบครบวงจรมากข้ึน ส่วน

ปัจจัยท่ีได้รับความรับความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ คลีนิคท่ีมีช่ือเสียงหรือภาพลักษณ์ท่ีดี  อาจ

เน่ืองมาจากผูใ้ชบ้ริการจะรับรู้จากการใชบ้ริการและมาตรฐานการรักษามากกว่าช่ือเสียงของคลีนิก 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร มีค่าเฉล่ียเป็นอนัดบัท่ีสอง ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความ

คิดเห็นดา้นบุคลากรอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ สัตวแพทยแ์ละ

ผูช่้วยสัตวแพทยม์ีทกัษะในการอธิบายรายละเอียดในการใช้บริการ รวมถึงให้ค  าแนะน าท่ีเป็น

ประโยชน์ ส่วนปัจจัยท่ีได้รับความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ สัตวแพทยม์ีความความเช่ียวชาญและ

แม่นย  าในการตรวจรักษา เน่ืองมาจากการดูแลสัตวเ์ล้ียงตอ้งมีความรักและเป็นมิตรกบัสัตวเ์ล้ียง 

รวมถึงค าแนะน าท่ีเป็นบางเฉพาะสายพนัธ์มากข้ึน ดงันั้นเร่ืองของความเอาใจใส่ ความดูแลจึงให้

ความส าคญัมากกว่า 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียเป็นอนัดบัท่ีสาม ผูใ้ชบ้ริการ

มีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ปัจจัยขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นมาก

ท่ีสุดคือ มีการจดัท าสือและเอกสารใหค้วามรู้เก่ียวกบัการดูแลสตัวเ์ล้ียงแจกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ เพราะ

ผูเ้ล้ียงสตัวบ์างท่านอาจไม่ทราบถึงวิธีการดูแลหรือการเล้ียงท่ีใหเ้หมาะแต่ละสายพนัธ ์ ส่วนปัจจยัท่ี

ไดรั้บความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์บริการของคลีนิกผ่านส่ือต่างๆอยา่ง

ต่อเน่ือง เน่ืองจากการดูแลหรืออธิบายอยา่งใกลชิ้ดไดป้ระโยชน์และเขา้ใจมากกว่าผา่นสือต่างๆ 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย มีค่าเฉล่ียเป็นอนัดบัท่ีส่ี ผูใ้ชบ้ริการ

มีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นมาก

ท่ีสุดคือ มีบริการการให้ค  าปรึกษาทางโทรศพัทห์รืออินเตอร์เน็ต เน่ืองมาจาก การดูแลสัตวเ์ล้ียงมี

เวลาหลายปี หรือแมแ้ต่การรักษา ดงันั้นตอ้งมีการให้ค  าแนะน าอย่างต่อเน่ือง ส่วนปัจจยัท่ีไดรั้บ

ความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือมีช่องทางการส่ือสารสังคมออนไลน์ เน่ืองมาจากบางสายพนัธ์เป็นการ

ดูแลเฉพาะ หรือเป็นพิเศษ ดงันั้นการสือสารทางสงัคมออนไลน์ไม่ไดต้อบโจทยผ์ูใ้ชบ้ริการ 

 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีค่าเฉล่ียเป็นอนัดับท่ีห้า ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความ

คิดเห็นดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ มีการสามารถใชบ้ตัร

เครดิตได้ เน่ืองจากบางคร้ังเป็นจ านวนเงินท่ีสูงอาจจะต้องมีส่วนของการผ่อนช าระและความ

สะดวกมากข้ึน ส่วนปัจจยัท่ีไดรั้บความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการถูกกว่าท่ีอ่ืน 

เน่ืองมาจากความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการมาจากมาตรฐานจากการใชบ้ริการมากกว่า 

 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสภาวะดา้นกายภาพ มีค่าเฉล่ียเป็นอนัดบัหก ผูใ้ชบ้ริการมี

ระดบัความคิดเห็นดา้นสภาวะดา้นกายภาพ อยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นมากท่ีสุด

คือ มีท่ีจอดรถเพียงพอต่อความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ เน่ืองมาจากสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) มีน ้ าหนกั

และรูปร่างท่ีใหญ่ และประกอบกบัการใชบ้ริการโดยสารสาธารณะ ไม่เอ้ืออ  านวยและ ปัจจยัท่ีไดรั้บ

ความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ สถานท่ีของคลีนิกสวยงาม กว้างขวาง ทันสมัย และน่าใช้บริ การ 

เน่ืองมาจากความทนัสมยั กวา้งขวางไม่ไดม้ีอิทธิพลกบัการใชบ้ริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเป็นอันดับสุดท้าย 

ผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความคิดเห็นดา้นกระบวนการใหบ้ริการ อยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัขอ้ท่ีไดรั้บความ

คิดเห็นมากท่ีสุดคือ มีการติดตามผลรักษาหลงัจากการใชบ้ริการอย่างต่อเน่ือง ส่วนปัจจยัท่ีไดรั้บ

ความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ มีกระบวนการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ท่ีรวดเร็ว ไม่ยุง่ยาก  

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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5.2.4 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมตฐิาน 

  ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ผลต่อการใช้บริการคลนิิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข – แมว) จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีอายุแตกต่างกนั เม่ือพิจารณาแลว้จะเห็นไดว้่าปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – 

แมว) ทั้งน้ีเน่ืองจากผูท่ี้มีอายุแตกต่างกนัจะมีความคิดและความรอบคอบในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินค้า หรือเลือกใช้บริการท่ีแตกต่างกนั ดังตารางท่ี 5.1  ดังนั้นจึงพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคาจึงมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) ของผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมี

อายุแตกต่างกนั โดยผลการศึกษาพบว่า ผูท่ี้มีอายุมากกว่า จะให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคา

มากกว่า เน่ืองจากการท่ีผูเ้ล้ียงสัตวมี์อายุมากข้ึน จะยิ่งมีความรอบคอบในการตดัสินใจมากข้ึน ท า

ให้มีการพิจารณาเลือกใชบ้ริการท่ีคุม้ค่ามากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะคนท่ีมีอายุท่ีอยู่ในวยัท างานจะให้

ความส าคญักบัการใชจ่้ายท่ีครบครันกบัสตัวเ์ล้ียง โดยอาจจะมากกว่าบริการขั้นพ้ืนฐานท่ีทางคลีนิค

ก าหนดไว ้เช่นการฉีดวคัซีน ตอ้งการตวัยาท่ีมีคุณภาพมากกว่า เพราะตอ้งการใหส้ตัวเ์ล้ียงไดส่ิ้งท่ีดี

ท่ีสุด ในทางกลบักนัคนท่ีมีอายุน้อยจะตัดสินใจตวัยาอีกลกัษณะนึงท่ีราคาอาจจะถูกกว่า ซ่ึงใน

การศึกษาคร้ังน้ีพบว่า ราคาท่ีเหมาะสมกบัความสามารถในการจ่ายของผูใ้ชบ้ริการเป็นส่ิงท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียงมากท่ีสุด ในขณะเดียวกนัผลการศึกษายงัพบว่า ปัจจยัดา้น

ช่องทางการจดัจ  าหน่ายเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีท าใหผู้เ้ล้ียงสตัวท่ี์มีอายแุตกต่างกนั โดยพบว่า ผูท่ี้มีอายุ

มากกว่า จะให้ความส าคัญกับปัจจยัดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายแตกต่างจากผูท่ี้มีอายุน้อย โดยใน

การศึกษาคร้ังน้ีพบว่า ผูเ้ล้ียงสตัวใ์หค้วามส าคญักบัการท่ีคลินิกมีบริการใหค้  าปรึกษาทางโทรศพัท์

หรืออินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากช่องทางดงักล่าวถือเป็นประโยชน์ท่ีผูใ้ชบ้ริการไดรั้บจาก

การมาใชบ้ริการมากข้ึน เพราะนอกจากจะไดรั้บการบริการดูแลรักษาสัตวเ์ล้ียงในขณะท่ีพาสตัว์

เล้ียงมารักษาท่ีคลินิกแลว้ ยงัสามารถขอค าปรึกษาทางโทรศพัท์หรืออินเตอร์เน็ตไดอี้กดว้ย ท าให้

ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกว่า ตนเองไดรั้บบริการท่ีมีความคุม้ค่ามากยิง่ข้ึน  

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 5.1 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล บริการ ราคา 
ช่อง

ทางการ
จ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

กระบวน 
การ 

บุคลากร 
สภาวะ
ทาง

กายภาพ 
อาย ุ ไม่แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

สถานภาพสมรส ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

การศึกษา แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง 

อาชีพ แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง 

รายไดเ้ฉลี่ย แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง 

ประเภทสัตวเ์ลี้ยง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

 

 จากตารางท่ี 5.1 พบว่าสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่าง

กนัในทุกดา้น สืบเน่ืองมาจาก คนท่ีตดัสินใจเล้ียงสตัวเ์ล้ียงจะมีใจรักและมีทศันคติท่ีใหก้บัสตัวเ์ล้ียง

ของตนเอง แบบสมาชิกในครอบครัว ดงันั้นผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงพร้อมท่ีจ่ายค่าใชจ่้ายให้กบัสัตวเ์ล้ียง

ของตนเองเพื่อใหไ้ดสุ้ขภาพท่ีดีและมาตรฐานการรักษาจากคลีนิคเหมือนกนั  

ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษา และอาชีพแตกต่างกนั เมื่อพิจารณาแลว้จะเห็นไดว้่า

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ/์ บริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย ดา้น

บุคลากร และดา้นสภาวะทางกายภาพ มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) ทั้งน้ี

เน่ืองจากระดบัการศึกษา และอาชีพเป็นปัจจยัท่ีท าใหผู้เ้ล้ียงสตัวมี์ความรู้ และมีก  าลงัจ่ายค่าบริการ

ในการใชบ้ริการแตกต่างกนั โดยผูท่ี้มีการศึกษามากกว่า มกัจะเป็นผูท่ี้มีความรู้และมีรายไดม้ากกว่า

ผูท่ี้มีรายไดน้้อย ดงันั้นในการพิจารณาเลือกใชบ้ริการคลินิกสัตว์เล้ียง ผูท่ี้มีการศึกษาและอาชีพ

แตกต่างกนัจึงมีการพิจารณาดา้นผลิตภณัฑ์/ บริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น

บุคลากร และดา้นสภาวะทางกายภาพแตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองมาจากว่า ในการเลือกใชบ้ริการคลินิก

สัตวเ์ล้ียงนั้น ผูเ้ล้ียงสัตวจ์ะให้ความส าคญัในปัจจยัท่ีเก่ียวกบัคุณภาพการรักษา ดูแลสัตวเ์ล้ียงมาก

ท่ีสุด เน่ืองจากผูเ้ล้ียงสัตวใ์นปัจจุบันให้ความส าคัญและมีการดูแลสัตวเ์ล้ียงของตนเองเหมือน

สมาชิกในครอบครัวและการดูแลจากสัตวแ์พทย ์ค  าแนะน าต่างๆ เน่ืองมาจากความคาดหวงัทั้งใน

เร่ืองการดูแล และสถานท่ีท่ีสะดวกสบาย สะอาด ท่ีมากกว่าคนท่ีคนท่ีมีรายไดน้้อยกว่า  ดงันั้นใน

การศึกษาคร้ังน้ี จึงพบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์

การให้ส่วนลดพิเศษ การจัดกิจกรรมพิเศษ  และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการท่ีเก่ียวกับเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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กระบวนการให้บริการท่ีรวดเร็ว การโทรนัดหมาย จึงเป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิก

สตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั เน่ืองจากปัจจยัดงักล่าว

เปรียบเสมือนปัจจยัเสริมในการท่ีช่วยให้ผูใ้ชบ้ริการมีความสะดวกสบายมากข้ึนในการใชบ้ริการ

เท่านั้น แต่ไม่ได้เก่ียวขอ้งกบัคุณภาพของการดูแลรักษาสัตวเ์ล้ียงท่ีมาใช้บริการแต่อย่างใด ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัปิยนนัท ์ศรีเกตุ (2558) ท่ีท าการศึกษาพฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจซ้ือของขบเค้ียว

ส าหรับสุนขัของผูเ้ล้ียงสุนขั ท่ีพบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และกระบวนการเป็นปัจจยัท่ี

ไม่มีผลต่อพฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจซ้ือของขบเค้ียวส าหรับสุนขัของผูเ้ล้ียงสุนขั 

 ผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนั เมื่อพิจารณาแลว้จะเห็นไดว้่าปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นราคา เป็นปัจจยัท่ีมีไม่มีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) ทั้งน้ี

เน่ืองจากผูท่ี้มีรายไดแ้ตกต่างกนั โดยเฉพาะผูท่ี้มีรายไดม้าก จะมีขอ้จ  ากดัในดา้นของราคาค่าบริการ

น้อย เน่ืองจากมีก  าลังในการจ่ายสูง ดังนั้นจึงพบว่า ราคามีผลต่อการใช้บริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง         

(สุนขั – แมว) ของผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนั ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอ้งกบั ปิยะพร 

เขมะโรจน์กุล (2559) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านเสริมสวยสตัว์เล้ียง

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีพบว่า ราคาไม่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ

ร้านเสริมสวยสัตวเ์ล้ียงของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสอดคลอ้งกบัผล

การศึกษาของกฤตภาส ลัยวงศ์ (2556)  ท่ีท าการศึกษาเ ร่ือง การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

สถานพยาบาลสัตวใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีพบว่า ปัจจัยเก่ียวกบัดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการสถานพยาบาลสัตวใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือด้านบุคลากร 

รองลงมาคือ ดา้นการสร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้น

สถานท่ีตั้ง และด้านบริการ ส่วนปัจจัยด้านค่าบริการ พบว่า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

สถานพยาบาลสตัวใ์นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากในการเลือกสถานพยาบาลเพ่ือรักษาสตัว์เล้ียง

นั้น ผูใ้ชบ้ริการจะใหค้วามส าคญัในเร่ืองของมาตรฐานการรักษามากกว่าราคาค่าบริการ 

  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการวเิคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความคดิเห็นที่มต่ีอปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีล

ต่อการใช้บริการคลนิิกสัตว์เลีย้ง (สุนัข – แมว) จ าแนกตามพฤตกิรรมการใช้คลนีิค 

ผูท่ี้มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงแตกต่างกนั เมื่อพิจารณาแลว้จะเห็นได้

ว่าในการใชบ้ริการคลินิกสัตวเ์ล้ียง (สุนัข – แมว) จะให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ดา้นบุคลากร และดา้นสภาวะทางกายภาพแตกต่างกนัออกไปดว้ย ดงัตารางท่ี 5.2   

 

ตารางที่ 5.2 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั – แมว) จ  าแนกพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ปัจจยัส่วนบุคคล บริการ ราคา 
ช่อง

ทางการ
จ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

กระบวน 
การ 

บุคลากร 
สภาวะ
ทาง

กายภาพ 
ประเภท ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

ความถี่บริการ ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

ค่าใชจ่้ายเฉลี่ย ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง 

เหตุผล ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง แตกต่าง 

ผูมี้อิทธพล แตกต่าง แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 

 

จากตาราง 5.2 พบว่า สาเหตุท่ีแตกต่าง สืบเนืองมากจาก ยิ่งผูใ้ชบ้ริการมีค่าใชจ่้ายท่ีเสียไป

มากเพียงใด ย่อมมีความคาดหวงัในเร่ืองของคุณภาพการบริการท่ีไดรั้บเพ่ิมมากข้ึนเท่านั้น ซ่ึงใน

การศึกษาน้ีพบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียงสูงจะใหค้วามส าคญั

ต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคลากร และดา้นสภาวะทางกายภาพแตกต่างกนัผูท่ี้มี

ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการใชบ้ริการต ่า ดงันั้นผูท่ี้เสียค่าใชจ่้ายแพง นอกจากคุณภาพของการบริการรักษา 

ดูแลสตัวเ์ล้ียงตอ้งดีเหมาะสมกบัราคาแลว้ การบริการสตัวเ์ล้ียงยงัตอ้งมีความเหมาะสม มีมาตรฐาน

เหมาะสมกบัค่าใชจ่้ายท่ีเสียไปดว้ย ไดแ้ก่ การมีสัตวแ์พทยท่ี์เช่ียวชาญ มีบุคลากรท่ียิม้แยม้แจ่มใส 

สถานท่ีมีความรู้สึกท่ีเป็นมาตรฐาน สะอาด และไม่มีกล่ินท่ีไม่พึงประสงค์ซ่ึงผลการศึกษา

สอดคลอ้งกบัขณิดา บวัขาว (2560) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจใชบ้ริการโรงพยาบาลสตัวท์อง

หล่อ พระรามเกา้ กรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีพฤติกรรมดา้นค่ารักษาพยาบาลสตัวเ์ล้ียง

ต่อคร้ังแตกต่างกนั จะใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นบุคลากร และดา้นสภาวะทางกายภาพแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ในด้านของผูอิ้ทธิพลในการตัดสินใจ พบว่า ครอบครัวมีผลในการตัดสินใจมากท่ีสุด           

สืบเน่ืองมาจากค่าใช้จ่ายท่ีตอ้งจ่ายให้กบัสัตวเ์ล้ียง มาจากทางพ่อ แม่ หรือคนท่ีอยู่ในวยัท างาน 

ดงันั้นการตดัสินใจเร่ืองการบริการและราคา ย่อมแตกต่างกนัออกไป เพราะความคิดท่ีรอบคอบ 

และความคุม้ค่าท่ีตอ้งการจากคลินิคสตัวเ์ล้ียง 

ในดา้นประเภทของการบริการและความถ่ีของการใชบ้ริการไม่มีผลต่อปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดในทุกดา้น สืบเน่ืองมากจากทศันคติของการเล้ียงสตัวเ์ล้ียง ท่ีตอ้งมีใจรัก และไม่ว่าจะ

ผูเ้ล้ียงสัตวเ์ล้ียงใชบ้ริการดา้นใด หรือความถ่ี ในการใชบ้ริการมากนอ้ยแค่ไหน ก็มุ่งหวงัการรักษา

หรือการบริการท่ีไม่แตกต่างกนั กล่าวคือ  ทุกคร้ังท่ีผูเ้ล้ียงสตัวเ์ล้ียงมารับบริการ มีความคาดหวงัใน

มาตรฐานการรักษา และบริการ ให้สัตวเ์ล้ียงตนเองไดรั้บส่ิงท่ีดีท่ีสุด มีความเป็นกนัเอง สถานท่ี

สะอาด อากาศถ่ายเท มีเคร่ืองปรับอากาศ มีระบบการบริการท่ี เป็นมาตรฐานซ่ึงผลการศึกษา

สอดคลอ้งกบัลกัษมี เลิศศิวเวช นฤมล กิมภากรณ์ (2559) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ความคาดหวงัของ

ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองสมุทรสาคร ท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของโรงพยาบาลสตัว  ์

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 

 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของคลนิิก 

 จากผลการศึกษาในครั้งน้ีโดยผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะเพื่อการน าผลวิจยัไปปรับใชต้ามแผน 

ทางการตลาด 7Ps ดงัต่อไปน้ี 

 1) ปัจจยัดา้นบริการสถานพยาบาลสตัวเ์ล้ียงควรมีการบริการท่ีครอบคลุมทุกความตอ้งการ

ของผูใ้ชบ้ริการ เพ่ือให้เกิดความสะดวกสบายในการใชบ้ริการมากข้ึน ซ่ึงจะช่วยส่งเสริมให้ผูเ้ล้ียง

สัตว์ตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายข้ึน หรือคลินิกเล็กอาจมีการแนะน าต่อไปยงัโรงพยาบาลท่ีเป็น

พนัธมิตร เม่ือพบว่าสตัวเ์ล้ียงป่วยจนเกินก าลงัการรักษาในคลินิกขนาดเลก็ท่ีมีเคร่ืองมือไม่เพียงพอ 

 2) ปัจจยัดา้นค่าบริการ สถานพยาบาลสตัวค์วรมีการใหค้วามส าคญัเร่ืองอตัราค่าผลิตภณัฑ์

และบริการมีความสมเหตุสมผล และมีการประกาศหรือป้ายแสดงอตัราค่าบริการอยา่งชดัเจน และมี

ระบบสมาชิกเพ่ือใหเ้กิดความคุม้ค่าส าหรับคนท่ีเล้ียงสตัวเ์ล้ียงจ านวนมาก 

 3) ปัจจัยด้านสถานท่ีตั้งสถานพยาบาลสัตว์ควรให้ความส าคัญในเร่ืองสถานท่ีตั้งของ

สถานพยาบาลสัตวห์าไดง่้ายใกลห้มู่บา้นท่ีอยู่อาศยัมีช่องทางการติดต่อครบทุกช่องทางทั้ง Online 

และ Offline และใหบ้ริการ 24 ชัว่โมงในคลินิกท่ีมีความพร้อม เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



132 

 

 4) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดสถานพยาบาลสัตว ์ควรมีการประชาสัมพนัธ์คุณภาพ

ของการบริการ มาตรฐานการใหก้ารรักษา เน่ืองจากผูเ้ล้ียงสัตวใ์ห้ความส าคญัในเร่ืองดงักล่าวมาก

ในการพิจารณาเลือกใช้บริการ และเป็นการให้ข่าวสารแก่ผูเ้ล้ียงสัตว์ เร่ืองสุขภาพสุนัข แมว 

ตลอดจนใหส่้วนลดแก่สมาชิก ท่ีใชบ้ริการบ่อย 

 5) ปัจจัยด้านบุคลากร สถานพยาบาลสัตวค์วรให้ความส าคัญในเร่ืองของ สัตวแพทยม์ี

ความรู้ความสามารถและความช านาญในการรักษาและผา่ตดั บุคลากรมีมนุษยสมัพนัธ์ และดูแลเอา

ใจใส่สัตวเ์ล้ียง รวมไปถึงการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสุขภาพสัตวเ์ล้ียง สามารถอธิบายอาการสาเหตุให้

เจา้ของสตัวเ์ล้ียงเขา้ใจได ้

 6) ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพสถานพยาบาลสตัวเ์ล้ียงควรใหค้วามส าคญัในเร่ืองท่ีจอด

รถส าหรับผูท่ี้น าสตัวเ์ล้ียงมาใชบ้ริการและสถานพยาบาลปราศจากส่ิงรบกวนจากกล่ิน แยกสดัส่วน

สตัวป่์วยและสตัวป์กติอย่างชดัเจน เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงคุณภาพการใหบ้ริการของคลินิก และอาจมี

บริการรับฝากสตัวเ์ล้ียงเม่ือยามเจา้ของไม่อยูดู่แล 

 7) ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการสถานพยาบาลสตัวค์วรมีการใหบ้ริการแก่สตัวเ์ล้ียงทุก

ตัวอย่างเสมอภาคกัน มีการรักษาความสะอาดอย่างต่อเน่ืองในทุกส่วนของคลินิก เพราะต้อง

ใหบ้ริการสตัวเ์ล้ียงจ านวนมาก 

 

 5.3.2  ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 

 1)  การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีท าการศึกษาถึงการใชบ้ริการคลินิกสตัวเ์ล้ียง (สุนขั-แมว) ของผูเ้ล้ียง

สัตวเ์ล้ียงในเขตภาคกลางเท่านั้น ดงันั้นผูท่ี้สนใจอาจน าขอ้มูลการวิจยัดงักล่าวไปศึกษาเพ่ิมเติมใน

ภาคอ่ืนของประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบผลการวิจยั เพื่อใหเ้กิดความชดัเจนมากยิง่ข้ึน 

2)  ควรมีการศึกษาขยายไปถึงความตอ้งการดูแลพิเศษของสายพนัธพ์ิเศษของสุนขัและแมว 

ท่ีตอ้งการดูแลแตกต่างจากสายพนัธอ่ื์นๆ เพ่ือใหเ้ฉพาะกลุ่มมากยิง่ข้ึน 

3)  ควรมีการศึกษาจ าแนกกลุ่มการให้บริการเพ่ิมเติม เช่น การรักษา การเสริมสวย การซ้ือ

สินคา้ส าหรับสตัวเ์ล้ียง เพือใหท้ราบถึงปัจจยัดา้นอ่ืนๆ และเพ่ือใหเ้กิดความชดัเจนมากยิง่ข้ึน 
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ABSTRACT  

The objective of this study is to investigate service usage behavior and 

marketing factors that affect usage of pet clinics for dogs and cats. The 

investigation is done on 400 pet owners in the central region of Thailand by 

using questionnaire and interview. Statistics used in data analysis are 

descriptive statistics such as percentage, mean and standard deviation to 

explain general information and the hypothesis is verified by t-test and one-

way ANOVA. 

Result of the study reveals that disease prevention, the most significant 

factors in usage of veterinary clinics for dogs and cats are products, follow 

by personnel, marketing promotion, sale channel, cost, physical 

characteristics and service process respectively. 

Testing of hypothesis shows that pet owners with different education, 

profession, income have different opinions on products. Pet owners with 

different age, education and profession have different opinions on prices. 

Pet owners with different age and education have different opinions on sale 

channels. Pet owners with different education, profession and income have 

different opinions on personnel and physical characteristics. 

 

 

1.INTRODUCTION 

Currently Thai people have different attitude on pets 

compared to the older times. The formerly utilitarian role 

of dogs as guards and cats as mouse catchers, now turn 

into one of pets that are given attention and care like 

family members. Thus, pet owners desire more pet care 

services, and contribute to the interesting growth of pet 

services and shops. A study on total pet-related

market value affirms the total value of over 22,000 

million baht (Kasikorn Research Center, 2017) 

There are many kinds of pet care service in Thailand, 

from clinic to small veterinary hospital, to large all-in-one 

veterinary hospital. As the most numerous and popular 

pet care is pet clinic, therefore the researcher is 

interested in the project “Marketing Mix Factors affecting 

service Usage of Veterinary clinics by Pet Owners in 

Central regions of Thailand”. The central region of 

Thailand is chosen due to it being the most populous 
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(Wikipedia, 2017) and affluent (National Statistical 

Office, 2016) 

1.1. Research objectives 

• To study marketing factors in veterinary clinics (cats-

dogs) service usage by pet owners in the central region. 

  To study veterinary clinics (cats-dogs) service usage 

behavior of pet owners in the central region. 

• To compare opinion on marketing factors in veterinary 

clinics (cats-dogs) service usage by pet owners in the 

central region, grouped by personal factors. 

• To compare opinion on marketing factors in veterinary 

clinics (cats-dogs) service usage by pet owners in the 

central region, grouped by service usage behavior 

1.2. Research hypothesis 

 Pet owners with different personal factors have 

different opinions on marketing factors in pet care 

(cats-dogs) service usage. 

 Pet owners with different pet care service usage have 

different opinions on marketing factors in pet care 

(cats-dogs) service usage. 

1.3. Lite rature review 

Shao Rojanasaeng (2012) studied on Internal 

Medicine division, Kasetsart University - Bangkhen 

Veterinary Hospital usage behavior, and found that the 

marketing mix factors in usage behavior is rated “high” in 

overall satisfaction, and “highest” in products and 

service. 

Wanrudee Suksanguan (2016) studied on 

profitability and factors in decision to use pet-related 

service in Bangkok Metropolitan Region. Result of the 

study was that the first 3 factors with highest average 

scores are (1) Reliable care (2) Good service and (3) 

Good veterinarians. Moreover, it was discovered that the 

first factors considered by the pet owner in purchase of 

product and service is (1) High-quality products and 

service (2) attractive products with reasonable price and 

(3) good brand image. 

Piyaporn Kemarojkul (2016) studied on factors in 

usage of pet beauty salon by the people in Bangkok 

Metropolitan Region, and encountered that the factors, 

from the most important to the least, are market 

promotion and personnel, convenience, service 

processes, physical appearance and products. 

Pakorn Thongsingh, Arom Tattawasart and 

Sakcharoen Siripornkul (2015) studied on strategies for 

the development of the Pet Hospital in Nakhon 

Ratchasima province. The study of behavior and 

consumption needs. , and found that Marketing factors 

affecting the decision to use the hospital services and  

good service during the treatment. Business 

environment Strategic planning using TOWS Matrix, set 

indicators and targets using the Balance scorecard 

concept, synthesize different data and brainstormed the 

business position of the Hospital.  

Vichayin Methangangkul and Vannisa Bhanyam 

(2013) studies on web application for veterinary clinic. , 

and found that applications can be used through the with 

a Web browser. The database allows data to be stored 

in a system.It is very convenient and quick to use such 

as Patient information, treatment which including all 

report instead of document.  

1.4. Research framework 

    Independent variables   Dependent variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.5. Research methodology 

The sample group used in this study are pet 

(cats - dogs) owners in Central region. Calculation for 

the appropriate sample group size is done by using 

the sampling formula invented by W.G. Cocharn 

(1987) with reliability rate of 95%. As a result, the 

suitable size of the sample group for this study is 400. 

In this study, the probability sampling method 

was used. The sampling method was multi-stage 

sampling consists of Cluster Sampling, Quota 

Sampling method and Accidental Selection. 

Research tools used are a 3-part questionnaire 

consists of 1) Personal information questionnaire 

2) Veterinary clinic usage behavior questionnaire and 

3) Opinion on marketing mix factors in veterinary 

clinic usage. The questions use Likert scale with 

reliability rate of 0.88. For data collection, data is 

collected from 400 sample group members by 

distribution of self- administered questionnaire along 

with Google Form Chula online questionnaire. The 

Personal factor 
1. Age 
2. Marital status 
3. Education level 
4.Profession 
5.Income  

6.Pet type 

Clinic usage factor 
1. Type of service 
2. Frequency of service 
usage 
3. Cost per service 
4. Rationale for service 
usage 
5. Influencer on decision to 
use service 

Marketing factor in pet 
clinic usage 

1. Product/Service 
2. Cost 
3. Sale channel 
4. Marketing promotion 
5. Process 
6. Personnel 
7. Physical characteristics 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



Journal of Multidisciplinary Social Research (JMSR) 

 

3 

 

collected data is then recorded on the computer for 

further processing by statistical program. 

Data analysis is performed by descriptive 

statistics such as percentage, mean and standard 

deviation to explain general information and the 

hypothesis are verified by t-test and one-way ANOVA. 

1.6. Research result 

1. Most of pet (cats-dogs) owners in the Central 

region are single, between 30-40 years of age, and 

university- graduated. They work in private sector with 

income between 15,000 - 20,000 baht. The most 

common pet is dog (74%) followed by cat (26%) 

2. The most used service is disease prevention, 

such as vaccination against fleas and heartworms, 

is the most used service by the sample group with 

frequency of less than once a month. The average 

expense is between 2,001-2,500 baht per visit. The 

most important reason for visiting the clinic is good 

price. Also, decision to use the service is influenced 

the most by family members, followed by 

friends/acquaintances. 

3. For opinions on marketing mix factors in usage 

of veterinary clinics for dogs and cats, the most 

important factor is products (x= 4.18) , follow by 

personnel (x=3.91), marketing promotion (x=3.88), 

sale channel (x=3.79), cost (x=3.78), physical 

characteristics (x=3.70) and service processes 

(x=3.41) respectively. Detailed analysis shows that: 

 

Table 1 Frequency, percentage and factors in veterinary 

clinic usage 

factors in veterinary clinic 

usage 
 S.D. 

Effect on veterinary 

clinic usage 

Product/Service 4.18 0.38 High 

Price 3.78 0.41 High 

Sale channel 3.79 0.39 High 

Marketing 3.88 0.35 High 

Service process 3.41 0.58 High 

Personnel 3.91 0.42 High 

Physical characteristics 3.70 0.39 High 

 
4.  Hypothesis test result 

      4.1 Comparison of opinion on marketing mix factor in 

veterinary (cat-dog) clinic usage, grouped by personal 

factors found that: 

1) Pet owners with different age, education 

and profession have different opinions on prices and 

sale channels. 

2) Pet owners with different marital status do 

not have difference in marketing mix factors. 

3) Pet owners with different education have 

different opinions on products and sale channels. 

4) Pet owners with different profession have 

different opinions on prices, personnel and physical 

characteristics. 

5) Pet owners with different income have 

different opinions on products, personnel and physical 

characteristics. 

6) Pet owners with different pet type have 

different opinions on products. 

 

Table 2 ( ) value and P-value in hypothesis test of 

difference in population characteristics and 

opinion on marketing mix factor, using t-

test/One way ANOVA. 

factors in 
veterinary 
(dog-cat)  

clinic usage 

F-Prob 

A
g

e
 

M
a
ri

ta
l 

s
ta

tu
s
 

E
d

u
c
a
ti

o
n
 

P
ro

fe
s
s
io

n
 

In
c

o
m

e
 

P
e
t 

T
y

p
e
 

Product 0.443 0.497 0.013** 0.005** 0.002** 0.034** 

Price 0.005** 0.783 0.019** 0.002** 0.098 0.628 

Sale channel 
0.054** 0.378 0.001** 0.136 0.274 0.341 

Marketing 
0.082 0.858 0.573 0.549 0.521 0.570 

Service process 
0.082 0.858 0.573 0.549 0.521 0.770 

Personnel 
0.443 0.497 0.013** 0.005** 0.002** 0.455 

Physical 

characteristics 
0.167 0.638 0.029** 0.020** 0.000** 0.776 

**Statistical significance is 0.01 

      4.2 Comparison of opinion on marketing mix factors 

in veterinary (cat-dog) clinic usage, grouped by usage 

behavior found that: 

 1) Pet owners with different service type used, 

and frequency do not have different opinions on price 

and sale channel. 

 2) Pet owners with different cost per service 

have different opinions on sale channel, personnel and 

physical characteristics. 

 3) Pet owners with different usage rationale 

have different opinions on sale channel and physical 

characteristics. 

 4) Pet owners with different influencers have 

different opinions on product and price. 
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Table 3 ( ) value and P-value in hypothesis test of 

difference in clinic usage behavior and opinion 

on marketing mix factor, using t-test/One way 

ANOVA. 

factors in veterinary 

(dog-cat)  

clinic usage 

 

F-Prob 

A
g

e
 

M
a
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l 

s
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E
d
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c
a
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o
n
 

P
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s
s
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n
 

In
c

o
m

e
 

Product 0.304 0.063 0.792 0.137 0.035** 

Price 0.410 0.240 0.091 0.400 0.036** 

Sale channel 0.269 0.254 0.005** 0.028** 0.988 

Marketing 0.216 0.024 0.295 0.332 0.448 

Service process 0.332 0.264 0.425 0.841 0.205 

Personnel 0.161 0.210 0.013** 0.087 0.640 

Physical characteristics 0.225 0.423 0.003** 0.026** 0.115 

**Statistical significance is 0.01 

1.7. Discussions and summary 

Result of the study of the factors of marketing mix on the 

usage of veterinary clinics by pet owners in central 

region of Thailand can be discussed as follows: 

 1.  Analysis result of personal factors in pet 

owners in Central Region Most pet owners in Central 

Region are 30-40 years old, single and university- 

graduated. The most common profession is private 

business or company employee, with 15,000-20,000 

baht in salary. The most common pet is dog (74.00%) 

and cat (26.00%), in line with a study by Siyarat 

Chaivichiankomol (2009) on factors in purchase of dog 

shampoo by Bangkok customers, which found that most 

of the sample group were single, university-graduated, 

and employed as company workers. Moreover, this 

study also concurs with a study by Shao Rojanasaeng 

(2012) on Internal Medicine, Kasetsart University - 

Bangkhen Veterinary Hospital usage behavior, which 

found that most pet owners are single and own dogs. 

 2.  Analysis result of veterinary clinic (dog-cat) 

usage behavior of pet owners in Central Region. 

The most service commonly used by the 

sample group is frequency of less than once a month. 

The average expense is between 2,001-2,500 baht per 

visit. The most important reason for visiting the clinic is 

good prices. Also, decision to use the service is 

influenced the most by family members, followed by 

friends/acquaintances, in concurrence with a study by 

Kanida Buakhao (2017) on decision to use service at 

Thonglor Veterinary Hospital, Rama 9, Bangkok, which 

revealed that most had usage frequency of less than 

once a month. The average expense was between 

2,001-2,500 baht per visit. This study also agrees with a 

study by Suradet Thongkaemkaeo (2013) on behavior 

and satisfaction in usage of service at Bangkok Hospital, 

Hat Yai, Songkhla Province, which also discovered that 

usage frequency was less than once a month and the 

average expense was between 2,001-2,500 baht per 

visit, with the main influencer being family member. 

 3.  Analysis result of factors of marketing mix on 

the use of veterinary (cats-dogs) clinics, sorted by 

average score of each facet. 

       3.1 The most influential product/service 

factor in veterinary clinic usage is varied supplementary 

services such as vaccination, grooming, temporary 

housing, overnight care for sick pets, pet product sale, 

etc.. Currently most pet owners give more love and 

attention to the pet's health due to changed attitude from 

having a pet for utilitarian purposes to having one as a 

friends or a family members.       

               3.2 The most influential personnel factor in 

veterinary clinic usage is expert veterinarian and 

assistant veterinarian who are able to explain the service 

in details, and give useful suggestions, due to increased 

attention to the pet's health on the owner's part. 

       3.3  The most influential marketing factor in 

veterinary clinic usage is provision of media and 

documents on pet care for the service user, which 

coincides with a study on the personnel factors that the 

veterinarian and the assistant veterinarian must be able 

to describe the service in detail, and give useful 

suggestions. In addition, media and documents on pet 

clinic are critical marketing factors with the largest 

impact on service usage. 

              3.4  The most influential sale channel factor 

in veterinary clinic usage is online consulting via phone 

or the Internet. Because nowadays the people, 

especially of working ages, have limited time for 

commuting to the clinic and some might be unable to go 

to the clinic at all, online or phone service is a really 

useful, convenient option for pet owners with commuting 

limitations. 

       3.5 The most influential cost factor in 

veterinary clinic usage is credit-card payment option. 

The usage of credit card is becoming more common 

according to a survey by VISA (2017) which revealed 

that Thai consumers were more willing to use electronic 

payment. One-third of the respondents were more willing 

to carry less cash. Also, on average a Thai carries at 

least 2 credit cards. Having the option of payment by 
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credit card is an appropriate response to the consumer’s 

behavior. 

       3.6 The most influential physical 

characteristics factor in veterinary clinic usage is 

adequate parking space for customers. If the clinic does 

not have sufficient parking space, the customer will be 

forced to park elsewhere and pet carrying will become 

significantly troublesome especially with large pets such 

as St. Bernard dogs, or non-ambulatory animals. 

       3.7  The most influential service process 

factor in veterinary clinic usage is constant post-clinical 

follow-up, which reflects the clinic personnel’s genuine 

attention and care to the pet and builds customer 

confidence in good care and treatment on the clinic’s 

part, both in and out of clinic. Said service is like a 

supplementary service that effectively improve 

impression and confidence in the service. 

 4.  Analysis result of factors of marketing mix on 

the use of veterinary (cats-dogs) clinics, sorted by 

personal factor. 

       4.1 Pet owners with different age, education 

and profession have different opinions on price and sale 

channel, as older owners are more careful and 

deliberate in selection of services based on cost-

effectiveness and convenience than the younger 

owners, which is in agreement Tiwa Pongthanapaiboon 

(2011) who stated that age defined need or decision to 

use service, the old one would use reasoning such as 

cost- effectiveness and benefit more than the young 

one. 

       4.2  Pet owners with different marital status 

do not have difference in marketing mix factors, as 

people with all kinds of marital status, whether single, 

married, widowed/divorced have the same reasons for 

having pets: pets as friends or family members. 

       4.3 Pet owners with different education have 

different opinions on product and sale channel, because 

different education background means the user will have 

different level of knowledge, experience and rationale in 

decision to use the veterinary clinic. The user with higher 

education is more mindful in decision to use high-quality 

service with reasonable price and convenience in 

commuting and alternative service channels such as the 

phone or the Internet. 

       4.4 Pet owners with different profession 

have different opinions on price, personnel and physical 

characteristics, because the user with different 

profession tends to have different lifestyle which leads to 

different service usage behavior, such as affordable 

price, due to differences in income level. 

       4.5 Pet owners with different incomes have 

different opinions on product, personnel and physical 

characteristics. Income as a factor leads to different 

opinions on product as it affects affordability of each pet 

owner. Generally, the more comprehensive service with 

superior quality, personnel, attention to explanation, 

convenience, and post-clinical follow-up tend to be more 

expensive and thus more suitable for those with high 

income which is in agreement Kritaphat Laiwong  (2013) 

found that there was no effect on the decision to use the 

animal nursing service in Bangkok. Because in the 

selection of medical facilities to treat the animals. Users 

of the service will pay more attention to the standards of 

treatment than the price.  

       4.6 Pet owners with different pet type have 

different opinions on product, because cats and dogs 

have different treatments. Therefore pet owners must 

seek clinics that have the most appropriate expertise 

and service for their pets. 

 5.  Analysis result of factors of marketing mix on 

the use of veterinary (cats-dogs) clinics, sorted by usage 

behavior. 

                   5.1 Pet owners with different cost per 

service have different opinions on sale channel, 

personnel and physical characteristics. As the higher the 

price, the more expectation comes from the pet owners. 

Besides high-quality, cost-effective care, supplementary 

service such as sale channels and physical 

characteristics that give convenience to the pet owners 

must be suitable, reputable, and cost-effective. 

Therefore, the users with different cost per service will 

have different opinions on the marketing mix factors, in 

concurrence with a study by Kanida Buakhao (2017) on 

decision to use service at Thonglor Veterinary Hospital, 

Rama 9, Bangkok, which revealed that the user with 

different behavior in cost per service would give different 

levels of attention to sale channels and physical 

characteristics.  

                  5.2 Pet owners with different usage rationale 

have different opinions on sale channels and physical 

characteristics. Usage rationale defines service 

expectation and different physical characteristics, for 

example, the user that relies on reputation or suggestion 

from other users usually expects that the service must 

be good with detailed explanation, reliable contact 

channel and comprehensive questioning. Also, the clinic 

must have excellent physical characteristics to be 

accepted and recommended by other users. 

       5.3 Pet owners with different influencers 

have different opinions on product and price. The reason 

is influencers such as family members, friends, 

acquaintances or celebrities have authority on selection 

of the clinic and the reasonable price. For example, if the 

influencer is a celebrity with higher affordability and 

ability to use the higher-quality service, the user will be 

influenced to use the more expensive service due to its 

quality despite the increased price, which is in 

agreement Piyaporn Khemarojkul (2016) who studied 

Factors affecting the selection of pet salon service in the 

Bangkok metropolis and vicinity which found that the 
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price did not affect the selection of pet salon services in 

the Bangkok metropolitan area. 

1.8. Suggestions 

Suggestions on marketing mix factors in the veterinary 

clinics 

 Service factor should focus on coverage and 

comprehensiveness of the service to answer all 

needs, which will improve service convenience 

and attract more customers. 

 Cost factors. The clinic should focus on product 

and service cost such as clear display or 

announcement of price or reasonable pricing, or 

more importantly, alternative payment methods 

such as credit card to improve convenience. 

 Location factors. The clinic should focus on 

accessibility and varied contact channels, both 

offline and online. 

 Marketing factors. The clinic should focus on 

advertisement of service quality and treatment 

standard due to high level of attention to this part 

by pet owner. 

 Personnel factors. The clinic should focus on 

ability of veterinarians and expertise in treatment 

and surgery. Also good human relations and 

service mind are important for the personnel. 

 Physical characteristic factors. The clinic should 

focus on odor removal, clear quarantine and 

separation of sick and healthy animals, to reflect 

service quality. 

 Service process factors. The clinic should focus 

on equal treatment of all pets. 

 

Research suggestions 

 This study only covers usage of veterinary clinic 

(cat-dog) by the pet owners in the Central Region. 

The interested party may use this research data 

to conduct further research in nearby provinces 

for comparison and clarity. 

 There should be a study on factors other than 

marketing factors such as quality service factors, 

to learn about other factors in decision to use the 

veterinary clinic. 

 

REFERENCES 

Kritapas Laiwong .(2013).  Decision to use veterinary 

clinic in Bangkok. Independent Research, Master of 

Business Administration, Kanchanaburi Rajabhat 

University 

Chanida Buakhao.  (2017). decision to use service at 

Thonglor Veterinary Hospital, Rama 9, Bangkok. 

Independent Research, Master of Business 

Administration, Siam University  

Shao Rojanasaeng. (2012). Psychology and 

Organizational Human Resources Development. 

Nonthaburi: Sukhothai Thammathirat University. 

Thiwa Pongthanapaiboon (2011).  Consumer behavior. 

Bangkok: Pattana Vicharkarn. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



  
 

ประวัติผู้เขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล นางสาวสุทามา ธญัญะชยั 

วนั เดือน ปี เกดิ                          2 กนัยายน 2526 ท่ีชลบุรี 

ที่อยู่                                        414/124 หมู่ 4 ต าบลปลวกแดง อ  าเภอปลวกแดง จงัหวดั   

                                                    ระยอง 21140 โทร.061-6192269                                           

ประวตักิารศึกษา             2548 บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการจดัการ (เกียรตินิยมอนัดบั 2) 

              มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  

ประสบการณ์การท างาน 

              พ.ศ. 2548-2559 

                                                    ต าแหน่งรองผูจ้ดัการวางแผนและโลจิสติกส์   

              บริษทัฮนัออน ซิสเต็มส์ ประเทศไทย จ ากดั      

                           พ.ศ. 2560-ปัจจุบนั             

                           ต  าแหน่งผูจ้ดัการแผนกกลยทุธแ์ละการวางแผน   

              บริษทัฮนัออน ซิสเต็มส์ ประเทศไทย จ ากดั     

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 




