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ออนไลน์จาํนวน 432 คน ท่ีเคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงสําเร็จรูปประเภทสุนัขผ่านความน่าเช่ือถือของ Pet 

Influencer ซ่ึงมีการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา รวมถึงสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ผลงานวิจยัเห็นว่า อิทธิพลความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้
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ลูกคา้ รองลงมาคือ ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ถดัมาคือ ปัจจยัคุณภาพของสินคา้ ดา้น

อรรถประโยชน์ และปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม สุดทา้ยคือ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของ
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4.2.10 ตารางแสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อ 46 

ปัจจยัคุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ดา้นอรรถประโยชน์ (Utility) 

4.2.11 ตารางแสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อ 47 

ปัจจยัคุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ดา้นมูลค่าในสายตาของลูกคา้ (Value) 

4.2.12 ตารางแสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อ 48 

ปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

4.2.13 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 49 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณสมบติั (Attributes) 

โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.14 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)                       49 

ดา้นคุณสมบติั (Attributes) โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.15 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 50 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) 

โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.16 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand image)                       50 

ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.17 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 51 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณค่า (Value) 

โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.18 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)                       52 

ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 
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4.2.19 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        52 

 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นวฒันธรรม (Culture)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ  

4.2.20 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)                      53 

 ดา้นวฒันธรรม (Culture) วธีิ Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.21 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        54 

 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นบุคลิกภาพ (Personality)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.22 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)                      54 

 ดา้นบุคลิกภาพ (Personality) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.23 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         55 

 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นผูใ้ชง้าน (User) 

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.24 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)                      56 

 ดา้นผูใ้ชง้าน (User) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.25 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        57 

 ปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) 

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.26 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้                                  58 

 (Brand Engagement) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.27 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         59 

 ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) 

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.28 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์                       60 

 (Trust Influencer) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 
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4.2.29 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         61 

 ปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) 

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.30 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ                                                 63 

 (Word of Mouth : WOM) วธีิ Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.31 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         64 

 ปัจจยัคุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ดา้นอรรถประโยชน์ (Utility)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.32 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัคุณภาพของสินคา้ (Product Quality)                    65 

 ดา้นอรรถประโยชน์ (Utility)  วิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.33 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         65 

 คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ดา้นมูลค่าในสายตาของลูกคา้ (Value) 

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.34 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัคุณภาพของสินคา้ (Product Quality)                    66 

 ดา้นมูลค่าในสายตาของลูกคา้ (Value) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.35 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         67 

 ปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.36 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)              67 

 วิธี Bonferroni จาํแนกตาม เพศ 

4.2.37 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         68 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณสมบติั (Attributes)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.38 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             69 

 ดา้นคุณสมบติั (Attributes) วธีิ Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.39 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        70 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) 

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ
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4.2.40 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             70 

 ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.41 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         71 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณค่า (Value)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.42 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             72 

 ดา้นคุณค่า (Value) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.43 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        72 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นวฒันธรรม (Culture)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.44 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             73 

 ดา้นวฒันธรรม (Culture) วธีิ Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.45 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         74 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นบุคลิกภาพ (Personality)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.46 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             75 

 ดา้นบุคลิกภาพ (Personality) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.47 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         76 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นผูใ้ชง้าน (User)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.48 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             77 

 ดา้นผูใ้ชง้าน (User) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.49 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         78 

 ปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.50 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้                                  79 

 (Brand Engagement) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ
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4.2.51 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        80 

 ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.52 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์                      81 

 (Trust Influencer) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.53 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        82 

 ปัจจยัการบอกต่อ ทางส่ือ (Word of Mouth : WOM)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.54 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ                                               84 

 (Word of Mouth : WOM) วธีิ Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.55 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        86 

 คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ดา้นอรรถประโยชน์ (Utility)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.56 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ คุณภาพของสินคา้ (Product Quality)                            87 

 ดา้นอรรถประโยชน์ (Utility) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.57 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        88 

 ปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.58 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)              89 

 วิธี Bonferroni จาํแนกตาม อาย ุ

4.2.59 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        91  

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณสมบติั (Attributes)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

4.2.60 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             92 

 ดา้นคุณสมบติั (Attributes) วธีิ Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

4.2.61 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        93 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 
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4.2.62 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             94 

 ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

4.2.63 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         95 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณค่า (Value)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

4.2.64 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             96  

 ดา้นคุณค่า (Value) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

4.2.65 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                         97 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นวฒันธรรม (Culture)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

4.2.66 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้                                     97 

 (Brand Image) ดา้นวฒันธรรม (Culture) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

4.2.67 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                        98 

 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นบุคลิกภาพ (Personality)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

4.2.68 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image)             99 

 ดา้นบุคลิกภาพ (Personality) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 
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ณ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตาราง            หน้า 

4.2.105 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                       140 

 ปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.106 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้                                142 

 (Brand Engagement) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.107 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                       143 

 ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.108 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์                     145 

 (Trust Influencer) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.109 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                       146 

 ปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.110 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ                                              148 

 (Word of Mouth : WOM) วธีิ Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.111 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                       150 

 คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ดา้นอรรถประโยชน์ (Utility)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.112 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ คุณภาพของสินคา้ (Product Quality)                           152 

 ดา้นอรรถประโยชน์ (Utility) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.113 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                       153 

 คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ดา้นมูลค่าในสายตาของลูกคา้ (Value)  

 โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.114 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ คุณภาพของสินคา้ (Product Quality)                           154 

 ดา้นมูลค่าในสายตาของลูกคา้ (Value) วิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.2.115 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA                       154 

 ปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดยวิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้



ด 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตาราง            หน้า 

4.2.116 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)             157 

 วิธี Bonferroni จาํแนกตาม รายได ้

4.3.1 ตารางแสดงค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้   158 

 การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ การบอกต่อทางส่ือ  

 และคุณภาพของสินคา้ ท่ีส่งผลความภกัดีต่อตราสินคา้ 

4.3.2 ตารางแสดงค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร 159 

4.3.3 ตารางแสดงค่าค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients)                         160 

 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์  

 การบอกต่อทางส่ือ และคุณภาพของสินคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ต 
 

 

สารบัญภาพ 

รูปภาพ           หน้า 

1.1 ภาพแสดงมูลค่าและอตัราการเติบโตเฉล่ียของสตัวเ์ล้ียงของโลกและไทย 5 

2.1    กรอบแนวคิดงานวิจยั 23



 
1 

 

 

บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญังานวจัิย 

การใช ้Influencers (ผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์) ในการตลาดไม่ใช่เพียงเพื่อสร้างการ

รับรู้ต่อตราสินคา้หรือกลยุทธ์ทางการตลาดเท่านั้นแต่ Influencers ยงัตอ้งสามารถเป็นส่วนหน่ึงของ

แบรนด์และส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในลกัษณะท่ีตรงกบัคุณค่าของตราสินคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึง

กลยุทธ์การตลาดผูมี้อิทธิพล (Influencer Marketing หรือ Influential Marketing) ท่ีไดรั้บความสนใจ

จากแบรนด์ชั้นนาํของสหรัฐอเมริกาจาํนวนมากถึงร้อยละ 65 เร่ิมหันมาเลือกใชก้ลยุทธ์น้ีแทนการ

โฆษณาออนไลน์ (สุดารัตน์ แสงแกว้, ปิยวรรณ สิริประเสริฐศิลป์ และ ปรีดา ศรีนฤวรรณ, 2561) โดย 

Influencer และแบรนด์จะตอ้งจบัมือกนั เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและสามารถเขา้ถึงลูกคา้ให้ไดทุ้ก

กลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากการส่ือสารผา่นส่ือดิจิทลัและส่ือสังคมออนไลน์เป็นการสร้างการส่ือสารตรา

สินค้าแบบคนต่อคน ท่ีสามารถมุ่งไปยงัลูกค้าแบบเฉพาะเจาะจง (Individual Marketing) เพราะ

แนวโนม้คือผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้เฉพาะบุคคลมากข้ึน การท่ีทางเจา้ของตราสินคา้นั้นจะส่ือสารตรา

สินคา้แก่ผูบ้ริโภคในแบบเฉพาะบุคคลทั้งหมดตอ้งมาจากฐานขอ้มูลท่ีลึกและเขา้ไปถึงความคิดและ

เขา้ถึงตวัตนของลูกคา้อยา่งแทจ้ริง โดย “ร้อยละ 49 ของผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ตามคาํแนะนาํหรือ

รีวิวของ Influencer ท่ีพวกเขาเช่ือถือ” (อจัฉรา รุจิระพงค,์ 2564)  

ปัจจุบนั Pet Influencers ในประเทศไทยมีความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากเน้ือหาท่ี

เก่ียวกับสัตว์เล้ียงมกัจะน่ารัก เขา้ถึงง่าย และสร้างความสัมพนัธ์เชิงอารมณ์ได้ดีกว่ากับผูบ้ริโภค 

โดยเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบกบั Influencers มนุษย ์เน้ือหาท่ีสัตวเ์ล้ียงนาํเสนอมีความเป็นธรรมชาติ 

ไม่ไดแ้สดงอารมณ์ในเชิงพาณิชยอ์ยา่งชดัเจน ซ่ึงทาํใหผู้บ้ริโภคมองว่าเน้ือหามีความจริงใจและไม่น่า

เบ่ือเหมือนโฆษณาทัว่ไป (ญาณิกา ตนัอุดม, 2566) ซ่ึง Pet Influencer ไม่ไดจ้าํกดักลุ่มผูติ้ดตามเฉพาะ

คนท่ีรักสัตวเ์ท่านั้น แต่ยงัสามารถเขา้ถึงผูช้มท่ีสนใจเร่ืองราวเชิงไลฟ์สไตล ์เช่น การท่องเท่ียว การ

ทาํอาหาร หรือความรู้เก่ียวกบัสตัวเ์ล้ียง ดงันั้นการสร้างคอนเทนตท่ี์มีความหลากหลายช่วยเพิ่มจาํนวน

ผูติ้ดตามไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เพราะสัตวเ์ล้ียงท่ีเป็น Pet Influencer มกัมีแครักเตอร์เฉพาะตวั เช่น 

เสียงพากยจ์ากเจา้ของ นิสัยหรือพฤติกรรมท่ีทาํซํ้ าบ่อย ๆ การทาํคอนเทนตท่ี์แสดงชีวิตประจาํวนัของ
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สัตวเ์ล้ียงช่วยสร้างความรู้สึกใกลชิ้ดและความผูกพนักบัผูติ้ดตาม ทาํให้พวกเขาเกิดความรู้สึกเป็น

แฟนคลบัท่ีสนบัสนุนธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง 

ในประเทศไทย การปรากฏตวัของ Pet Influencer เร่ิมเห็นชัดเจนข้ึนในช่วงหลงัการแพร่

ระบาดของโรคโควิด-19 ซ่ึงส่งผลใหจ้าํนวนผูเ้ล้ียงสัตวเ์พิ่มข้ึน และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป

โดยเน้นความใกลชิ้ดทางอารมณ์กบัสัตวเ์ล้ียงมากข้ึน ส่งผลให้คอนเทนต์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียง

ไดรั้บความนิยมอยา่งรวดเร็ว ตวัอยา่งเช่น เพจ “Japan and Friends” ท่ีนาํเสนอชีวิตประจาํวนัของสุนขั

พนัธ์ุโกลเด้น รีทรีฟเวอร์ช่ือ “เจแปน” (MarketingOops, 2024) นอกจากน้ี ยงัมี “Gluta Story” ซ่ึง

เร่ิมตน้จากการเล่าเร่ืองของสุนขัจรจดัผา่นภาพถ่ายและวิดีโอท่ีมีคุณภาพ จนกลายเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง 

ทั้ งน้ี พบว่าผูติ้ดตามของ Pet Influencer ในประเทศไทยมักมีพฤติกรรมตอบสนองต่อแบรนด์ท่ี

โฆษณาร่วมกบั Pet Influencer อยา่งมีนยัสาํคญั โดยเฉพาะสินคา้ในกลุ่มอาหารสัตว ์ของใชส้ัตวเ์ล้ียง 

และบริการดูแลสุขภาพสตัว ์(Zortout, 2024) 

ซ่ึงภายในปี 2024 คนไทยนิยมเล้ียงสัตวเ์ล้ียงเป็นจาํนวนมาก โดยเฉพาะสุนขัซ่ึงเป็นสัตวเ์ล้ียง

ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดถึงร้อยละ 40.40 รองลงมาคือแมวท่ีร้อยละ 37.10 และสัตวเ์อ็กโซติกร้อยละ 

22.60 ตามลาํดบั ซ่ึงจากการสาํรวจล่าสุดร้อยละ 49 ของคนไทยมีแนวโนม้เล้ียงสตัวเ์ล้ียงแทนการมีลูก 

(กรุงเทพธุรกิจ, 2566) ซ่ึงก่อใหเ้กิด  Pet Influencer ท่ีมีช่ือเสียงเพิ่มมากข้ึนในไทยภายในช่วงเวลาไม่ก่ี

ปีท่ีผา่นมา เช่น 

1. กลูตา้ จากเพจ Gluta Story (กลูตา้สตอร่ี) ท่ีเสียชีวิตเดือนกมุภาพนัธ์ ปี 2567 ท่ีผา่นมา กลูตา้

เป็นสุนขัจรจดัท่ีถูกคุณยอร์ชและคุณส้มรับเล้ียงหลงัจากพบในช่วงนํ้ าท่วมใหญ่ ในตอนนั้นกลูตา้อยู่

ใตห้อพกันกัศึกษา และมีอาการป่วยหนกั เม่ือคุณยอร์ชพาไปตรวจจึงพบว่ากลูตา้เป็นมะเร็งช่องคลอด

ท่ีตอ้งรีบทาํการรักษา แต่ดว้ยสถานะการเงินท่ีจาํกดั คุณยอร์ชจึงไดรั้บการช่วยเหลือจากผูใ้จดีท่าน

หน่ึง หลงัหายป่วยกลูตา้ยงัคงใชชี้วิตอยูท่ี่หอพกันกัศึกษา และไดอ้อกไปวิ่งเล่นและท่องเท่ียวกบัคุณ

ยอร์ชบ่อยข้ึน ซ่ึงเป็นช่วงท่ีเร่ิมเห็นว่ากลูตา้มีความสุขและช่ืนชอบการผจญภยั โดยส่ิงท่ีทาํให้กลูตา้มี

เอกลกัษณ์คือ นิสัยชอบกินขนมไทยโบราณและไล่งบัแมลงวนั เม่ือคุณยอร์ชเร่ิมนาํภาพการผจญภยั

ของกลูตา้มาโพสตล์งเวบ็ไซตพ์นัทิป เร่ืองราวของกลูตา้กลายเป็นไวรัลและไดรั้บความสนใจจากผูค้น 

ทาํให้คุณยอร์ชตดัสินใจเปิดเพจ Gluta Story ซ่ึงยงัคงเป็นแรงบนัดาลใจให้กบัคนรักสุนัขมาจนถึง

ปัจจุบนั (thethaiger, 2567) 

2. ขา้วเจา้ และขา้วเหนียว จากเพจ วุ่นวายสตอร่ี ทั้งสองเป็นไซบีเรียนฮสัก้ีท่ีมีนิสัยคลา้ยกนั 

และมกัเป็นเพื่อนร่วมทีมในคอนเทนต์ต่างไม่ว่าจะเป็นการเล่นซนในบา้น ไปเท่ียวสวนสาธารณะ 

หรือทาํกิจกรรมท่ีให้ความบนัเทิงต่าง ๆ ทุก ๆ การโพสตแ์ละวิดีโอของเพจน้ีมีการแสดงถึงความไร้

เดียงสาแบบซน ๆ ของสุนขัไซบีเรียน และเป็นท่ีช่ืนชอบของผูติ้ดตาม 
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3. เจแปน จากเพจ japanandfriends โดยมีเพื่อนร่วมทีมคือสุนขัอีกสองตวัช่ือ เจได และ ใจดี 

ซ่ึงมีลกัษณะนิสัยข้ีเล่นและเป็นมิตร เพจมกัมีการสร้างเน้ือหาท่ีมกัจะสอดแทรกมุมมองท่ีอบอุ่นและ

สนุกสนาน ทาํใหผู้ช้มรู้สึกใกลชิ้ดกบัสตัวเ์ล้ียงเหล่าน้ีอยา่งมาก 

4. แค จากเพจ ค้ิวคือมงกุฎของแค เป็นสุนขัพนัธ์ุชิวาวาท่ีโดดเด่นดว้ยบุคลิกท่ีน่ารักและมีค้ิว

ขนตาชดัเจน ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์ท่ีทาํใหแ้คโด่งดงัในโซเชียลมีเดีย แคมกัจะปรากฏตวัพร้อมคอนเทนต์

น่ารักๆ และข้ีเล่นท่ีสร้างเสียงหัวเราะให้กบัผูช้ม ปัจจุบนัแคมีผูติ้ดตามจาํนวนมากในช่องทางต่างๆ 

เช่น TikTok ซ่ึงมีผูติ้ดตามถึงหลกัลา้นคน เพจน้ียงัเนน้การเล่าเร่ืองท่ีทาํให้ผูติ้ดตามรู้สึกใกลชิ้ดกบัแค

และสร้างความผูกพนักบัแฟนคลบัอย่างมาก ส่งผลให้แคเป็นท่ีรักและสนใจในกลุ่มคนรักสัตวเ์ล้ียง 

และไดรั้บการสนบัสนุนจากแบรนดต่์าง ๆ ท่ีตอ้งการโปรโมตผา่นสุนขัท่ีน่ารักและเป็นมิตรน้ี 

โดย Pet Influencer ในประเทศไทยท่ีกล่าวมาน้ีทั้งหมดลว้นไดรั้บความนิยมและเคยเป็นพรี

เซนเตอร์ให้กบัผลิตภณัฑอ์าหารสัตวแ์ละขนมขบเค้ียวต่าง ๆ หลายคร้ัง ซ่ึงช่วยโปรโมตสินคา้ให้กบั

แบรนด์สัตวเ์ล้ียงในประเทศไทย โดยเฉพาะในหมวดอาหารสุนขัท่ีตอบโจทยค์วามน่ารักและดึงดูด

ผูติ้ดตามไดอ้ยา่งดี 

ส่วนของต่างประเทศนั้น Pet Influencer เร่ิมปรากฏข้ึนในช่วงตน้ 2010 สอดคลอ้งกับการ

ขยายตวัของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอยา่ง Instagram, Facebook และ YouTube เจา้ของสัตวเ์ล้ียงเร่ิม

สร้างบญัชีให้กบัสัตวข์องตนเพื่อเผยแพร่ภาพและวิดีโอท่ีเนน้ความน่ารักและพฤติกรรมเฉพาะตวัท่ี

น่าสนใจ จนไดรั้บความนิยมและมีผูติ้ดตามจาํนวนมาก ตวัอย่าง Pet Influencer ในต่างประเทศ ยุค

บุกเบิก เช่น 

1. Boo the Pomeranian สุนัขพันธ์ุปอมเมอเรเนียนจากสหรัฐอเมริกาท่ีเร่ิมมีช่ือเสียงจาก 

Facebook ตั้ งแต่ปี 2010 ด้วยขนาดตัวเล็ก หน้าตาน่ารัก และทรงขนท่ีเป็นเอกลักษณ์ ส่งผลให้มี

ผูติ้ดตามมากกว่า 16 ลา้นคนทัว่โลก Boo ไดร่้วมงานกบัแบรนดเ์ส้ือผา้ ของเล่น และไดรั้บการแต่งตั้ง

เป็นแบรนดแ์อมบาสเดอร์ของ Virgin America โดยมีตุก๊ตาและสินคา้ลิขสิทธ์ิของตวัเอง (BBC News, 

2019) 

2. Jiffpom สุนขัปอมเมอเรเนียนอีกตวัท่ีกลายเป็นเซเลบระดบัโลก มีผูติ้ดตามมากกวา่ 10 ลา้น

คนบน Instagram ดว้ยท่าทางการโพสและการแต่งกายท่ีมีความสร้างสรรค ์รวมถึงเคยปรากฏตวัในมิว

สิกวิดีโอ “Dark Horse” ของ Katy Perry และร่วมงานกบัแบรนด์ใหญ่ เช่น Target, Banana Republic 

และ Samsung (Business Insider, 2021) 

3. Doug the Pug สุนัขพนัธ์ุป๊ักจากแนชวิลล ์สหรัฐอเมริกา ท่ีมีผูติ้ดตามหลายลา้นคนทัว่ทุก

แพลตฟอร์ม Doug มีภาพลกัษณ์เป็น “สุนัขท่ีมีไลฟ์สไตลเ์หมือนมนุษย”์ เช่น การนั่งด่ืมกาแฟ ดูทีวี 

หรือแต่งชุดแฟนซี ปัจจุบนั Doug เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัแบรนดอ์าหารสัตวแ์ละมีหนงัสือของตวัเอง

ช่ือ “Doug the Pug: The King of Pop Culture” (CNN Business, 2020) 
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4. Tuna Melts My Heart สุนัขพนัธ์ุชิวาว่าผสมดัชชุนด์ท่ีมีลักษณะใบหน้าเบ้ียวผิดรูปจน

กลายเป็นเสน่ห์ Tuna มีจุดเด่นดา้นการให้แรงบนัดาลใจเก่ียวกบัการยอมรับตวัเอง มีผูติ้ดตามกว่า 2 

ลา้นคนบน Instagram และเคยร่วมงานกบัองคก์รการกศุลเพื่อช่วยเหลือสุนขัจรจดั (Forbes, 2016) 

ต่อมากระแส Pet Influencer ไดรั้บความนิยมแพร่ออกไปในหลายประเทศทัว่โลกรวมถึงไทย โดย

มีการปรับใช้กลยุทธ์ให้เหมาะกับวัฒนธรรมในแต่ละประเทศ ตัวอย่างเช่น ในญ่ีปุ่นมีการจัด

นิทรรศการเฉพาะของ Pet Influencer และมีการพฒันาแฟชั่นสัตว์เล้ียงเพื่อจาํหน่ายผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ในเกาหลีใตมี้การพฒันาแพลตฟอร์มเฉพาะทาง เช่น Dogstargram และ PetTube ซ่ึงเน้น

คอนเทนต์จากสัตวเ์ล้ียงท่ีมีผูติ้ดตามจาํนวนมาก และมีการใช ้AI ช่วยวิเคราะห์ความนิยมของคอน

เทนตส์ตัวเ์ล้ียง (Korea Herald, 2022) เป็นตน้ 

สรุปไดว้่า Pet Influencer ในต่างประเทศเร่ิมตน้จากการเป็นเพียงส่ือบนัเทิงภายในครอบครัว 

แต่ดว้ยความนิยมอย่างกวา้งขวางจากผูใ้ชง้านออนไลน์และศกัยภาพในการสร้างความสัมพนัธ์ทาง

อารมณ์กบัผูติ้ดตาม ส่งผลให้สัตวเ์ล้ียงเหล่าน้ีกลายเป็นผูท้รงอิทธิพล ท่ีสามารถสร้างรายไดแ้ละมี

อิทธิพลเชิงพาณิชยใ์นระดบัโลกรวมไปถึงผลิตภณัฑอ์าหารสตัว ์ ไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

ซ่ึงจะเห็นไดว้่า Pet Influencers นั้นมีบทบาทสาํคญัในการส่งเสริมผลิตภณัฑอ์าหารสัตว ์ไม่

เพียงแค่เพิ่มการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand image) เท่านั้น แต่ยงัมีส่วนช่วยในการสร้าง

ภาพลักษณ์ท่ีดีและความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ของตราสินค้า (Brand Image & Trust 

Influencer) ผ่านการนาํเสนอท่ีดูเป็นธรรมชาติ ซ่ึงผูติ้ดตามรู้สึกเช่ือมโยงและมีส่วนร่วมกบัเน้ือหาท่ี

ผลิตภณัฑถู์กแนะนาํอยา่งไม่เป็นทางการ โดย Pet Influencers สามารถสะทอ้นความสุขและสุขภาพท่ี

ดีของสัตวเ์ล้ียงเม่ือบริโภคอาหารท่ีเหมาะสม ซ่ึงทาํให้ผูติ้ดตามรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภณัฑ์

และมีแนวโน้มท่ีจะลองใช้มากข้ึนการใช้กลยุทธ์น้ียงัสร้างการมี ส่วนร่วม (Brand Engagement) 

ระหว่างตราสินคา้และผูบ้ริโภคไดดี้ เช่น การโตต้อบผา่นคอมเมนตแ์ละกิจกรรมท่ีจดัข้ึนโดยแบรนด ์

เช่น แฮชแทก็หรือการประกวดท่ีเก่ียวขอ้งกบัสตัวเ์ล้ียง ซ่ึงเสริมสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งแบรนด์

และกลุ่มลูกคา้ในระยะยาว (Ginger, 2024) 

โดยการเติบโตของอุตสาหกรรมสัตวเ์ล้ียงในประเทศไทยสามารถมองเห็นไดจ้ากมูลค่าตลาด

ท่ีคาดว่าจะขยายตวัเฉล่ียร้อยละ 8.40 ต่อปี และคาดว่ามูลค่าตลาดสัตวเ์ล้ียงจะอยูท่ี่ 66.7 พนัลา้นบาท

ในปี 2569 ซ่ึงขอ้มูลน้ีสะทอ้นถึงความสนใจท่ีเพิ่มข้ึนในผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียง 

ซ่ึงส่วนหน่ึงเกิดจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีหนัมามองหาสัตวเ์ล้ียงเป็นเพื่อนคลาย

เหงา โดยเฉพาะในช่วงการระบาดของ COVID-19 (Kumar, 2022) ทาํให้ในปัจจุบนัพฤติกรรมการ

เล้ียงสัตวเ์ล้ียงในประเทศไทยมีการเปล่ียนแปลงอย่าง มีนยัสาํคญั เน่ืองจากขนาดครอบครัวท่ีเล็กลง 

ผูค้นเลือกมีลูกเพียง 1-2 คน หรืออาจจะไม่อยากมีลูกเลย ทาํให้หลายครอบครัวหันมาเล้ียงสัตวเ์ล้ียง

เพื่อ เ ติมเต็มชีวิต คู่หรือชีวิตคนโสด โดยแนวโน้มน้ีทําให้ เ กิดปรากฏการณ์ท่ี เ รียกว่า  “Pet 
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Humanization” หรือ “Pet Parents” เป็นพฤติกรรมท่ีเจา้ของดูแลสัตวเ์ล้ียงเสมือนเป็นลูกหรือสมาชิก

ในครอบครัว ซ่ึงมากกว่าร้อยละ 75 ของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีพฤติกรรมน้ีคือ ผูท่ี้มีอายุระหว่าง 18-34 ปี 

(ประชาชาติธุรกิจ, 2566) และโดยเฉล่ียรายจ่ายในการเล้ียงสัตว์เล้ียงประเภท “Pet Parent” อยู่ท่ี

ประมาณ 14,200 บาทต่อปีต่อสัตว์เล้ียงหน่ึงตัว ซ่ึงรวมถึงค่าดูแลและค่าอาหารท่ีใช้จ่ายมากข้ึน

เน่ืองจากสตัวเ์ล้ียงถูกดูแลเสมือนสมาชิกในครอบครัว (Pet Humanization) 

 

ภาพที ่1.1 ภาพแสดงมูลค่าและอตัราการเติบโตเฉล่ียของสตัวเ์ล้ียงของโลกและไทย  

ท่ีมา: (Krungthai COMPASS, 2021) 

 

อย่างไรก็ตาม นอกจากกระแสของ Pet Humanization แลว้ในสังคมยคุปัจจุบนัสัตวเ์ล้ียงบาง

ตวัอาจพฒันาบทบาทจากลกัษณะนิสยัส่วนตวัท่ีสามารถยกระดบัจาก “สมาชิกในครอบครัวปกติ” เป็น 

“สมาชิกในครอบครัวท่ีสามารถสร้างรายได”้ ผา่นรูปแบบลกัษณะเฉพาะของสตัวเ์ล้ียงท่ีสามารถดึงดูด

ความสนใจจากคนในสังคมวงกวา้ง (Pet Celebrity) และถูกพฒันาเป็นสัตว์เล้ียงท่ีมีผูติ้ดตามผ่าน

โซเชียลมีเดีย (Pet Influencer) เม่ือมีการนาํเสนอนิสัยหรือลกัษณะเฉพาะของสัตวเ์ล้ียงนั้นผา่นการเล่า

เร่ืองหรือการสร้าง Content โดยเจา้ของผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (ttb analytics, 2024) โดยรูปแบบ

การเติบโตของตลาดสตัวเ์ล้ียงในไทยแบ่งออกเป็น ดงัน้ี 

1. กลุ่มอาหารสตัวเ์ล้ียง และ บริการรักษาสตัว ์เป็นกลุ่มท่ีไดรั้บการเติบโตจากกระแสรูปแบบ

การดูแลสัตวเ์ล้ียงเสมือนสมาชิกในครอบครัว (Pet Humanization) ท่ีมากข้ึนในช่วง 4-5 ปีท่ีผ่านมา 
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เน่ืองจากเจา้ของตระหนกัถึงสัตวเ์ล้ียงเป็นประหน่ึงเหมือนสมาชิกในครอบครัว ส่งผลให้รูปแบบการ

ดูแลสตัวเ์ล้ียงเปล่ียนไปจากเดิม เช่น  กลุ่มอาหารท่ีเร่ิมมีการใชอ้าหารเฉพาะเพิ่มมากข้ึนจากคุณค่าทาง

โภชนาการท่ีเหมาะสม รวมถึงการลดภาระค่าใช้จ่ายดา้นการรักษาในอนาคตท่ีการให้อาหารท่ีไม่

เหมาะสมส่งผลต่อสุขภาพสัตวเ์ล้ียงในระยะยาว รวมถึงอาหารสัตวใ์นปัจจุบนัก็มีหลายรูปแบบ ซ่ึง

ส่วนมากกลุ่มผูเ้ล้ียงสัตวใ์นรูปแบบน้ีมกัใชอ้าหารเกรดพรีเม่ียมท่ีมีราคาสูง เช่น อาหารเปียก รวมถึง

ในผูเ้ล้ียงบางกลุ่มก็เลือกใชอ้าหารดิบท่ีไม่ผ่านความร้อน (BARF) ท่ีมีราคาสูง ส่งผลให้ตลาดอาหาร

สัตวเ์ล้ียงในปี 2567 ขยายตวัโดยมีมูลค่าแตะ 4.46 หม่ืนลา้นบาท บนค่าเฉล่ียการเติบโตของมูลค่า

ตลาดยอ้นหลงั 5 ปี (CAGR) ท่ีร้อยละ 17 สอดคลอ้งกบับริการรักษาสัตวท่ี์มูลค่าตลาดเพิ่มข้ึนจาก

ความตระหนักในการดูแลสุขภาพสัตว์เล้ียง และตอ้งรักษาพยาบาลยามเจ็บป่วยของสัตว์เล้ียงท่ี

ประหน่ึงเป็นสมาชิกในครอบครัว ส่งผลใหมู้ลค่าบริการรักษาสตัวเ์ติบโตต่อเน่ืองท่ีค่าเฉล่ียยอ้นหลงั 5 

ปี (CAGR) ท่ีร้อยละ 21.70 ดว้ยมูลค่า 6.64 พนัลา้นบาท ในปี 2567  

2. กลุ่มอุปกรณ์เก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงและบริการดูแลสัตวเ์ล้ียง เป็นกลุ่มท่ีนอกจากไดรั้บแรงหนุน

ของกระแสการดูแลสัตว์เ ล้ียงเสมือนสมาชิกในครอบครัวแล้ว (Pet Humanization) มูลค่าของ

อุตสาหกรรมยงัมีการเร่งตวัในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมาจากกระแสการเล้ียงเสมือนคนในครอบครัวแบบ

ตามใจ (Petriarchy) และสมาชิกในครอบครัวท่ีสามารถสร้างรายได้ (Pet Influencer) ท่ีส่งผลให้มี

ความถ่ีในการเขา้รับบริการดูแลและความถ่ีในการจดัหาอุปกรณ์เก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงเพิ่มในอตัราเร่ง 

ส่งผลใหมู้ลค่าตลาดอุปกรณ์เก่ียวกบัสตัวเ์ล้ียงและบริการดูแลสตัวเ์ล้ียงมีค่าการเติบโตเฉล่ียยอ้นหลงั 5 

ปี (CAGR) ท่ีร้อยละ 17.30 และร้อยละ 16.70 โดยคาดวา่มีมูลค่า 2.29 หม่ืนลา้นบาท และ 0.66 พนัลา้น

บาท ตามลาํดบั บนแนวโนม้ท่ียงัรักษาการเติบโตในอตัราเร่งได ้

การเติบโตของ Pet Influencer เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความสนใจต่อเน้ือหาท่ีสร้างสรรคแ์ละ

น่าสนใจในโซเชียลมีเดีย ซ่ึงทาํให้ Pet Influencer สามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูติ้ดตามไดอ้ยา่ง

รวดเร็ว การสาํรวจจาก (Mars Petcare Thailand, 2564) พบว่าเจา้ของสัตวเ์ล้ียงมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกซ้ือ

สินคา้ตามคาํแนะนาํหรือรีวิวจาก Pet Influencer ท่ีพวกเขาเช่ือถือ ซ่ึงส่งผลให้เกิดความภกัดีต่อตรา

สินคา้และเพิ่มการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในกลุ่มอาหารสตัวเ์ล้ียง 

นอกจากน้ีการส่ือสารผ่านโซเชียลมีเดียมีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างมาก ข้อมูลจาก

สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA, 2565) แสดงให้เห็นว่ามีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทยคิดเป็นร้อยละ 72.80 ของประชากรทั้งหมด โดยผูใ้ชง้านใชเ้วลาเฉล่ีย 7 ชัว่โมง 4 นาทีต่อ

วนั ซ่ึงหมายความว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางสําคญัท่ีแบรนด์สามารถใช้เพื่อเขา้ถึง

ผูบ้ริโภคผา่นการตลาดดิจิทลั การนาํ Pet Influencers มาช่วยสร้างการรับรู้และการเช่ือมต่อทางอารมณ์

กบัผูบ้ริโภค ถือเป็นกลยทุธ์สาํคญัท่ีหลายแบรนดเ์ร่ิมนาํไปใชเ้พื่อ เพิ่มความน่าเช่ือถือและการมีส่วน

ร่วมต่อตราสินคา้ รวมทั้งเพิ่มความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดใ์นระยะยาว 
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จากขอ้มูลขา้งตน้ พบวา่อุตสาหกรรมสตัวเ์ล้ียงในประเทศไทยมีแนวโนม้เติบโตอยา่งต่อเน่ือง 

โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภณัฑอ์าหารสัตวเ์ล้ียง ส่งผลให้การตลาดผ่าน Pet Influencer ไดรั้บความนิยม

เพิ่มข้ึนตามลาํดบั อย่างไรก็ตาม ปัญหาสําคญัท่ีแบรนด์มกัเผชิญคือ ความไม่มัน่ใจในการเลือกใช้ 

Influencer ท่ีเหมาะสมและสามารถส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงประเด็น

ดงักล่าวสะทอ้นถึงช่องวา่งทางความรู้ท่ีควรไดรั้บการศึกษาอยา่งเป็นระบบ 

งานวิจัยฉบับน้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพื่อวิ เคราะห์ “อิทธิพลของความน่าเช่ือถือของ Pet 

Influencer ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค” โดยมุ่งเนน้ไปท่ีสินคา้ประเภทอาหารสุนขัในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาท่ีได้จะเป็นประโยชน์ต่อทั้ ง Pet Influencer และ

ผูป้ระกอบการ โดยช่วยให ้Pet Influencer สามารถปรับปรุงเน้ือหาและแนวทางการนาํเสนอใหต้รงกบั

ความคาดหวงัของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ขณะเดียวกนั ผูป้ระกอบการหรือแบรนด์

สามารถใชข้อ้มูลจากการวิจยัน้ีเพื่อวางกลยุทธ์การตลาดท่ีตอบโจทยพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค เสริมสร้าง

ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ และสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในระยะยาว 

ดงันั้น งานวิจยัน้ีจึงมีความสาํคญัในฐานะกลไกหน่ึงในการสนบัสนุนการพฒันาอุตสาหกรรม

อาหารสัตวเ์ล้ียง ผ่านการใช้กลยุทธ์การส่ือสารแบบใหม่ท่ีสอดคลอ้งกบับริบทของยุคดิจิทลั และ

สะทอ้นถึงบทบาทของ Pet Influencer ในการสร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการสร้างความ

ภกัดีในตราสินคา้ 

 

1.2 คาํถามงานวจัิย 

1. ปัจจยัของ Pets Influencer มีอิทธิพลต่อการรับรู้และและความภกัดีต่อตราสินคา้อาหารสตัว์

เล้ียงประเภทสุนขัของผูบ้ริโภคหรือไม่ 

2. ความน่าเช่ือถือท่ีผูบ้ริโภคมีกบัอินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงส่งผลต่อการรับรู้และความภกัดีต่อ

ตราสินคา้อาหารสตัวเ์ล้ียงประเภทสุนขัของผูบ้ริโภคหรือไม่ 

 

1.3 วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีติดตาม Pet Influencers ในสินคา้ประเภทอาหารสัตว์

เล้ียง 

2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) และความ

น่าเช่ือถือ (Trust) ท่ีเกิดจาก Pet Influencers ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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3. เพื่อประเมินผลของคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) และการบอกต่อทางส่ือ 

(Word of Mouth) ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีติดตาม Pet Influencers 

 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากงานวจัิย 

1. เสนอแนวทางการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงและมนุษยเ์พื่อช่วยให้นักการ

ตลาดเลือกใชก้ลยทุธ์ท่ีเหมาะสมกบัแบรนด ์

2. ให้ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงใน

บริบทของประเทศไทย 

3. เพิ่มความเขา้ใจเก่ียวกบับทบาทของอินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงในตลาดท่ีกาํลงัเติบโต 

 

1.5 ขอบเขตการวจัิย 

การศึกษางานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “อิทธิพลของ Pet Influencer ต่อการรับรู้แบรนด์

และความภักดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตว์เล้ียง” ซ่ึงเป็นงานวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) สามารถกาํหนดขอบเขตการวิจยัได ้ดงัน้ี 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเขา้ถึง Pet Influencer จาํนวน 400 คน 

1.5.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา ประกอบดว้ย 

1.5.2.1 ตัวแปรต้น ไดแ้ก่ 

− การรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

− การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) 

− ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) 

− การบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) 

− คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) 

1.5.2.1 ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ 

− ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  

 

1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในเดือนพฤศจิกายน 2567 เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยมี

ระยะเวลาในการทาํวิจยัแต่พฤศจิกายน 2567 ถึง มกราคม 2568 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. เพท็ อินฟลูเอนเซอร์ (Pet Influencer) หมายถึง สตัวเ์ล้ียงท่ีมีความสามารถในการดึงดูด

ความสนใจและสร้างฐานผูติ้ดตามผา่นโซเชียลมีเดีย โดยเจา้ของจะทาํการสร้างเน้ือหาหรือคอนเทนต์

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจาํวนัของสัตวเ์ล้ียง เช่น การท่องเท่ียว การเล่น หรือการดูแล โดยมกัจะมีความ

น่ารักและน่าสนใจ ทาํใหเ้กิดความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดระหวา่งผูติ้ดตามและสัตวเ์ล้ียง Pet Influencer มกั

ถูกใชใ้นการโปรโมตผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียง เช่น อาหารสัตว ์อุปกรณ์การเล้ียง

ดู หรือบริการต่างๆ ผ่านการสร้างคอนเทนตท่ี์สร้างสรรคแ์ละมีเสน่ห์ ซ่ึงช่วยสร้างความเช่ือมัน่และ

ความภกัดีในแบรนดจ์ากผูติ้ดตาม โดยการใช ้Pet Influencer เป็นเคร่ืองมือในการตลาดจึงไดรั้บความ

นิยมเพิ่มข้ึนในปัจจุบนั เน่ืองจากพวกเขาสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดห้ลากหลายและสร้างการรับรู้

แบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2. เพ็ท ฮิวแมนไนเซชัน่ (Pet Humanization) หมายถึง แนวโน้มท่ีผูค้นเร่ิมมองว่าสัตว์

เล้ียงเป็นสมาชิกหน่ึงในครอบครัวมากข้ึน โดยไม่เพียงแค่เล้ียงดูพวกมนัเพื่อความเพลิดเพลินหรือ

ความบนัเทิง แต่ยงัมีการใหค้วามรักและการดูแลท่ีใกลชิ้ดเหมือนกบัการดูแลสมาชิกในครอบครัวคน

หน่ึง โดยสัตวเ์ล้ียงจะไดรั้บการเล้ียงดูในรูปแบบท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการและอารมณ์ของเจา้ของ

มากข้ึน เช่น การใหช่ื้อเรียกท่ีมีความหมายพิเศษ การสร้างพื้นท่ีส่วนตวัใหส้ตัวเ์ล้ียง รวมถึงการนาํสตัว์

เล้ียงไปท่องเท่ียวหรือเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆ ร่วมกบัครอบครัว นอกจากน้ี การตลาดและอุตสาหกรรม

เก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงยงัไดพ้ฒันาผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีตอบโจทยแ์นวโน้มน้ีมากข้ึน เช่น อาหารสัตว์

เล้ียงคุณภาพสูง เส้ือผา้สําหรับสัตวเ์ล้ียง และบริการดูแลสุขภาพสัตวเ์ล้ียงท่ีมีคุณภาพ แนวคิดน้ีไม่

เพียงแต่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการเล้ียงสตัวเ์ท่านั้น แต่ยงัส่งผลต่ออุตสาหกรรมสัตวเ์ล้ียงโดยรวม 

ทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในตลาดและความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งมากข้ึน 

3. โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง แพลตฟอร์มและเว็บไซต์ท่ีให้ผูใ้ช้สามารถ

สร้างและแชร์เน้ือหา รวมถึงเช่ือมต่อกบัผูใ้ชอ่ื้นไดอ้ยา่งง่ายดาย โดยโซเชียลมีเดียช่วยใหผู้ค้นสามารถ

ส่ือสาร แลกเปล่ียนขอ้มูล และสร้างเครือข่ายทางสังคมไดใ้นรูปแบบต่างๆ เช่น ขอ้ความ รูปภาพ 

วิดีโอ หรือบล็อก ตัวอย่างของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ Facebook, 

Instagram, Twitter, TikTok และ LinkedIn ซ่ึงแต่ละแพลตฟอร์มมีลกัษณะการใชง้านและกลุ่มผูใ้ชท่ี้

แตกต่างกนั โดยโซเชียลมีเดียยงัมีบทบาทสาํคญัในดา้นการตลาด โดยบริษทัและแบรนดส์ามารถใช้

เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด ์การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค และการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง ความภกัดีท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ 

ซ่ึงแสดงถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการจากแบรนดน์ั้น ๆ อย่างต่อเน่ือง โดยไม่คาํนึงถึง
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การมีทางเลือกอ่ืน ๆ ในตลาด ความภกัดีต่อแบรนด์สามารถเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ 

คุณภาพบริการ การเช่ือมโยงทางอารมณ์ หรือประสบการณ์เชิงบวกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 

การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลของ Pet Influencer ต่อ

การรับรู้แบรนด์และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภท

สุนขัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และมีการทบทวนวรรณกรรม โดยแนวทางท่ีนาํเสนอใน

งานวิจยัฉบบัน้ีไดพ้ฒันาข้ึนจากการประยุกตใ์ชแ้นวคิดทางทฤษฎีและผลวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้ได้

ขอ้เสนอแนะท่ีเหมาะสมและสามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้จริงในเชิงปฏิบติัโดยขอนําเสนอเป็น

ประเดน็ตามหวัขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้  

(Brand Image) 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า  (Brand 

Engagement) 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 

 (Trust Influencer) 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : 

WOM) 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ (Product Quality) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

2.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่างประเทศ และในประเทศ) 

2.4 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

2.5 สมมติฐานการวิจยั 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วข้อง 

2.1.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

ธีรพฒัน์ เอ่ียมละออ (2564) ไดก้ล่าวไวว้า่ “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือซํ้า หมายถึง ภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้ ซ่ึงมีบทบาทสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภค เน่ืองจากตราสินคา้คือส่ิงท่ีสะทอ้นถึง
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คุณภาพ เอกลกัษณ์ และการบริการของร้านคา้ หากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อภาพลกัษณ์ของตรา

สินคา้ ก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าและการบอกต่อในเชิงบวก ความรู้สึกน้ีเป็นผลมาจาก

ความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler (2003) ท่ีระบุว่า การสร้างแบรนด์

เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสาํคญัมาก เน่ืองจากการสร้างแบรนด์ท่ีดีสามารถเพิ่มมูลค่าของสินคา้ใน

สายตาของผูบ้ริโภค ซ่ึงทาํใหสิ้นคา้ไดรั้บการยอมรับและมีความสามารถในการกาํหนดราคาขายไดใ้น

ระดบัท่ีสูงข้ึน นอกจากน้ี ตราสินคา้ยงัเป็นองคป์ระกอบทางความคิดและความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ

สินค้า ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซํ้ า และกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินค้าจากแบรนด์ท่ีมี

ภาพลกัษณ์ดี โดยนักการตลาดมกัสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ให้เป็นเชิงบวกและสอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแกร่งสามารถสร้างการจดจาํและความ

ตอ้งการในการเลือกซ้ือสินคา้จากแบรนดน์ั้น ๆ ไดง่้ายข้ึน การแบ่งภาพลกัษณ์ของตราสินคา้สามารถ

ทาํไดเ้ป็น 6 ประเภทดงัน้ี 

1. คุณสมบติั (Attributes) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคนึกถึงคุณสมบติั

หรือจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์เช่น Xiaomi ท่ีนึกถึงความคุม้ค่าระหว่างคุณภาพและราคา รวมถึง

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์

2. คุณประโยชน์ (Benefits) ประโยชน์ท่ีช่วยอาํนวยความสะดวกใหผู้บ้ริโภค ทาํใหก้าร

ใชชี้วิตง่ายข้ึน 

3. คุณค่า (Value) แสดงถึงคุณค่าต่อผูบ้ริโภค เช่น ความปลอดภยัในการใชง้าน 

4. วฒันธรรม (Culture) ตราสินคา้อาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรมเฉพาะ เช่น ตราสินคา้

ญ่ีปุ่นท่ีแสดงถึงคุณภาพและความเป็นระเบียบ 

5. บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีแสดงถึงลักษณะเฉพาะของ

ผลิตภณัฑ ์เช่น ความหรูหรา การเป็นผูน้าํเทคโนโลย ีหรือการใชง้านท่ีง่าย 

6. ผูใ้ชง้าน (User) ประเภทของผูบ้ริโภคท่ีเหมาะสมกบัผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองความ

ตอ้งการอยา่งสูงสุด 

ภาพลกัษณ์เหล่าน้ีส่วนใหญ่เกิดจากการส่งเสริมการขายและโฆษณาเพื่อสร้างเอกลกัษณ์

ของผลิตภณัฑ ์มุ่งเนน้จุดขายและลกัษณะเฉพาะท่ีทาํใหแ้บรนดแ์ตกต่างจากคู่แข่ง 

 

ฤดี เสริมชยุต (2567) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ความเช่ือและ

การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงสะท้อนถึงคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค โดยเกิดจาก

องคป์ระกอบต่าง ๆ เช่น คุณภาพของสินคา้ ประสบการณ์การใชง้าน และคุณค่าท่ีตราสินคา้ส่ือสาร ซ่ึง

ลว้นส่งผลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคโดยตรง 
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เดชา พละเลิศ (2567) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ หมายถึง การรับรู้คุณลกัษณะ

ของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนและพฒันาไปตามเวลา เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจดจาํและ

สามารถอธิบายไดท้นัทีเม่ือกล่าวถึงแบรนด์นั้น ๆ ทาํให้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีบทบาทในการ

สร้างมูลค่า โดยช่วยใหผู้บ้ริโภครับรู้ขอ้มูลท่ีจาํเป็นต่อการตดัสินใจ 

Morgan & Hunt (1994) อา้งใน วศิน อมัโรสถ (2564) ว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็น

เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดท่ีเช่ือมโยงทั้งปัจจยัภายในและภายนอก โดยอา้งอิงจากการศึกษาของ

นกัวิจยั นกัการตลาดไดช้ี้ให้เห็นว่า ความน่าเช่ือถือขององคก์รถือเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมีบทบาทในการ

เสริมสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ซ่ึงการสร้างความ

น่าเช่ือถือในองค์กรไม่เพียงแต่จะช่วยเพิ่มความมั่นใจให้แก่ผูบ้ริโภค แต่ยงัส่งผลต่อการสร้าง

ความสมัพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืกบัตราสินคา้ในระยะยาวอีกดว้ย 

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) อา้งใน ฐิติมา นาคประสิทธ์ิ (2566) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์

ของตราสินคา้ คือส่ิงท่ีลูกคา้คิดถึง รวมถึงความรู้สึกและความคิดเห็นท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น ๆ ซ่ึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เกิดจากมุมมอความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีกบัตราสินคา้นั้น ซ่ึงเป็นผลมาจากการ

สร้างตวัตน (Identity) คุณค่า (Values) และบุคลิกภาพ (Personality) ของตราสินคา้ การท่ีจะทาํใหต้รา

สินคา้เป็นท่ีจดจาํและช่ืนชอบ ต้องมีความโดดเด่นและสร้างความเช่ือมโยงกับลูกคา้ โดยความ

เช่ือมโยงนั้นตอ้งแตกต่างจากคนอ่ืน มีความน่าเช่ือถือ และมีความแข็งแกร่ง ซ่ึงความแข็งแกร่งน้ี

หมายถึง คุณลกัษณะหรือคุณสมบติัของแบรนด ์และประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากตราสินคา้ 

วุฒิชยั รวีเรืองรอง (2563) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นส่ิงสะทอ้น

ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นจากตราสินคา้ ซ่ึงส่งผลต่อความคิดและความประทบัใจของแต่ละบุคคล ซ่ึง

ก่อให้เกิดทศันคติและประสบการณ์รวมถึงความทรงจาํท่ีดีต่อภาพลกัษณ์ท่ีไดรั้บมา ดงันั้น ผูบ้ริโภค

มกัเลือกซ้ือหรือแนะนาํผลิตภณัฑท่ี์มีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีมากกว่าผลิตภณัฑท่ี์ขาดภาพลกัษณ์ใน

เชิงบวก (Keller, 2003) การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) เป็นกลยทุธ์ท่ีใชส้ร้างความ

น่าสนใจ ความเช่ือมัน่ และความพึงพอใจของลูกคา้ รวมถึงการส่งขอ้มูลข่าวสารผ่านช่องทางต่าง ๆ 

ไปยงัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

จากการศึกษาสรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand image) หมายถึง ความรู้สึก 

การรับรู้ และมุมมองท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงมีบทบาทสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือและความภกัดี

ของผูบ้ริโภค รวมถึงผลิตภณัฑป์ระเภทอาหารสุนขัดว้ย โดยภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นส่ิงสะทอ้น

ถึงคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ในสายตาของผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากการรับรู้เก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ 

คุณค่าของตราสินคา้ และประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคได้รับ ภาพลักษณ์ท่ีดีควรสะท้อนคุณค่าและ

เอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ เช่น ความปลอดภยั คุณค่าทางโภชนาการ และประโยชน์ต่อสัตวเ์ล้ียง 
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ซ่ึงลว้นมีส่วนช่วยกระตุน้การซ้ือซํ้ า การบอกต่อ และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืระหว่างตราสินคา้กบั

ผูบ้ริโภค 

 

2.1.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า 

อรวสัสา ระหว่างบา้น (2567) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมในตราสินคา้ (Brand Engagement) 

หมายถึง พฤติกรรมและความรู้สึกตอบสนองในเชิงบวกท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคแนะนาํผลิตภณัฑห์รือตรา

สินคา้ โดยการมีส่วนร่วมดงักล่าวช่วยสร้างคุณค่า รวมทั้งมีส่วนร่วมในกระบวนการนวตักรรมของ

องคก์ร ซ่ึงทา้ยท่ีสุดก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ อีกทั้งการมีส่วนร่วมในตราสินคา้ยงัหมายถึง 

ความสัมพนัธ์ทางจิตวิทยาท่ีลึกซ้ึงของลูกคา้กบัตราสินคา้ จนทาํใหลู้กคา้รู้สึกเช่ือมโยงและเป็นหน่ึง

เดียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองในรูปแบบความคิดและความรู้สึกเชิงบวก รวมถึงการ

แสดงพฤติกรรมสนบัสนุนตราสินคา้ในหลากหลายรูปแบบ 

กรวฒัน์ จนัทะคุณ (2563) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้เป็นส่วนประกอบสาํคญั

ในแนวคิดของ การวดัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค (Consumer Based Brand Equity) โดย

การสร้างคุณค่าตราสินคา้ตามแนวคิดน้ีมุ่งเนน้การเช่ือมโยงตราสินคา้กบัการใชชี้วิตของลูกคา้ โดยมี

เป้าหมายสูงสุดคือการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นระหว่างตราสินคา้กบัลูกคา้ การมีส่วนร่วมต่อ

ตราสินคา้ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความกระตือรือร้นในการพูดถึง เรียนรู้ และแสดงการใชสิ้นคา้ของตรา

สินคา้นั้นอยา่งชดัเจน 

อโณทยั งามวิชยักิจ (2562) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand engagement) 

หมายถึง ระดบัความสัมพนัธ์ทางอารมณ์ เหตุผล และจิตวิทยาท่ีลูกคา้ปฏิสัมพนัธ์กบัองคก์รธุรกิจหรือ

ตราผลิตภณัฑ ์ซ่ึงประกอบดว้ยความผกูพนัในเชิงอารมณ์ ทศันคติ และพฤติกรรมต่อตราผลิตภณัฑ ์

วรรณกานต์ โปรณานันท์ (2562) กล่าวว่า ความผูกพันของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้า 

หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีครอบคลุมมากกว่าการซ้ือสินคา้ โดยมีการประยุกตใ์ชม้าตรวดั

ความการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) ซ่ึงประกอบดว้ยความผูกพนัดา้นความคิด 

(Cognitive Engagement) ความผกูพนัดา้นอารมณ์ (Affective Engagement) ความผกูพนัดา้นพฤติกรรม 

(Behavioral Engagement) และความผูกพันด้านสังคม (Social Engagement) การมีส่วนร่วมของ

ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัองคป์ระกอบของระดบัความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ (Consumer Brand 

Engagement) ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ความผกูพนัทางความคิด (Cognitive Engagement) หมายถึงกระบวนการทางปัญญา

ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเร่ิมให้ความสนใจและพิจารณาตราสินคา้ในเชิงลึก โดยอาศยัพื้นฐานจาก

ประสบการณ์เดิม ความเช่ือส่วนบุคคล และการรับรู้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีบทบาทสาํคญั

ในการกระตุน้ใหเ้กิดการมีส่วนร่วมทางความคิดอยา่งต่อเน่ือง เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการเช่ือมโยงในระดบั
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ปัญญากบัตราสินคา้แลว้ จะส่งผลให้เกิดความสนใจ การจดจาํ และการไตร่ตรองเก่ียวกบัตราสินคา้

มากข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีเปิดโอกาสใหต้ราสินคา้

สามารถส่ือสารขอ้มูลเชิงลึกกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ จนนาํไปสู่การสร้างความผกูพนั

ท่ีมัน่คงในระยะยาว 

2. ความผูกพนัทางอารมณ์ (Affective Engagement) หมายถึงสภาวะท่ีผูบ้ริโภครู้สึก

เช่ือมโยงทางอารมณ์กบัตราสินคา้ ซ่ึงความรู้สึกดงักล่าวอาจเกิดจากประสบการณ์ท่ีดี ความพึงพอใจ 

หรือการมีประสบการณ์ท่ีสร้างความประทบัใจในการใช้สินคา้และบริการ หากอารมณ์ท่ีมีต่อตรา

สินคา้เป็นไปในเชิงบวก ผูบ้ริโภคมกัจะรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ และมีแนวโนม้ท่ีจะยึดติด

หรือสนบัสนุนตราสินคา้นั้นมากยิง่ข้ึน ความผกูพนัในมิติน้ีจึงเปรียบเสมือนสายใยทางความรู้สึกท่ีทาํ

ใหผู้บ้ริโภคพร้อมมีปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ในเชิงบวกอยา่งต่อเน่ือง 

3. ความผูกพนัทางพฤติกรรม (Behavioral Engagement) หมายถึงการแสดงออกของ

ผูบ้ริโภคผา่นการกระทาํ เช่น การเลือกซ้ือซํ้า การแชร์ขอ้มูล การมีปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ในช่องทาง

ต่าง ๆ หรือการสนบัสนุนตราสินคา้อย่างสมํ่าเสมอ พฤติกรรมเหล่าน้ีสะทอ้นถึงระดบัความทุ่มเทท่ี

ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ทั้งในแง่ของเวลา ความใส่ใจ และการมีส่วนร่วมอยา่งต่อเน่ือง เม่ือผูบ้ริโภค

ตระหนกัถึงคุณค่าและบทบาทของตราสินคา้ในชีวิตประจาํวนั จะส่งผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนโดย

อิงจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ มากกว่าการเปรียบเทียบเพียงดา้นราคา หรือประโยชน์เฉพาะ

หนา้ 

หยาง หลิน (2567) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของลูกคา้เป็นการพฒันาความสัมพนัธ์

ระหว่างลูกคา้และตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงส่งผลในระยะยาวและนาํไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

มากกวา่การมุ่งเนน้การซ้ือขายระยะสั้นหรือความสมัพนัธ์แบบทางเดียว นอกจากน้ี การมีส่วนร่วมของ

ลูกคา้ยงัเป็นหัวขอ้ท่ีสําคญัในการศึกษาพฤติกรรมของลูกคา้ต่อองคก์รหรือตราสินคา้ ซ่ึงแสดงออก

อยา่งชดัเจนมากกว่าการซ้ือสินคา้ทั้งน้ี การมีส่วนร่วมของลูกคา้ต่อสินคา้หรือบริการ จะมีอิทธิพลต่อ

ประสบการณ์ของลูกคา้ ซ่ึงผลลพัธ์ท่ีตามมาคือความพึงพอใจและความภกัดีต่อสินคา้หรือบริการ  

จากการศึกษาสรุปไดว้่า การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) สามารถช่วย

เพิ่มคุณค่าของตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค และกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือซํ้ าท่ีมากข้ึน โดย

การเช่ือมโยงตราสินคา้กับวิถีชีวิตของลูกคา้ ช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งและยัง่ยืน 

นอกจากน้ี การมีส่วนร่วมของลูกคา้ยงัส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมสนบัสนุนในระยะยาว จึงสามารถสรุปไดว้า่ การมีส่วนร่วม

ของลูกคา้เป็นเคร่ืองมือสาํคญัท่ีช่วยให้องคก์รสามารถสร้างและรักษาฐานลูกคา้ไดอ้ยา่งย ัง่ยืน พร้อม

ทั้งเสริมสร้างภาพลกัษณ์และความสาํเร็จของตราสินคา้ในตลาด 
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2.1.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความน่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ 

Boon & Holmes (1991) อา้งใน ปริยานุช เพง็เจริญ (2565) กล่าวถึง ความเช่ือมัน่ว่า คือ

เหตุการณ์ท่ีรวมถึงความมัน่ใจ และการคาดหวงัให้เกิดข้ึนไปในทางบวก โดยความสัมพนัธ์ในเร่ือง

ของความเช่ือมัน่ไดรั้บการยอมรับในสากล ว่าเป็นหน่ึงในส่ิงท่ีสาํคญัท่ีสุดสาํหรับหลายๆ บริษทัหรือ

หลาย ๆ องคก์รท่ีประสบความสาํเร็จ 

ดุษฤฎี แซ่แต ้และ จนัทนา แสนสุข (2564) อา้งใน ศรัณยกร มณฑาเธียร (2567) ไดก้ล่าว

ว่า อินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัในโลกออนไลน์ ซ่ึงมีผูติ้ดตามเป็นจาํนวน

มาก และมีอิทธิพลในการสร้างแรงกระตุน้จูงใจ ให้ผูอ่ื้นทั้งแบบตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ มกัเป็นบุคคลท่ีมี

ความรู้ ความเช่ียวชาญ หรือความสนใจในผลิตภณัฑอ์ยา่งลึกซ้ึง และสามารถใหข้อ้มูลท่ีน่าเช่ือถือและ

ช่วยเสริมความเขา้ใจแก่ผูอ่ื้นได ้

Delia et al., (2022) ไดใ้หนิ้ยาม ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ว่าเป็นองคป์ระกอบ

สําคญัของความน่าเช่ือถือในแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ซ่ึงแสดงถึงความซ่ือสัตยแ์ละความ

เช่ือถือไดข้องผูส่ื้อสาร โดย อินฟลูเอนเซอร์จาํเป็นตอ้งรักษาความน่าเช่ือถือเพื่อให้การโปรโมต

ผลิตภณัฑแ์ละบริการเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ การขาดความโปร่งใสในโพสตโ์ฆษณาของอินฟลู

เอนเซอร์ เช่น การไม่เปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกบัการเป็นสปอนเซอร์ อาจถูกมองว่าเป็นการหลอกลวง ขาด

ความโปร่งใส อกัทั้งการไม่เปิดเผยขอ้มูลอาจส่งผลเสียต่อความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ อยา่งไร

ก็ตาม ความโปร่งใสและการเปิดเผยขอ้มูลอย่างตรงไปตรงมาคือปัจจยัสาํคญัท่ีสร้างความสัมพนัธ์ท่ี

ไวว้างใจกนัระหว่างอินฟลูเอนเซอร์และผูติ้ดตาม นอกจากน้ี การเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกบัการโฆษณา

ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการโฆษณาในระยะยาว 

ณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง (2561) อา้งใน ณฏัฐาพร เวชศิลป์ (2564) กล่าวว่า กรณีของผูมี้

อิทธิพลทางสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น มกัใชค้วามน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญ

ของผูน้ําความคิดในการอธิบาย แนะนาํ หรือให้ความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา้หรือบริการ ซ่ึงย่อมมี

นํ้ าหนักในดา้นความน่าเช่ือถือมากกว่าคนทัว่ไปเช่น ผูมี้อิทธิพลทางสังคมออนไลน์ในดา้นอาหาร 

ยอ่มทาํใหก้ารวิจารณ์อาหารของตนเองไดรั้บความสนใจมากกวา่ อาจเป็นนกัชิมอาหารหรือเชฟช่ือดงั 

ทั้งน้ีผูมี้อิทธิพลทางสังคมออนไลน์จาํเป็นตอ้งมีฐานช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือในเร่ืองนั้นๆ เป็น

ทุนเดิมเพื่อเสริมสร้างความไวว้างใจจากผูติ้ดตามและผูบ้ริโภค ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นว่าความน่าเช่ือถือของ

อินฟลูเอนเซอร์สามารถส่งผลต่อเจตนาของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ รวมถึงการสร้างความสนใจ

และความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ท่ีไดรั้บการโปรโมตผา่นอินฟลูเอนเซอร์ 

นิษฐา หรุ่นเกษม (2563, น. 58) อา้งใน ดุษยา สุขวราภิรมย ์(2566) กล่าวถึงความสาํคญั

ของการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ว่า การใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ ในการประชาสัมพนัธ์มีบทบาทสําคญัในการ
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สร้างความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละการใชบ้ริการ รวมถึงการสร้างช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บั

องค์กร เน่ืองจากอินฟลูเอนเซอร์มีคุณลักษณะสําคัญ เช่น ความสามารถในการเข้าถึงผูบ้ริโภค 

ความสมัพนัธ์กบัผูติ้ดตาม ความน่าเช่ือถือ ความสามารถในการส่ือสาร และสร้างเน้ือหา การมีช่องทาง

ในส่ือสงัคมออนไลน์ และมีตน้ทุนทางสงัคม 

จากการศึกษาสรุปไดว้่า ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) ความ

น่าเช่ือถือเป็นองคป์ระกอบสาํคญัในความสัมพนัธ์ระหว่างผูท้รงอิทธิพลและผูติ้ดตาม โดยสะทอ้นถึง

ความไวว้างใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่ออินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและการสร้างภาพลกัษณ์ท่ี

ดีต่อตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือเกิดจากความซ่ือสตัย ์ความโปร่งใส และการส่ือสารท่ีตรงไปตรงมา อิน

ฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงจะสามารถส่งเสริมผลิตภณัฑ์และบริการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

และสร้างความเช่ือมัน่ในระยะยาว 

 

2.1.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการบอกต่อทางส่ือ 

ธนชัพร ศรีเวชนนัต ์(2561) อา้งถึงในผลงานของ ณัฏฐาพร เช่ียววารีสัจจะ (2565) ระบุ

ว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก หมายถึง การส่งต่อประสบการณ์จากการซ้ือสินคา้ หรือการใชบ้ริการ 

รวมถึงข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ จากผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้จริงไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ือขอ้มูลดงักล่าวถูกถ่ายทอดจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีผูติ้ดตามจาํนวนมาก หรือเป็น

ผูท่ี้มีความน่าเช่ือถือ ไม่ว่าจะเป็นคนใกลชิ้ดหรือบุคคลท่ีผูรั้บสารรู้สึกไวว้างใจ ยอ่มส่งผลให้ขอ้มูลท่ี

ไดรั้บมีนํ้ าหนกัและความน่าเช่ือถือมากกว่าขอ้มูลจากแหล่งทัว่ไป นอกจากน้ี การพฒันาอยา่งรวดเร็ว

ของเทคโนโลยกีารส่ือสารในยคุปัจจุบนั ยงัเอ้ือใหก้ารบอกต่อขอ้มูลในลกัษณะน้ีสามารถแพร่กระจาย

ไดอ้ยา่งรวดเร็วและกวา้งขวางยิง่ข้ึน 

กนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต (2565) ไดใ้หค้วามหมายของการบอกต่อ ไวว้่าเป็นขอ้ความ

จากพื้นฐานประสบการณ์จริงท่ีไม่มีตน้ทุนใดๆ เก่ียวกบัการสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมกัมีการส่ือสารและแบ่งปันอย่างไม่เป็นทางการระหว่างบุคคล และเพื่อนฝูง การบอก

ต่อหมายถึงการกล่าวถึงผลิตภณัฑ์หรือธุรกิจในเชิงบวกหรือเชิงลบจากลูกคา้ในอดีต ลูกคา้ปัจจุบนั 

และลูกคา้ในอนาคต ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนไดทุ้กช่องทาง 

นภนยั อ่ิมสมยั (2564) ระบุว่า การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) เป็น

กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีถูกนาํมาใชอ้ยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพและช่วยลดตน้ทุน

ในการส่ือสารทางการตลาดไดอ้ยา่งมาก โดยบทบาทสาํคญัของการบอกต่อคือ การสร้างความเช่ือมัน่

และส่งเสริมการรับรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการ ทั้งน้ี การบอกต่อมีส่วนช่วยในการสร้างการ

ตระหนักรู้ (Awareness) ต่อสินค้าหรือบริการในเบ้ืองต้น และเม่ือลูกค้าได้รับข้อมูลจากผูท่ี้มี
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ประสบการณ์จริง เช่น เพื่อน คนรู้จัก หรือสมาชิกในครอบครัว ขอ้มูลดังกล่าวจะมีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตดัสินใจ (Decision Making) ซ่ึงอาจนาํไปสู่การเลือกซ้ือตราสินคา้ในทา้ยท่ีสุด 

อริยะ สมบุญ (2566) กล่าววา่ การบอกต่อเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติของมนุษยท่ี์อาศยั

อยู่ร่วมกัน โดยใช้การบอกต่อ ๆ กันไปผ่านคนหน่ึงสู่อีกคนหน่ึงเพื่อส่ือสารกันต่อเป็นทอดๆ 

นอกจากน้ีการส่ือสารแบบปากต่อปากยงัส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ความเช่ือใจในผูส่้งสาร ตวัสาร การรับรู้คุณค่า และยงัส่งผลทั้งทางตรงกบัทางออ้มต่อความสนใจซ้ือ

อีกดว้ย 

ศิริวรรณ จนัทร์ประสพโชค (2564) กล่าวว่า ปัจจุบนัธุรกิจเร่ิมให้ความสําคญักบัการ

ส่ือสารผา่นการบอกต่อ เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความเช่ือมัน่และขยายฐานลูกคา้ 

เน่ืองจากการส่ือสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลท่ีมากกว่าการประชาสัมพนัธ์ในสินคา้และบริการอ่ืน ๆ 

การบอกต่อทาํให้ผูไ้ดรั้บบริการตอ้งการแบ่งปันประสบการณ์และผลลพัธ์กบัผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นวิธีการ

ส่ือสารท่ีมีอิทธิพลในการสร้างแรงจูงใจและดึงดูดความสนใจของลูกคา้ใหส้นใจในสินคา้และบริการ 

 จาการศึกษาสรุปไดว้่า การบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth) เป็นกลยทุธ์การตลาดท่ี

มีบทบาทสาํคญัในการส่งเสริมผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั โดยเนน้การส่ือสารประสบการณ์จากผูบ้ริโภคท่ี

เคยใชผ้ลิตภณัฑไ์ปยงัผูอ่ื้น ทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ การบอกต่อจากผูท่ี้มีความน่าเช่ือถือ เช่น 

บุคคลใกลชิ้ด ผูเ้ช่ียวชาญ หรือผูมี้ช่ือเสียงในวงการสัตวเ์ล้ียง มีอิทธิพลในการสร้างความเช่ือมัน่และ

ความภกัดี อีกทั้งยงัช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ดว้ยขอ้มูลเชิงบวกเก่ียวกบัคุณภาพ ความปลอดภยั และ

ผลลพัธ์ท่ีดีต่อสุขภาพ ดงันั้นการบอกต่อจึงเป็นเคร่ืองมือสาํคญัท่ีส่งผลโดยตรงต่อความสาํเร็จของแบ

รนดอ์าหารสุนขัในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูงไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

2.1.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณภาพของสินค้า 

สุพรรษา ทรงวชัราภรณ์ (2565) กล่าวว่า คุณภาพของอาหาร (Food Quality) หมายถึง 

อาหารท่ีผลิตตามมาตรฐานและกฎเกณฑท่ี์ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ โดยคุณภาพอาหารสามารถ

แบ่งได้เป็น 3 ด้าน ได้แก่ ความปลอดภัย ความดึงดูดใจ และการยอมรับของผูบ้ริโภค (Sulek & 

Hensley, 2004, อา้งใน เกอ ซ่ง, 2559) นอกจากน้ี คุณภาพอาหารยงัเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสร้างความภกัดี

ของลูกคา้และส่งผลบวกต่อประสบการณ์และการรับรู้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) อ้างใน ธีรพฒัน์ เอ่ียมละออ (2564) ได้กล่าวถึง

ความหมายของคุณภาพสินคา้ โดยระบุว่า ผลิตภณัฑคื์อส่ิงท่ีผูข้ายนาํเสนอเพื่อดึงดูดความสนใจของ

ตลาดและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยผลิตภณัฑท่ี์ดีตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และ
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มูลค่าในสายตาของลูกคา้ (Value) ซ่ึงส่งผลให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้โดยการกาํหนดกลยทุธ์ดา้น

ผลิตภณัฑจึ์งจาํเป็นตอ้งพิจารณาในส่วนต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) 

2. องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product Component) 

3. การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) 

4. การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) 

5. กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) 

 

สรุปไดว้่า คุณภาพสินคา้เป็นผลอนัเกิดจากตวัสินคา้ ซ่ึงผูข้ายเสนอแก่ผูบ้ริโภค โดยมี

อรรถประโยชน์ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้

ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 

 รุ่งนภา บริพนธ์มงคล (2563) ระบุว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อคุณภาพของ

สินคา้และบริการนั้นข้ึนอยูก่บัความเหมาะสมในการใชง้าน รวมถึงคุณภาพโดยรวม คุณสมบติัเฉพาะ 

และลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของลูกคา้ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยผูจ้าํหน่ายควรมุ่งเน้นท่ีการส่งมอบคุณภาพท่ีตรงตามหรือเกินความคาดหวงัของ

ลูกคา้นั้นเรียกวา่ “คุณภาพ” 

 ชาญวิทย ์เจิมสุวรรณ (2566) กล่าวว่า คุณภาพของสินคา้ (Product Quality : PQ) เป็น

ผลผลิตจากการดาํเนินงานอยา่งเป็นระบบในการวางแผนและกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้ท่ีมี

คุณภาพตรงตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภค คุณภาพของสินคา้เป็นเสมือนภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของ

สินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้จากการเปรียบเทียบกบัราคาและประสิทธิภาพท่ีไดรั้บ โดยสามารถพิจารณา

คุณสมบติัสําคญั 8 ดา้น ไดแ้ก่ ลกัษณะสินคา้หรือบริการ รูปร่างและลกัษณะพิเศษ มาตรฐานของ

สินคา้ ความน่าเช่ือถือ ความทนทาน ความสามารถในการใชง้าน ความสวยงาม และการรับรู้คุณภาพ

จากผูบ้ริโภค 

 มยุรา  ธรรมวฒันากุล (2565) กล่าว่า คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Product Quality : PQ) 

เป็นเสมือนภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ไดด้ว้ยการเปรียบเทียบกบัราคาและความ

รับผิดชอบของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีมีให้กับผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะรับรู้เก่ียวกับคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์โดยรวมท่ีเหนือกว่าผลิตภัณฑ์ท่ีคาดไว  ้ดังนั้ นจึงระบุว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็น

คุณลกัษณะเด่นท่ีเหมาะสมและดีเกินความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมี

คุณภาพท่ีดีจะเพิ่มความสนใจเพื่อนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือได ้ 

 จากการศึกษาสรุปได้ว่า คุณภาพของสินคา้ (Product quality) เป็นปัจจัยสําคัญท่ี

แสดงถึงความสามารถในการตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภค โดยเป็นผลมาจากการ
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ดาํเนินงานอย่างเป็นระบบของผูผ้ลิต เพื่อสร้างสินคา้ให้มีคุณลกัษณะเด่นและคุณภาพท่ีดีเกินความ

คาดหวงัของผูบ้ริโภค คุณภาพน้ีไม่เพียงแต่สะทอ้นถึงความ  พึงพอใจของลูกคา้ แต่ยงัเสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ในกรณีของอาหารสุนัขท่ีมีคุณภาพดี ควรผลิตจากวตัถุดิบ

ธรรมชาติและสะอาด ปราศจากสารเคมีอนัตราย และคาํนึงถึงสุขภาพและอายขุองสุนขัโดยเฉพาะ การ

พฒันาคุณภาพเช่นน้ีไม่เพียงช่วยให้สินคา้ไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค แต่ยงัสร้างความไวว้างใจ

และเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักบัความภักดีต่อตราสินค้า 

Aaker (1996) อ้างใน จีรนุช ศิริมงคล (2565) ว่า ความภักดีต่อตราสินคา้เกิดข้ึนจาก

อารมณ์และความรู้สึกในเชิงบวกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ

บริการอย่างต่อเน่ือง โดยมีพื้นฐานจากคุณภาพของสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ความภกัดีต่อตราสินคา้จึงนับเป็นปัจจยัสําคญัในการ

สร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ซ่ึงมีบทบาทในการผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า 

ณัฐสินี เลิศฤทธ์ิฐิติกร (2562) อธิบายว่า การสร้างความภักดี เร่ิมต้นจากการมอบ

ประสบการณ์ท่ีสร้างความประทบัใจให้แก่ลูกคา้ โดยเฉพาะประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการใชบ้ริการ

หรือบริโภคสินคา้อย่างมีคุณภาพและตอบโจทยค์วามตอ้งการอย่างแทจ้ริง ซ่ึงการให้บริการท่ีได้

มาตรฐานและสมํ่าเสมอจะเป็นแรงผลกัดนัสาํคญัท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจในใจของผูบ้ริโภค ความ

พึงพอใจน้ีจะพัฒนาไปสู่ความผูกพันในระดับลึก และต่อยอดไปสู่ความภักดีในระยะยาว 

ผูป้ระกอบการจึงควรใหค้วามสาํคญักบัการออกแบบประสบการณ์ลูกคา้อยา่งรอบดา้น ควบคู่กบัการ

ดาํเนินกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อวางรากฐานใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้ริการหรือเลือก

ซ้ือตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองในอนาคต 

Kotler (2012) อา้งใน ศิริชยั สุพะศิริ (2566) ไดก้ล่าวไวว้่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ 

การมีความพึงพอใจอย่างสมํ่าเสมอ จนกระทัง่ทาให้ลูกคา้เลือกท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้เดิม

และพูดถึงส่ิงท่ีช่ืนชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ส่ิงท่ีสาํคญัของความภกัดีต่อตราสินคา้คือ เม่ือลูกคา้มี

ความภกัดีต่อตราสินคา้ จะทาใหบ้ริษทัสามารถรักษาส่วนแบ่งตลาดไดอ้ยา่งมัน่คงและเพิ่มข้ึน รวมถึง

อาจกลายเป็นทรัพยสิ์นท่ีจบัตอ้งไม่ไดซ่ึ้งสะทอ้นถึงราคาผลิตภณัฑข์องบริษทั  

Jacoby & Kyner (1973) อ้างใน จินณวัฒน์  อัศว เ รืองชัย  และคณะ (2564) ได้ให้

ความหมายไวว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้คือ ความลาํเอียงในการตอบสนองทางพฤติกรรมท่ีแสดงออก

ผ่านระยะเวลาหน่ึง โดยหน่วยการตดัสินใจบางหน่วย โดยมีทางเลือกท่ีสามารถเลือกได ้หน่ึงหรือ

มากกวา่หน่ึงตราสินคา้จากจาํนวนตราสินคา้ท่ีมีอยูห่ลายตรา ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ ความภกัดีเป็นพฤติกรรม
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การซ้ืออยา่งลาํเอียง และตอ้งมีช่วงเวลาเกิดข้ึน จึงจาํเป็นตอ้งมีการซ้ือเกิดข้ึนอยา่งนอ้ย 2 คร้ังในเวลาท่ี

ต่างกนั ความภกัดีผา่นกระบวนการตดัสินใจท่ีสาํคญั ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการเลือกจากหลายตราในตลาด 

โดยการมีโอกาสในการเลือกเป็นส่ิงสาํคญั เพราะหมายถึงการเลือกตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ใน

ขณะเดียวกนัก็เลือกท่ีจะไม่รับหรือไม่เลือกตราสินคา้อ่ืน ๆ การมีทางเลือกน้ีเป็นเง่ือนไขท่ีสาํคญัใน

การตดัสินว่าเรามีความภกัดีต่อตราสินคา้ การท่ีจะกล่าวว่ามีความภกัดีต่อตราสินคา้ไดน้ั้น จาํเป็นตอ้ง

มีอิสระในการเลือกไม่ภกัดีไดเ้ช่นกนั 

นุชจรี พรศาลนุวฒัน์ (2562) กล่าวว่า ความภกัดีหมายถึงการท่ีลูกคา้เลือกอุปถมัภสิ์นคา้

หรือบริการท่ีพึงพอใจอยา่งสมํ่าเสมอ โดยมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ 

ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีกบัสินคา้หรือบริการและมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบับริษทัในระยะยาว จะ

นาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซํ้าอยา่งต่อเน่ือง อยา่งไรกต็าม การซ้ือซํ้าไม่สามารถยนืยนัไดว้า่ลูกคา้มีความ

ภกัดีเสมอไป เน่ืองจากอาจเกิดจากหลายปัจจยั เช่น การสะดวกของท่ีตั้งบริการท่ีใกลบ้า้นหรือท่ีทาํงาน 

ความเคยชิน ราคาท่ีตํ่ากวา่คู่แข่ง หรือความสมัพนัธ์ดี ๆ ในอดีตท่ีทาํใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือซํ้า 

จากการศึกษาสรุปไดว้่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) เกิดจากคุณภาพและ

ความพึงพอใจท่ีตอบสนองความตอ้งการของเจา้ของสัตวเ์ล้ียง การสร้างประสบการณ์ท่ีดีและความ

ไวว้างใจในผลิตภณัฑช่์วยส่งเสริมการซ้ือซํ้ าและความสัมพนัธ์ระยะยาวระหว่างลูกคา้และตราสินคา้ 

ซ่ึงเป็นปัจจยัสาํคญัต่อความสาํเร็จของตราสินคา้อาหารสตัวใ์นตลาด 

 

2.3 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง (ต่างประเทศ และในประเทศ) 

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัตัวแปรความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand 

loyalty) พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้

ประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบหลกั คือ มิติเชิงพฤติกรรม (Behavioral dimensions) ซ่ึงเนน้ท่ีการกระทาํ

หรือพฤติกรรมการซ้ือซํ้า และมิติเชิงทศันคติ (Attitudinal dimensions) ซ่ึงเนน้ท่ีทศันคติหรือความรู้สึก

ท่ีดีต่อตราสินคา้ (จีรนุช ศิริมงคล, 2565) 

จากการวิจยัสรุปไดว้่า คุณภาพส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และยงัมีผลต่อเน่ืองไปสู่

ทศันคติของลูกคา้ดว้ย ยิง่ไปกว่านั้น ผลของงานวิจยัในคร้ังน้ียงัไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ ความพึงพอใจและ

ทศันคติท่ีดีต่อบริการ จะนาํไปสู่การเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และบริการสัง่และส่งอาหาร ผา่น

แอปพลิเคชนั LINE MAN ซ่ึงการสร้างความสัมพนัธ์ของตราสินคา้กบัลูกคา้นั้น เกิดจากลูกคา้จะตอ้ง

มีความเช่ือมัน่และพึงพอใจในบริการ จนนาํไปสู่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด (ณัฐสินี เลิศ

ฤทธ์ิฐิติกร, 2562) 
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การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัศึกษาปัจจยัท่ีมีส่งผลต่อความภกัดีและความพึงพอใจต่อตราสินคา้

เคร่ืองมือวดัอุตสาหกรรมในโรงงานอุตสาหกรรมอาหารประเทศไทย โดยมีจาํนวนผูต้อบแบบสอบ

จากการวิจยัคร้ังน้ีทั้งส้ินจาํนวน 201 คน เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลกบัคะแนนความภกัดีต่อตราสินคา้

เคร่ืองมือวดัอุตสาหกรรมในโรงงานอาหารและคะแนนระดบัความพึงพอใจของลูกคา้เคร่ืองมือวดั

อุตสาหกรรมในโรงงานอาหาร ซ่ึงจากผลการวิจยัสามารถอภิปรายผลการวิจยัได ้คือ ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

ความภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองมือวดัอุตสาหกรรมในโรงงานอุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทย การ

รับรู้ตราสินคา้ไม่มีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองมือวดัอุตสาหกรรมในโรงงานอาหาร (ศิริชยั สุ

พะศิริ, 2566) 

งานวิจยัน้ีไดพ้บว่า คุณภาพการบริการในการซ่อมตวัถงัและสี ซ่ึงเป็นประสบการณ์ท่ี

ลูกคา้ไดรั้บจากการใชบ้ริการซ่อมรถยนต ์มีอิทธิพลอยา่งมากต่อความภกัดีท่ีลูกคา้มีต่อศูนยบ์ริการนั้น 

ๆ โดยการรับรู้คุณภาพบริการจากการซ่อมตวัถงัและสีท่ีลูกคา้ไดรั้บ จะสร้างความพึงพอใจ ซ่ึงความ

พึงพอใจน้ีจะนาํไปสู่ความภกัดีต่อศูนยบ์ริการและสามารถส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้หบ้ริการในท่ีสุด 

(จินณวฒัน์ อศัวเรืองชยั และคณะ, 2564) 

จากการสรุปผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการทาํหนา้ท่ีเป็นตวัแปรกลาง

ในการเช่ือมโยงระหว่างการรับรู้คุณภาพของสินคา้และบริการกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในบริบท

ของสถานีบริการนํ้ ามนั ซ่ึงหมายความว่า การรับรู้คุณภาพของสินคา้และบริการสามารถกระตุน้ความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ไดโ้ดยไม่จาํเป็นตอ้งมีความพึงพอใจจากผูใ้ชบ้ริการ แต่หากผูใ้ชบ้ริการมีความพึง

พอใจร่วมดว้ย จะทาํใหค้วามภกัดีต่อแบรนดเ์พิ่มข้ึนอยา่งมีนยัสาํคญั (นุชจรี พรศาลนุวฒัน์, 2562) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
23 

2.4 กรอบแนวคดิในการวจัิย 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้าํแนวคิดและ

ทฤษฎีต่าง ๆ มาประยกุตใ์ชใ้นการกาํหนดกรอบแนวคิดของงานวิจยัเร่ือง "อิทธิพลความน่าเช่ือถือของ 

Pet Influencer ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสตัวเ์ล้ียงประเภทสุนขั

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล" ดงัน้ี 

 

          ตัวแปรต้น (Independent Variables)    

ปัจจัยด้านการรับรู้                                                                                      

 

                                                                                                                        ตวัแปรตาม (Dependent Variables)                    

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหาร

สตัวเ์ล้ียงประเภทสุนขั 

 การรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand image) 

  
 การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) 

 
 ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) 

 

 คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) 

 

 การบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) 
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บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

การออกแบบงานวจัิย 

การศึกษาวิจยัเร่ือง "อิทธิพลความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer ต่อความภกัดีต่อตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตว์เล้ียงประเภทสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล" เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey 

Research) เพื่อสํารวจความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผ่านการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) ซ่ึงช่วยใหก้ารเกบ็ขอ้มูลสะดวกและประหยดัเวลา รวมทั้งค่าใชจ่้ายในการวจิยั

ดว้ย การใชว้ิธีน้ีเหมาะสมเน่ืองจากสามารถวิเคราะห์ขอ้มูลไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัในอดีตท่ีเลือกใชว้ิจยัเชิงปริมาณในการศึกษา 

   3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

   3.2 ตวัแปรในการทาํวิจยั 

   3.3 อนัตรภาคชั้น 

   3.4 กระบวนการวิจยั 

   3.5 สถิติและการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 กลุ่มของประชากร 

กลุ่มของประชากรท่ีนาํมาวิเคราะห์ในงานวิจยัของคร้ังน้ี เป็นผูบ้ริโภคท่ีไดเ้คยซ้ืออาหาร

สุนขัสาํเร็จรูป ผา่นความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer 

3.2.2 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

ขนาดของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษาน้ี คือ คนจากกลุ่มประชากรคือท่ีอยู่

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยไดรั้บความรู้สึกจากการซ้ืออาหารสุนัขสาํเร็จรูปผ่านความ

น่าเช่ือถือของ Pet Influencer ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวนทั้งหมด 400 คน 

เน่ืองจากไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่ชดั จึงไดใ้ชสู้ตรคอแครน (Cochran) ในการ

คาํนวณจาํนวนตวัอยา่ง ซ่ึงไดผ้ลลพัธ์เป็น 385 คน เพื่อให้ไดต้วัอย่างท่ีมีความน่าเช่ือถือและสะทอ้น

ภาพรวมของประชากรไดอ้ย่างเหมาะสม การเลือกตวัอย่างจะใช้วิธีการเลือกตวัอย่างแบบบงัเอิญ 

(Convenience Sampling) ซ่ึงเป็นการเลือกตวัอยา่งจากผูท่ี้สะดวกในการเขา้ถึงและตอบแบบสอบถาม
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ไดง่้าย โดยไม่ตอ้งทราบสถานท่ีหรือจาํนวนประชากรท่ีแน่ชดั การกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ใน

งานวิจยัน้ีคือร้อยละ 95 ซ่ึงเป็นระดับความเช่ือมัน่ท่ีมีการยอมรับในงานวิจยัส่วนใหญ่ เพื่อให้ผล

การศึกษามีความน่าเช่ือถือและเป็นประโยชน์สูงสุดในการนาํไปใช ้

 

ใชสู้ตร     n = 
z2

4 x e2
 

 

โดยท่ี n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้(e=0.05) 

Z = ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัสาํคญั (Z=1.96) เน่ืองจากระดบัความเช่ือมัน่ร้อย

ละ 95 หรือระดบันยัสาํคญั 0.05 มีค่า Z=1.96 

 

ค่าพารามิเตอร์ท่ีเลือกนาํมาใช้คือค่าสัดส่วนประชากร (p) หมายถึง สัดส่วนของโอกาสท่ี

ผูบ้ริโภคมีการซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปผ่านความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer โดยมีตวัประมาณ

พารามิเตอร์ คือ ค่าสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่ง (p ̅) หมายถึง สัดส่วนของโอกาสท่ีกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภค

มีการซ้ืออาหารสุนขัสาํเร็จรูป ซ่ึงจะกาํหนดความคลาดเคล่ือนของ |p-p ̅ |เท่ากบั 0.05 หรือคลาดเคล่ือน

เท่ากบัร้อยละ 5 เม่ือแทนค่าในสูตรการหากลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้ออาหารสุนขัสาํเร็จรูป เกรดโฮลิสติก

ผา่นช่องทางออนไลน์ จะได ้

n = (1.96)2

(4 x 0.5)2
 

n = 384.16 

ดงันั้น จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับไดต้อ้งไม่นอ้ยกว่า 385 คน จึงสามารถวิเคราะห์หา

ค่าร้อยละโดยประมาณตามความผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 หรือท่ีระดบัความมัน่ใจร้อยละ 95 ดงันั้นจึง

ใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง โดยทาํการสุ่มตวัอยา่งโดยมีเง่ือนไข 1 เง่ือนไข ดงัน้ี 

ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปผ่านความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer อย่างน้อย 1 

คร้ัง ในช่วงระยะเวลา 1 ปีผา่นมา 

 

3.2 ตัวแปรในการทาํวจัิย 

ตวัแปรท่ีใชศึ้กษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

1.1 ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสูงสุดหรือท่ีกาํลงัศึกษา

อยู ่อาชีพ รายไดต่้อเดือน 
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1.2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปผ่านความน่าเช่ือถือ

ของ Pet Influencer ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ 

ดา้นความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ดา้นการบอกต่อทางส่ือ และดา้นคุณภาพของสินคา้ 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 

2.1 ความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ืออาหารสุนขัสาํเร็จรูป 

 

3.3 อนัตรภาคช้ัน 

งานศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ืออาหารสุนขัสาํเร็จรูปผา่นความน่าเช่ือถือ

ของ Pet Influencer ไดท้าํการสาํรวจความพึงพอใจของผูซ้ื้ออาหารสุนขัสาํเร็จรูปผ่านความน่าเช่ือถือ

ของ Pet Influencer จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง และรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ โดยมีคาํถามให้เลือกเป็น Rating Scale 5 ระดบั โดยกาํหนดระดบัคะแนนความเห็นดว้ย 

ดงัน้ี 

1 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนันอ้ยท่ีสุด 

2 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนันอ้ย 

3 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนัปานกลาง 

4 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนัมาก 

5 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนัมากท่ีสุด 

การแปลผลจะแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ช่วง โดยใชห้ลกัทางสถิติ ไดแ้ก่ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = ( คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด )/จาํนวนชั้น 

แทนค่า ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = (5-1)/5 

   = 0.8 

โดยผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดบัความเห็นดว้ย ดงัน้ี 

1.00 ถึง 1.80 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนันอ้ยท่ีสุด 

1.81 ถึง 2.60 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนันอ้ย 

2.61 ถึง 3.40 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนัปานกลาง 

3.41 ถึง 4.20 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนัมาก 

4.21 ถึง 5.00 หมายความถึง ความเห็นทางเดียวกนัมากท่ีสุด 

 

 

 



 
27 

3.4 กระบวนการวจัิย 

ทางผูว้ิจยัดาํเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่น Google Form ซ่ึงเป็น

เคร่ืองมือท่ีเหมาะสมในการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดย

แบบสอบถามน้ีไดถู้กกระจายผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม (Social Network) เช่น การโพสตบ์นหนา้

ฟีด (Feed) Facebook ของผูว้ิจยั และเพจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ผา่น Shopee รวมถึง

การกระจายแบบสอบถามผ่านแอปพลิเคชัน Line เพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลไดต้ามกลุ่มตวัอย่างท่ี

ทําการศึกษา โดยจํานวนตัวอย่างท่ีครบถ้วนทั้ งหมด 400 ชุด โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แบบสอบถามออนไลน์ดงักล่าวไดด้าํเนินการในระยะเวลา 3 เดือน โดยเร่ิมตั้งแต่เดือนธนัวาคม พ.ศ. 

2567 จนถึงเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2568 

 

3.5 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 

เม่ือไดจ้าํนวนการตอบแบบสอบถามครบถว้นตามขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการศึกษา 

ผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS (Statistical Package 

for the Social Sciences) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติอย่าง

หลากหลาย เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยการวิเคราะห์ทางสถิติท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี

ไดแ้ก่ 

3.5.1 การวเิคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ใชก้ารวิเคราะห์และแสดงผลสาํหรับขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง โดย

การหาค่าเฉล่ีย(Mean), ค่าร้อยละ (Percentage), ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

ตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) 

3.5.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชก้ารทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 

Testing) ซ่ึงประกอบดว้ยเคร่ืองมือ ดงัน้ี 

การวิเคราะห์ความแปรปรวนของขอ้มูล (One Way ANOVA) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์เพื่อ

เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่าสองกลุ่มข้ึนไป โดยกลุ่มตวัอย่างดงักล่าวตอ้งเป็น

อิสระจากกนั 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระตั้งแต่สองตวัข้ึนไปกบัตวัแปรตามหน่ึงตวั เพื่อหา

ความสมัพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนวา่เป็นความสมัพนัธ์ในรูปแบบใด 
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การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์เพื่อหาค่า

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลปัจจยัต่าง ๆ โดยชุดคาํถามของแต่ละปัจจัยตอ้งมีค่า Cronbach’s Alpha 

coefficient (α) ไม่ตํ่ากว่าศูนยจุ์ดหก (0.6) จึงจะถือว่าค่าความเช่ือมัน่ผ่านเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้

ดงัรายละเอียดในตาราง 3.1 

 

ตาราง 3.1 แสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมันในแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร จํานวน

ตัวช้ีวดั 

Cronbach’s Alpha 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณสมบติั 

(Attributes) 

3 0.665 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณประโยชน์ 

(Benefits) 

4 0.703 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นคุณค่า (Value) 3 0.627 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นวฒันธรรม 

(Culture) 

3 0.685 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นบุคลิกภาพ 

(Personality) 

3 0.686 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ดา้นผูใ้ชง้าน (User) 5 0.737 

การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) 5 0.685 

วามน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) 6 0.781 

การบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) 6 0.765 

คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ดา้นอรรถประโยชน์ 

(Utility) 

5 0.724 

คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ดา้นมูลค่าในสายตาของ

ลูกคา้ (Value) 

5 0.696 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 5 0.761 
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บทที ่4 

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลงานวิจยัเร่ือง อิทธิพลความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer ต่อความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนัข การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี

เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจาํนวน 432 คน แล้วนําข้อมูลไปวิเคราะห์ด้วย

โปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS Statistics ซ่ึงผูว้ิจยันาํเสนอผลการวิจยัและการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็น 4 ส่วน 

ดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 

4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็น 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 

4.1.1 ตารางแสดงค่าความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามเพศ 

(n = 432) 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 232 53.70 

หญิง 184 42.60 

LGBTQ+ 16 3.70 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.1.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชายมากท่ีสุดจาํนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 53.70 

เป็น เพศหญิงจาํนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 42.60 และเป็น LGBTQ+ จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.70 ตามลาํดบั 
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4.1.2 ตารางแสดงค่าความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามอายุ 

(n = 432) 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

18 - 20 ปี 18 4.20 

21-30 ปี 82 19.00 

31-40 ปี 210 48.60 

41-50 ปี 103 23.80 

มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 19 4.40 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.1.2 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีอายุเฉล่ีย 31-40 ปี มากท่ีสุด จาํนวน 210 คน คิด

เป็นร้อยละ 48.60 มีอายุเฉล่ีย 41-50 ปี จาํนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 มีอายุเฉล่ีย 21-30 ปี 

จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 มีอายเุฉล่ียมากกวา่ 50 ปีข้ึนไป จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.40 

และมีอายเุฉล่ีย 18-20 ปี จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.20 ตามลาํดบั 
 

 

4.1.3 ตารางแสดงค่าความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

(n = 432) 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) ร้อยละ 

มากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป 60 13.90 

ระดบัปริญญาตรี 321 74.30 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 11.80 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.1.3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 

จาํนวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 74.30 มากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป จาํนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 

13.90 และระดบัมธัยมศึกษา จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 ตามลาํดบั 
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4.1.4 ตารางแสดงค่าความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามอาชีพ 

(n = 432) 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

พนกังานบริษทัเอกชน 257 59.50 

ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 36 8.30 

ธุรกิจส่วนตวั 111 25.70 

อ่ืน ๆ 28 6.50 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.1.4 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จาํนวน 

257 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 25.70 ขา้ราชการ / 

รัฐวิสาหกิจจาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 และอ่ืนๆ จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ตามลาํดบั 

 

4.1.5 ตารางแสดงค่าความถ่ี และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกตามรายได้ 

(n = 432) 

รายได้ จํานวน (คน) ร้อยละ 

15,000 – 30,000 บาท 70 16.20 

30,001 – 50,000 บาท 123 28.50 

มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 207 47.90 

ไม่เกิน 15,000 บาท 32 7.40 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.1.5 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไปมากท่ีสุด จาํนวน 

207 คน     คิดเป็นร้อยละ 47.90 มีรายได ้30,001 – 50,000 บาท จาํนวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 

มีรายได ้15,000 – 30,000 บาท จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 16.20 และมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท 

จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.40 ตามลาํดบั 
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4.1.6 ตารางแสดงสายพนัธ์ุสุนัขของกลุ่มตัวอย่าง ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

สายพนัธ์ุสุนัข จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชิสุห์ (Shih Tzu) 76 17.60 

บูลดอ็ก (Bulldog) 60 13.90 

ชิวาวา (Chihuahua) 59 13.70 

ปอมเมอเรเนียน (Pomeranian) 38 8.80 

ชิบะ (Shiba Inu) 37 8.60 

บีเก้ิล (Beagle) 36 8.30 

โกลเดน้ รีทริฟเวอร์ (Golden Retriever) 32 7.40 

ไทยหลงัอาน (Thai Ridgeback) 30 6.90 

เวลช ์คอร์ก้ี (Welsh Corgi) 29 6.70 

ไทยบางแกว้ (Thai Bangkaew) 27 6.30 

ไซบีเรียน ฮสักี (Siberian Husky) 25 5.80 

ซามอยด ์(Samoyed) 21 4.90 

อ่ืน ๆ 75 16.90 

  

จากตาราง 4.1.6 ผลจากการสํารวจสายพนัธ์ุสุนัขของกลุ่มตวัอย่าง พบว่าสายพนัธ์ุท่ี

ไดรั้บความนิยมสูงสุดสามอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ชิสุ (Shih Tzu) มีจาํนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 17.60 

ต่อมาเป็นบูลด็อก (Bulldog) มีจาํนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 13.90 และชิวาวา (Chihuahua) มีจาํนวน 

59 คน คิดเป็นร้อยละ 13.70 ในขณะท่ีสายพนัธ์ุท่ีไดรั้บความนิยมนอ้ยท่ีสุด คือซามอยด ์(Samoyed) ซ่ึง

มีจาํนวน 21 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.90 ตามลาํดบั 

 

4.1.7 ตารางแสดงสายพนัธ์ุสุนัขตัวล่าสุดของกลุ่มตัวอย่าง ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

สายพนัธ์ุสุนัข จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชิสุห์ (Shih Tzu) 72 16.70 

บูลดอ็ก (Bulldog) 53 12.30 

ชิวาวา (Chihuahua) 51 11.80 

ชิบะ (Shiba Inu) 34 7.90 

ปอมเมอเรเนียน (Pomeranian) 31 7.20 

ไทยหลงัอาน (Thai Ridgeback) 29 6.70 
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บีเก้ิล (Beagle) 27 6.30 

โกลเดน้ รีทริฟเวอร์ (Golden Retriever) 26 6.00 

ไซบีเรียน ฮสักี (Siberian Husky) 24 5.60 

เวลช ์คอร์ก้ี (Welsh Corgi) 24 5.60 

ไทยบางแกว้ (Thai Bangkaew) 21 4.90 

ซามอยด ์(Samoyed) 15 3.50 

อ่ืน ๆ 68 15.30 

 

จากตาราง 4.1.7 ผลจากการสาํรวจสายพนัธ์ุสุนขัตวัล่าสุดของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่าสายพนัธ์ุท่ี

ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดสามอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ชิสุ (Shih Tzu) มีจาํนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 16.70 

ต่อมาเป็นบูลด็อก (Bulldog) มีจาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 และชิวาวา (Chihuahua) มีจาํนวน 

51 คน  คิดเป็นร้อยละ 11.80 ในขณะท่ีสายพนัธ์ุท่ีไดรั้บความนิยมนอ้ยท่ีสุด คือซามอยด์ (Samoyed) 

ซ่ึงมีจาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามลาํดบั 

 

4.1.8 ตารางแสดงอายุสุนัขตัวล่าสุดของกลุ่มตัวอย่าง 

(n = 432) 

อายุสุนัข จํานวน (คน) ร้อยละ 

10 ปี ข้ึนไป 25 5.8 

1 – 2 ปี 83 19.2 

3 - 5 ปี 134 31.0 

5 – 10 ปี 169 39.1 

ไม่เกิน 1 ปี 21 4.9 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.1.8 ผลจากการสาํรวจอายสุุนขัตวัล่าสุดของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ช่วงอายท่ีุพบมาก

ท่ีสุดคือ 5 - 10 ปี มีจาํนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 รองลงมาคือช่วงอาย ุ3 - 5 ปี มีจาํนวน 134 คน 

คิดเป็น  ร้อยละ 31.0 และช่วงอาย ุ1 - 2 ปี มีจาํนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 ในขณะท่ีช่วงอายท่ีุพบ

นอ้ยท่ีสุดคือไม่เกิน 1 ปี มีจาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 ตามลาํดบั 
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4.1.9 ตารางแสดงการมีโรคประจําตัวของสุนัขกลุ่มตัวอย่าง 

(n = 432) 

การมีโรคประจําตัวของสุนัข จํานวน (คน) ร้อยละ 

มี 45 10.4 

ไม่มี 387 89.6 

รวม 432 100.0 

 

จากตาราง 4.1.9 ผลจากการสาํรวจการมีโรคประจาํตวัของสุนขักลุ่มตวัอยา่งพบว่า สุนขัส่วน

ใหญ่ไม่มีโรคประจาํตวั คิดเป็นจาํนวน 387 คน คิดเป็นร้อยละ 89.6 ในขณะท่ีสุนขัท่ีมีโรคประจาํตวัมี

จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 ตามลาํดบั 

 

4.1.10 ตารางแสดงโรคประจําตัวของสุนัขกลุ่มตัวอย่าง 

 

จากตาราง 4.1.10 แสดงโรคประจาํตัวของสุนัขกลุ่มตัวอย่าง พบว่าจากขอ้มูลกลุ่ม

ตวัอยา่งมีสุนขัท่ีเล้ียงมีโรคประจาํตวัอยูท่ ั้งหมด 45 คน จาก 432 คน แบ่งเป็นโรคผิวหนงั 14 คน โรค

ตา 7 คน โรคกระดูก 6 คน โรคฟัน 4 คน โรคลาํไส้ 3 คน โรคอว้น 3 คน โรคขนร่วง 2 คน และอ่ืนๆ 

อีก 6 คน ตามลาํดบั 
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4.1.11 ตารางแสดงอาหารสุนัขทีซ้ื่อของกลุ่มตัวอย่าง ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

ประเภทอาหารสุนัข จํานวน (คน) ร้อยละ 

อาหารหมาแบบเมด็ (Kibble/Dry) 346 80.10 

อาหารหมาแบบกระป๋อง (Canned) 185 42.80 

อาหารหมาแบบเปียก (Semi-Moist) 151 35.00 

อาหารหมาแบบปรุงสุก 66 15.30 

อาหารหมา BARF 40 9.30 

 

จากตาราง 4.1.11 ผลจากการสาํรวจประเภทอาหารสุนขัท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือพบว่า อาหาร

สุนขัแบบเมด็เป็นประเภทท่ีมีการซ้ือสูงสุด จาํนวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 80.10 รองลงมาคืออาหาร

สุนขัแบบกระป๋อง  จาํนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 42.80 และอาหารสุนขัแบบเปียก จาํนวน 151 คน 

คิดเป็นร้อยละ 35.00 ในขณะท่ีอาหารสุนขัประเภทท่ีมีการซ้ือนอ้ยท่ีสุดคืออาหารสุนขั BARF จาํนวน 

40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 ตามลาํดบั 

 

4.1.12 ตารางแสดงแบรนด์อาหารสุนัขทีก่ลุ่มตัวอย่างซ้ือ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

แบรนด์อาหารสุนัข จํานวน (คน) ร้อยละ 

Pedigree 226 52.30 

SmartHeart 163 37.70 

Royal Canin 161 37.30 

Alpo 62 14.40 

Maxima 48 11.10 

Hill’s Science Diet 40 9.30 

Purina Supercoat 36 8.30 

อ่ืนๆ 7 1.50 

 

จากตาราง 4.1.12 ผลจากการสาํรวจแบรนดอ์าหารสุนขัท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือพบวา่ Pedigree เป็น

แบรนด์ท่ีมีการซ้ือสูงสุด จาํนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 52.30 รองลงมาคือ Smartheart จาํนวน 163 

คน คิดเป็นร้อยละ 37.70 และ Royal Canin จาํนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 ในขณะท่ีแบรนด์

อาหารสุนขัท่ีมีการซ้ือนอ้ยท่ีสุดคือ Purina Supercoat จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 ตามลาํดบั 
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4.1.13 ตารางแสดงการซ้ืออาหารสุนัขผ่านความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer ของกลุ่มตัวอย่าง 

(n = 432) 

การซื้ออาหารสุนัขผ่านความ

น่าเช่ือถือของ Pet Influencer 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

1 – 2 คร้ังต่อเดือน 210 48.60 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 143 33.10 

มากกวา่ 2 คร้ังต่อเดือน 79 18.30 

รวม 432 100.0 

 

จากตาราง 4.1.13 ผลจากการสาํรวจการซ้ืออาหารสุนขัผา่นความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ืออาหารสุนขัในความถ่ี 1-2 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 

48.60 รองลงมาคือการซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 33.10 ในขณะท่ีกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีซ้ืออาหารสุนขัมากกวา่ 2 คร้ังต่อเดือนมีจาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 18.30 ตามลาํดบั 

 

4.1.14 ตารางแสดง Pet Influencer ทีก่ลุ่มตัวอย่างรู้จัก ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

Pet Influencer จํานวน (คน) ร้อยละ 

นปโปะ จากเพจ staywithnoppo 133 30.80 

ขา้วเจา้ และขา้วเหนียว จากเพจ ขา้วเจา้ หมากวนตีน 111 25.70 

แค จากเพจ ค้ิวคือมงกฎุของแค 110 25.50 

เจแปน จากเพจ japanandfriends 109 25.20 

ครอบครัวตวั Y จากเพจ หมาครอบครัวชิสุขนปุยน่ารัก 103 23.80 

ปลาทู จากเพจ ปลาทูหมาหนา้จิกไม่เกรงใจไข่ 97 22.50 

กลูตา้ จากเพจ Gluta Story 93 21.50 

MOOTOO จากเพจ bigmootoo 87 20.10 

ขา้วซอย ขา้วน่ึง และขา้วมนั จากเพจ สามขา้วแฟมิลีขา้วซอยขา้งน่ึง

ขา้วมนั 

56 13.00 

 

จากตาราง 4.1.14 ผลจากการสํารวจ Pet Influencer ท่ีกลุ่มตวัอย่างรู้จกัมากท่ีสุด พบว่า นป

โป้ะ จากเพจ staywithnopoo เป็น Pet Influencer ท่ีมีคนรู้จกัมากท่ีสุด จาํนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 

30.80 รองลงมาคือ ขา้วเจา้ และขา้วเหนียว จากเพจ ขา้วเจา้ หมากวนตีน จาํนวน 111 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 25.70 และ แค จากเพจ ค้ิวคมภูเขาของแค จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ขณะท่ี ขา้วข่อย 

ขา้วมัน่ และขา้วมนั จากเพจ สามขา้วแฟมิลีขา้วซอยขา้งน่ึงขา้วมนั เป็น Pet Influencer ท่ีมีคนรู้จกันอ้ย

ท่ีสุด จาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามลาํดบั 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัระดับความคดิเห็น 

4.2.1 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณสมบัติ (Attributes) 

 (n = 432) 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณสมบตั ิ ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1. ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นสินคา้ท่ีได้

มาตราฐาน 

4.32 .682 เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 

2. ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีสูตรเฉพาะตวั ซ่ึง

เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ 

4.02 .545 เห็นดว้ยมาก 

3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้

ใหท่้านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ 

4.10 .658 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.15 .488 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.1 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ในดา้นคุณสมบติั โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยู่ในระดบั "เห็นดว้ย

มาก" โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่  ท่ี 4.15 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.488 เม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นว่า ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารอยูใ่นสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นสินคา้ท่ีได้

มาตรฐาน ไดรั้บความคิดเห็นสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.32 รองลงมาคือ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ให้ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.10 

และตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีสูตรเฉพาะตวั ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ

ตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.02 ตามลาํดบั 
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4.2.2 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 

(n = 432) 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ด้าน

คุณประโยชน์ 

ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายใหก้บั

การใชง้านในชีวิตประจาํวนัของท่าน 

4.19 .772 เห็นดว้ยมาก 

2. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้มีลกัษณะท่ีดีกวา่ตราสินคา้ 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัแบรนดอ่ื์นๆ 

4.01 .613 เห็นดว้ยมาก 

3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้ช่วยทาํใหสุ้ขภาพของสุนขัของ

ท่านดีข้ึน 

4.08 .703 เห็นดว้ยมาก 

4. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

ช่วยลดปัญหาสุขภาพสุนขัของท่าน 

4.13 .670 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.10 .503 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.2 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ในดา้นคุณประโยชน์ โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยูใ่นระดบั "เห็นดว้ย

มาก" โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.10 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.503 เม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้พบวา่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายใหก้บัการ

ใช้งานในชีวิตประจําวนัของท่าน ได้รับความคิดเห็นสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.19 รองลงมาคือ 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยลดปัญหาสุขภาพสุนขัของท่าน มีค่าเฉล่ีย 4.13 ตามดว้ย 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยทาํใหสุ้ขภาพของสุนขัของท่านดีข้ึน มีค่าเฉล่ีย 

4.08 และสุดทา้ยคือ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ มีลกัษณะท่ีดีกว่าตราสินคา้ 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัแบรนดอ่ื์นๆ มีค่าเฉล่ีย 4.01 ตามลาํดบั 
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4.2.3 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณค่า (Value) 

(n = 432) 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณค่า ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1. ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีเนน้

ความปลอดภยัและเหมาะสาํหรับสตัวเ์ล้ียง

ของท่าน 

4.21 .752 เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 

2. ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้

ความสนใจในการซ้ือสินคา้ของท่าน 

4.05 .613 เห็นดว้ยมาก 

3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณค่าทางโภชนาการ

เหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

4.08 .628 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.12 .505 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.3 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ในดา้นคุณค่า โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยู่ในระดบั "เห็นดว้ยมาก" 

โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.12 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.505 เม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้พบว่า  ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีเนน้ความปลอดภยัและ

เหมาะสําหรับสัตวเ์ล้ียงของท่าน ไดรั้บความคิดเห็นสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.21 รองลงมาคือ ตรา

สินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณค่าทางโภชนาการเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน มี

ค่าเฉล่ีย 4.08 และสุดท้ายคือ ภาพลักษณ์ของตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ 

กระตุน้ความสนใจในการซ้ือสินคา้ของท่าน มีค่าเฉล่ีย 4.05 ตามลาํดบั 

  

4.2.4 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านวฒันธรรม (Culture) 

(n = 432) 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ด้านวฒันธรรม ระดับความเห็น 
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x̄ S.D. แปลผล 

1. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

4.13 .801 เห็นดว้ยมาก 

2. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง 

4.06 .665 เห็นดว้ยมาก 

3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะเฉพาะท่ีโดด

เด่นแตกต่างจากคู่แข่ง 

4.02 .624 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.07 .549 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.4 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ในดา้นวฒันธรรม โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยู่ในระดบั "เห็นดว้ย

มาก" โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู ่ท่ี 4.07 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.549 เม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้พบว่า ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ไดรั้บความคิดเห็น

สูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.13 รองลงมาคือ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มี

ภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเฉล่ีย 4.06 และสุดทา้ยคือ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง มีค่าเฉล่ีย 4.02 ตามลาํดบั 

 

4.2.5 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านบุคลกิภาพ (Personality) 

(n = 432) 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ด้านบุคลกิภาพ ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั 

4.23 .744 เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 

2. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะสาํหรับผูท่ี้ใส่ใจ

สุขภาพสตัวเ์ล้ียงเป็นพเิศษ 

4.06 .654 เห็นดว้ยมาก 
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3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจใน

ผลิตภณัฑ ์

4.07 .676 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.12 .543 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.5 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ในดา้นบุคลิกภาพ โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยู่ในระดบั "เห็นดว้ย

มาก" โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู ่ท่ี 4.12 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.543 เม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้พบว่า ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั ไดรั้บความ

คิดเห็นสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.23 รองลงมาคือ ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้

ส่ือถึงความใส่ใจในคุณลกัษณะพิเศษ มีค่าเฉล่ีย 4.07 และสุดทา้ยคือ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะสาํหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสตัวเ์ล้ียงเป็นพิเศษ มีค่าเฉล่ีย 4.06 ตามลาํดบั 

 

4.2.6 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านผู้ใช้งาน (User) 

(n = 432) 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ด้านผู้ใช้งาน ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1 .  ต ร า สิ น ค้า ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดง

ถึงความใส่ใจ 

4.20 .723 เห็นดว้ยมาก 

2 .  ต ร า สิ น ค้า ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบสนองความตอ้งการ

ท่ีหลากหลายของท่าน 

4.09 .638 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนัขสํา เ ร็จรูปท่ีท่านใช้ สอดคล้องกับ

ภาพลกัษณ์ของตวัท่าน 

4.08 .704 เห็นดว้ยมาก 

4 .  ต ร า สิ น ค้า ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบโจทยค์วามตอ้งการ

ของท่านท่ีตอ้งการดูแลสุนขั 

4.14 .630 เห็นดว้ยมาก 
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5 .  ท่ า น คิ ด ว่ า ผ ลิ ต ภัณ ฑ์อ า ห า ร สุ นัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุด

ตราหน่ึง 

4.09 .641 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.12 .467 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.6 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ในดา้นผูใ้ชง้าน โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยูใ่นระดบั "เห็นดว้ยมาก" 

โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.12 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.467 เม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้พบว่า ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ 

ไดรั้บความคิดเห็นสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.20 รองลงมาคือ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช้ ตอบโจทย์ความต้องการของท่านท่ีต้องการดูแลสุนัข มีค่าเฉล่ีย 4.14 และ ตราสินค้า

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของท่าน มีค่าเฉล่ีย 

4.09 ส่วนขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ ท่านคิดว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตวัท่าน มีค่าเฉล่ีย 4.08 ตามลาํดบั 

 

4.2.7 ตารางแสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการมีส่วนร่วมต่อ       

ตราสินค้า (Brand Engagement) 

(n = 432) 

ปัจจัยการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1. เ ม่ือท่านต้องการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูป ท่านมักนึกถึงตรา

สินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก 

4.37 .685 เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 

2. ท่านใช้เวลาในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

อาหารสุนัขสํา เ ร็จ รูปตราสินค้า น้ี เ ป็น

เ ว ล า น า น  เ ม่ื อ เ ที ย บ กับ ก า ร เ ลื อ ก ซ้ื อ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน 

4.05 .572 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านใหค้วามสนใจและใส่ใจในการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปตรา

สินคา้น้ี 

4.10 .624 เห็นดว้ยมาก 
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4. ท่านจะมีความภูมิใจเม่ือคนอ่ืนทราบว่า

ท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตรา

สินคา้น้ี 

4.09 .659 เห็นดว้ยมาก 

5. ท่านมีความรู้สึกในเชิงบวก เม่ือท่านซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

4.15 .641 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.15 .424 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.7 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัการมีส่วนร่วม

ต่อตราสินคา้โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยูใ่นระดบั "เห็นดว้ยมาก" โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.15 

และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.424 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ เม่ือตอ้งการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก ไดรั้บความคิดเห็นสูงท่ีสุด 

โดยมีค่าเฉล่ีย 4.37 รองลงมาคือ ท่านมีความรู้สึกในเชิงบวกเม่ือทาํการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปของตราสินคา้น้ี มีค่าเฉล่ีย 4.15 และ ท่านให้ความสนใจและใส่ใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี มีค่าเฉล่ีย 4.10 ส่วนขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ ท่านใชเ้วลา

ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานานเม่ือเทียบกบัการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน มีค่าเฉล่ีย 4.05 ตามลาํดบั 

 

4.2.8 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยความน่าเช่ือถือ

ของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) 

(n = 432) 

ปัจจัยความน่าเช่ือถือของอนิฟลเูอนเซอร์ ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1. อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เ ล้ียงผลิตภัณฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความ

น่าเช่ือถือ 

4.26 .726 เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 

2. อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เ ล้ียงผลิตภัณฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถ

ใหข้อ้มูลสินคา้อยา่งตรงไปตรงมา 

4.07 .677 เห็นดว้ยมาก 
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3. อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เ ล้ียงผลิตภัณฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํให้

ท่านเกิดความเช่ือถือ 

4.08 .644 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านสามารถเช่ือใจ อินฟลูเอนเซอร์สัตว์

เล้ียงผลิตภณัฑ์อาหารสุนขัสําเร็จรูปท่ีท่าน

ติดตามได ้

4.07 .703 เห็นดว้ยมาก 

5. ท่านคิดวา่การรีวิวขอ้มูลสินคา้ของ              

อินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูป มีส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือ

สินคา้ตามท่ีเขาใช ้

4.05 .706 เห็นดว้ยมาก 

6. ท่านเช่ือรีวิวจากรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์

สัตวเ์ล้ียง เพราะท่านเช่ือว่าอินฟลูเอนเซอร์

นั้นมีความเช่ียวชาญในผลิตภณัฑ ์มากกว่า

ท่าน 

4.04 .720 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.10 .481 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.8 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัความน่าเช่ือถือ

ของอินฟลูเอนเซอร์โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยูใ่นระดบั "เห็นดว้ยมาก" โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่

ท่ี 4.10 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.481 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อินฟลูเอน

เซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ ไดรั้บความคิดเห็นสูง

ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.26 รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ติดตาม สามารถให้ขอ้มูลสินคา้อย่างตรงไปตรงมา  มีค่าเฉล่ีย 4.07 และ อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียง

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิดความเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 4.08 ส่วนขอ้ท่ี

ไดรั้บความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ ท่านคิดว่าการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป มีส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือสินคา้มากข้ึน มีค่าเฉล่ีย 4.04 ตามลาํดบั 

 

4.2.9 ตารางแสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นต่อปัจจัยการบอกต่อทางส่ือ 

(Word of Mouth : WOM) 

(n = 432) 

ปัจจัยการบอกต่อทางส่ือ ระดับความเห็น 
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x̄ S.D. แปลผล 

1. ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้น

ท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อน 

เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

4.07 .443 เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้น

ท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อน มี

ส่วนในการกระตุน้ใหท่้านเกิดความสนใจต่อส่ิงน้ี 

4.04 .594 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าวการบอกต่อ

จากผูผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มากกว่าการ

ท่ีเคยรับรู้จากแหล่งประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

4.07 .684 เห็นดว้ยมาก 

4.  การรับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเ ก่ียวกับ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป จากผูมี้ช่ือเสียงใน

วงการสัตวเ์ล้ียง มีความสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือ

หรืออาหารสุนขัของท่าน 

4.06 .651 เห็นดว้ยมาก 

5. ท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปมาก่อน 

4.09 .660 เห็นดว้ยมาก 

6. ท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑอ์าหารสุนัขสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้เม่ือมีคนมาขอคาํแนะนาํ 

4.08 .681 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.07 .442 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.9 แสดงใหเ้ห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัการบอกต่อทาง

ส่ือโดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยูใ่นระดบั "เห็นดว้ยมาก" โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.07 และมีส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.442 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความ

คิดเห็นของผูท่ี้มีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อนเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ ไดรั้บความ

คิดเห็นสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.09 รองลงมาคือ ท่านมีความมัน่ใจสินคา้อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

เม่ือมีคนบอกต่อแนะนาํ มีค่าเฉล่ีย 4.08 และ ท่านเช่ือถือข่าวสารจากแหล่งข่าวการบอกต่อจากผูท่ี้เคย

ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป มากกว่าการโฆษณาจากตราสินคา้แบรนด์อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 4.07 

ส่วนขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูท่ี้มีประสบการณ์
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เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อนมีส่วนในการกระตุน้ให้ท่านเกิดความสนใจต่อ  ส่ิงน้ี มีค่าเฉล่ีย 4.04 

ตามลาํดบั 

 

4.2.10 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพของ

สินค้า (Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ (Utility) 

(n = 432) 

ปัจจัยคุณภาพของสินค้า ด้านอรรถประโยชน์ 

 

ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1. ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเ ร็จรูปท่ีท่านใช้ผลิตจาก

วตัถุดิบธรรมชาติและสะอาดเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

4.25 .761 เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 

2. ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ีดี

เหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

4.07 .619 เห็นดว้ยมาก 

3. ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ดีต่อสุขภาพ

สุนขัของท่ีท่านเล้ียง 

4.07 .657 เห็นดว้ยมาก 

4. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะกบัอายุ

ของสุนขัท่านโดยเฉพาะ 

4.09 .664 เห็นดว้ยมาก 

5. ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเ ร็จรูปท่ีท่านใช้ มีความ

ปลอดภยัในการบริโภค ปราศจากสารเคมี เหมาะกบัสัตว์

เล้ียงของท่าน 

4.12 .671 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.12 .466 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.10 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัคุณภาพของ

สินคา้ในด้านอรรถประโยชน์โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยู่ในระดับ "เห็นด้วยมาก" โดยมี

ค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.12 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.466 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้

พบว่า ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติและสะอาดเหมาะกบัสัตว์

เล้ียงของท่าน ได้รับความคิดเห็นสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.25 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีความปลอดภยัในการบริโภค ปราศจากสารเคมีเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน มี

ค่าเฉล่ีย 4.12 และ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะกบัอายขุองสุนขัท่านโดยเฉพาะ มี

ค่าเฉล่ีย 4.09 ส่วนขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

คุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน มีค่าเฉล่ีย 4.07 ตามลาํดบั 
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4.2.11 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพของ

สินค้า (Product Quality) ด้านมูลค่าในสายตาของลูกค้า (Value) 

(n = 432) 

ปัจจัยคุณภาพของสินค้า ด้านมูลค่า 

 

ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1. บรรจุภณัฑ์ของสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ดูสวยงามดึงดูด

สายตา 

4.22 .747 เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 

2. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ เกินความ

คาดหวงัของท่าน 

4.10 .639 เห็นดว้ยมาก 

3. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ 

4.11 .642 เห็นดว้ยมาก 

4. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน 

4.07 .641 เห็นดว้ยมาก 

5. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีรสชาติใหเ้ลือกหลายหลาย 

4.15 .648 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.13 .447 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.11 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัคุณภาพของ

สินคา้ใน    ดา้นมูลค่าในสายตาของลูกคา้ โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยูใ่นระดบั "เห็นดว้ยมาก" 

โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู ่  ท่ี 4.13 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.447 เม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้พบว่า บรรจุภณัฑข์องสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดูสวยงามดึงดูดสายตา ไดรั้บ

ความคิดเห็นสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.22 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มี

รสชาติให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉล่ีย 4.15 และ ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีการ

รับประกนัคุณภาพสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.11 ส่วนขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน มีค่าเฉล่ีย 4.07 ตามลาํดบั 
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4.2.12 ตารางแสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นต่อปัจจัยความภักดีต่อตรา

สินค้า (Brand Loyalty) 

(n = 432) 

ปัจจัยความภกัดีต่อตราสินค้า ระดับความเห็น 

x̄ S.D. แปลผล 

1. หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่าน

จะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง 

4.29 .737 เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 

2. ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป

จากตราสินคา้เดิม แมว้่าจะมีผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ท่ีมีลกัษณะ

ใกลเ้คียงกนั 

4.04 .613 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านจดัอนัดบัใหผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตรา

สินคา้ท่ีซ้ืออยูเ่ป็นอนัดบัหน่ึง เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

4.06 .685 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน อยา่งแน่นอน 

4.06 .661 เห็นดว้ยมาก 

5. ในอนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อยา่งต่อเน่ือง 

4.08 .650 เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย่รวม 4.11 .480 เห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.2.12 แสดงให้เห็นว่าระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ โดยภาพรวมมีผลความคิดเห็นท่ีอยู่ในระดบั "เห็นดว้ยมาก" โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 4.11 

และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากบั 0.480 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ หากท่านตอ้งการซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง ไดรั้บความคิดเห็นสูงท่ีสุด โดย

มีค่าเฉล่ีย 4.29 รองลงมาคือ ในอนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้

เดิม อยา่งต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ีย 4.08 และ ท่านจดัอนัดบัใหผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้

ท่ีซ้ืออยู่เป็นอนัดบัหน่ึงเม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน มีค่าเฉล่ีย 4.06 ส่วนขอ้ท่ีไดรั้บความคิดเห็นน้อย

ท่ีสุดคือ ท่านจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้่าจะมีผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีมี

ลกัษณะใกลเ้คียงกนั มีค่าเฉล่ีย 4.04 ตามลาํดบั 
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4.2.13 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ         

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณสมบัติ (Attributes) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

กระตุน้ใหท่้านรู้สึกเช่ือมัน่ใน

คุณภาพของสินคา้ 

ชาย 23

2 

4.13 .596 3.411 .034 

หญิง 18

4 

4.10 .702 

LGBTQ+ 16 3.69 .873 

 

จากตาราง 4.2.13 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั ท่ี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั 

ไดแ้ก่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ให้ท่านรู้สึกเช่ือมัน่

ในคุณภาพของสินคา้ จาํแนกตามเพศ มีความแตกต่างกนัอยางมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.14 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณสมบัติ 

(Attributes) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ(I) เพศ(J) Mean Difference (I-J) Sig 

ตราสินค้าผ ลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีภาพลักษณ์ท่ีดี 

กระตุน้ใหท่้านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพ

ของสินคา้ 

LGBTQ+ ชาย .442 .028 

 หญิง -.410* .049 

 

จากตาราง 4.2.14 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

กระตุน้ใหท่้านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศ ชาย และหญิง อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.15 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว One-Way ANOVA ภาพลกัษณ์ของตรา

สินค้า (Brand Image) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินค้าผ ลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีลกัษณะท่ีดีกว่า

ตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขแบ

รนดอ่ื์นๆ 

ชาย 23

2 

4.06 .607 4.095 .017 

หญิง 18

4 

3.99 .609 

LGBTQ+ 16 3.63 .619 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช้ ช่วยลดปัญหาสุขภาพสุนัขของ

ท่าน 

ชาย 23

2 

4.09 .644 4.927 .008 

หญิง 18

4 

4.20 .643 

LGBTQ+ 16 3.69 1.078 

 

จากตาราง 4.2.15 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั

ประโยชน์ ได้แก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีลกัษณะท่ีดีกว่าตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัแบรนดอ่ื์น และผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยลดปัญหาสุขภาพ

สุนขัของท่าน จาํแนกตามเพศมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.16 ตารางแสดงการเปรียบเทยีบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand image) ด้านคุณประโยชน์ 

(Benefits) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) Mean Difference (I-

J) 

Sig 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะท่ีดีกว่า

ตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขแบ

รนดอ่ื์นๆ 

LGBTQ+ ชาย -.435* .018 
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ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช้ ช่วยลดปัญหาสุขภาพสุนัขของ

ท่าน 

LGBTQ+ หญิง -.514* .009 

 

 

 

จากตาราง 4.2.16 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะท่ีดีกว่าตรา

สินคา้ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัแบรนดอ่ื์นๆ ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศ ชาย นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีเพศ LGBTQ+ ยงัมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วยลด

ปัญหาสุขภาพสุนขัของท่าน ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศ หญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.17 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว One-Way ANOVA ภาพลกัษณ์ของตรา

สินค้า (Brand Image) ด้านคุณค่า (Value) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีคุณค่าทางโภชนาการเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

ชาย 232 4.09 .603 3.294 .038 

หญิง 184 4.10 .654 

LGBTQ+ 16 3.69 .602 
 

 

จากตาราง 4.2.17 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่า 

ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณค่าทางโภชนาการเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียง

ของท่าน จาํแนกตามเพศ  มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

 

 

 

 

 



 
52 

4.2.18 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  (Brand Image) ด้าน

คุณประโยชน์ (Benefits) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มี

คุ ณ ค่ า ท า ง โ ภ ช น า ก า ร

เหมาะกับสัตว์เ ล้ียงของ

ท่าน 

LGBTQ+ ชาย -.407* .036 

 หญิง -.410* .036 

 

 

จากตาราง 4.2.18 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณค่าทางโภชนาการ

เหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศ ชาย และหญิง อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

 

4.2.19 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ    

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านวฒันธรรม (Culture) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

ชาย 232 4.16 .770 4.307 

 

.014 

 หญิง 184 4.15 .809 

LGBTQ+ 16 3.56 .964 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง 

ชาย 232 4.09 .635 7.465 

 

<.001 

 หญิง 184 4.07 .624 

LGBTQ+ 16 3.44 1.153 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจาก

คู่แข่ง 

ชาย 232 4.05 .594 13.499 <.001 

หญิง 184 4.05 .589 

LGBTQ+ 16 3.25 .931 
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จากตาราง 4.2.19 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม 

ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชมี้ภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง และตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง จาํแนกตามเพศ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.20 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านวัฒนธรรม 

(Culture) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ(J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์

ท่ีดี 

LGBTQ+ ชาย -.597* .012 

 หญิง -.590* .014 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์

ท่ีมีช่ือเสียง 

LGBTQ+ ชาย -.653* <.001 

 หญิง -.628* <.001 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สําเ ร็จรูปท่ีท่านใช้ มีลักษณะ

เฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจาก

คู่แข่ง 

LGBTQ+ ชาย -.802* <.001 

 หญิง -.804* <.001 

 

 

จากตาราง 4.2.20 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ต ํ่ากวา่

กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ ชายและหญิง นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ ยงัมีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง และ ตรา

สินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขัสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง ตํ่ากว่า

กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศ ชายและหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.0 
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4.2.21 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ    

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านบุคลกิภาพ (Personality) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

ชาย 232 4.10 .647 3.739 .025 

หญิง 184 4.08 .665 

LGBTQ+ 16 3.63 1.025 
 

 

จากตาราง 4.2.21 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั

ท่ีมีผลต่อกัน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินคา้ ด้าน

บุคลิกภาพ ไดแ้ก่       ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

จาํแนกตามเพศ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.22 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านบุคลิกภาพ 

(Personality) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ(I) เพศ 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

LGBTQ+ ชาย -.474* .020 

 หญิง -.451* .031 
 

 

จากตาราง 4.2.22 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ 

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจใน

ผลิตภณัฑ ์ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศ ชายและหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.23 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ    

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านผู้ใช้งาน (User) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ 

ชาย 232 4.20 .747 3.485 

 

.032 

 หญิง 184 4.24 .653 

LGBTQ+ 16 3.75 1.000 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลาย

ของท่าน 

ชาย 232 4.09 .617 3.426 

 

.033 

 หญิง 184 4.12 .633 

LGBTQ+ 16 3.69 .873 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์

ของตวัท่าน 

ชาย 232 4.17 .628 16.281 <.001 

หญิง 184 4.04 .704 

LGBTQ+ 16 3.19 1.047 

ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง 

ชาย 232 4.09 .604 3.783 .024 

หญิง 184 4.14 .637 

LGBTQ+ 16 3.69 1.014 
 

 

จากตาราง 4.2.23 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นผูใ้ชง้าน 

ได้แก่ ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ 

ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของท่าน สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตวัท่าน และเป็นตรา

สินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง จาํแนกตามเพศ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.24 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านผู้ใช้งาน 

(User) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ 

LGBTQ+ ชาย -.448* .049 

 หญิง -.495* .026 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของท่าน 

LGBTQ+ ชาย -.407* .040 

 หญิง -.432* .028 

ท่ านคิดว่ าตราสินค้าผ ลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของ

ตวัท่าน 

LGBTQ+ ชาย -.985* <.001 

 หญิง -.851* <.001 

ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง 

LGBTQ+ ชาย -.399* .048 

 หญิง -.454* .020 
 

 

จากตาราง 4.2.24 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดง

ถึงความใส่ใจ และตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ตอบสนองความตอ้งการท่ี

หลากหลายของท่าน และท่านคิดว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบั

ภาพลกัษณ์ของตวัท่าน สุดทา้ยท่านคิดว่าผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นตราสินคา้ท่ีดี

ท่ีสุดตราหน่ึง ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายและหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.25 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยการมีส่วน

ร่วมต่อตราสินค้า (Brand Engagement) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สํา เ ร็จ รูป ท่านมักนึกถึงตราสินค้า น้ี เ ป็น

ตวัเลือกแรก 

ชาย 232 4.39 .636 4.364 

 

.013 

 หญิง 184 4.38 .658 

LGBTQ+ 16 3.88 1.310 

ท่านใช้เวลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือ

เทียบกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตรา

สินคา้อ่ืน 

ชาย 232 4.06 .510 8.011 

 

<.001 

 หญิง 184 4.08 .581 

LGBTQ+ 16 3.50 .966 

ท่านให้ความสนใจและใส่ใจในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

ชาย 232 4.16 .552 10.433 

 

<.001 

 หญิง 184 4.08 .652 

LGBTQ+ 16 3.44 .892 

ท่านจะมีความภูมิใจเม่ือคนอ่ืนทราบว่าท่านใช้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

ชาย 232 4.10 .629 3.240 

 

.040 

 หญิง 184 4.12 .624 

LGBTQ+ 16 3.69 1.195 

ท่านมีความ รู้ สึกในเ ชิงบวก เ ม่ือท่านซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

ชาย 232 4.16 .621 4.450 .012 

หญิง 184 4.18 .623 

LGBTQ+ 16 3.69 .946 
 

 

จากตาราง 4.2.25 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ 

เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก 

ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบัการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขตราสินค้าอ่ืน และท่านให้ความสนใจและใส่ใจในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนัขสําเร็จรูปตราสินคา้น้ี จาํแนกตามเพศ มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.26 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Brand Engagement)   

วธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ(J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig 

เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตรา

สินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก 

LGBTQ+ ชาย -.517* .010 

 หญิง -.500* .015 

ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็น

เวลานาน เม่ือเทียบกบัการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

ตราสินคา้อ่ืน 

LGBTQ+ ชาย -.565* <.001 

 หญิง -.582* <.001 

ท่านใหค้วามสนใจและใส่ใจ

ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปตรา

สินคา้น้ี 

LGBTQ+ ชาย -.718* <.001 

 หญิง -.644* <.001 

ท่านจะมีความภูมิใจเม่ือคน

อ่ืนทราบวา่ท่านใชผ้ลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปตรา

สินคา้น้ี 

LGBTQ+ ชาย -.416* .043 

 หญิง -.432* .035 

ท่านมีความรู้สึกในเชิงบวก 

เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

LGBTQ+ ชาย -.472* .013 

 หญิง -.492* .010 

 

จากตาราง 4.2.26 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตรา

สินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก และท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี
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เป็นเวลานาน  เม่ือเทียบกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน และท่านให้ความสนใจ

และใส่ใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี และท่านจะมีความภูมิใจเม่ือคน

อ่ืนทราบว่าท่านใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี สุดทา้ยท่านเช่ือถือผลิตภณัฑน้ี์ในเชิง

บวก เม่ือทาํการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี ต ํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชาย

และหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.27 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความ

น่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ 

ชาย 232 4.28 .700 5.265 

 

.006 

 หญิง 184 4.28 .712 

LGBTQ+ 16 3.69 1.014 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถใหข้อ้มูลสินคา้

อยา่งตรงไปตรงมา 

ชาย 232 4.06 .665 3.074 

 

.047 

 หญิง 184 4.12 .598 

LGBTQ+ 16 3.69 1.352 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิดความ

เช่ือถือ 

ชาย 232 4.14 .580 11.125 

 

<.001 

 หญิง 184 4.06 .602 

LGBTQ+ 16 3.38 1.310 

ท่านสามารถเช่ือใจ อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียง

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม

ได ้

ชาย 232 4.05 .688 17.589 

 

<.001 

 หญิง 184 4.17 .617 

LGBTQ+ 16 3.13 1.088 

ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอน

เซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสําเร็จรูป 

มีส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้

ชาย 232 4.10 .692 5.557 

 

.004 

 หญิง 184 4.04 .648 

LGBTQ+ 16 3.50 1.211 

ท่านเช่ือรีวิวจากรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์

เล้ียง เพราะท่านเช่ือว่าอินฟลูเอนเซอร์นั้ นมี

ความเช่ียวชาญในผลิตภณัฑ ์มากกวา่ท่าน 

ชาย 232 4.03 .693 3.200 .042 

หญิง 184 4.09 .675 

LGBTQ+ 16 3.63 1.310 
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จากตาราง 4.2.27 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 

ไดแ้ก่  อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ อินฟลู

เอนเซอร์สัตว์เล้ียงผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถให้ข้อมูลสินค้าอย่าง

ตรงไปตรงมา อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิด

ความเช่ือถือ ท่านสามารถเช่ือถือ        อินฟลูเอนเซอร์ท่ีเล้ียงผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่าน

ติดตามได้ ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของ     อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เล้ียงผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูป มีส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้และท่านเช่ือรีวิวจากรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์

สัตวเ์ล้ียง เพราะท่านเช่ือวา่อินฟลูเอนเซอร์นั้นมีความเช่ียวชาญในผลิตภณัฑ ์มากกวา่ท่าน จาํแนกตาม

เพศ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.28 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust 

Influencer) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ 

(J) 

Mean Difference (I-

J) 

Sig 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตามมี

ความน่าเช่ือถือ 

LGBTQ+ ชาย -.597* .004 

 หญิง -.590* .005 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม 

ส า ม า ร ถ ใ ห้ ข้อ มู ล สิ น ค้า อ ย่ า ง

ตรงไปตรงมา 

LGBTQ+ หญิง -.432* .043 

 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม 

ทาํใหท่้านเกิดความเช่ือถือ 

LGBTQ+ ชาย -.763* <.001 

 หญิง -.685* <.001 

ท่านสามารถเช่ือใจ อินฟลูเอนเซอร์

สัตว์เ ล้ียงผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปท่ีท่านติดตามได ้

LGBTQ+ ชาย -.927* <.001 

 หญิง -1.043* <.001 

LGBTQ+ ชาย -.599* .003 
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ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของ

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูป มีส่วนช่วยให้

ท่านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้

 หญิง -.538* .010 

ท่านเช่ือรีวิวจากรีวิวจากอินฟลูเอน

เซอร์สัตวเ์ล้ียง เพราะท่านเช่ือว่าอิน

ฟลูเอนเซอร์นั้นมีความเช่ียวชาญใน

ผลิตภณัฑ ์มากกวา่ท่าน 

LGBTQ+ หญิง -.467* .038 

 

 

จากตาราง 4.2.28 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มี

ความน่าเช่ือถือ และอินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถให้

ขอ้มูลสินคา้อย่างตรงไปตรงมา และอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสําเร็จรูปท่ีท่าน

ติดตาม ทาํใหท่้านเกิดความเช่ือถือ และท่านสามารถเช่ือใจ อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตามได้ และท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เล้ียง

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป มีส่วนช่วยให้ท่านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้สุดทา้ย ท่านเช่ือรีวิว

จากรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียง เพราะท่านเช่ือว่า      อินฟลูเอนเซอร์นั้นมีความเช่ียวชาญใน

ผลิตภณัฑ ์มากกว่าท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายและหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

4.2.29 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยการบอกต่อ 

ทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N   x̄  S.D.   F   Sig. 

ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ี

มีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อน 

เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

ชาย 232 4.10 .398 9.358 

 

<.001 

 หญิง 184 4.08 .437 

LGBTQ+ 16 3.61 .784 

ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ี

มีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสตัวเ์ล้ียงมาก่อนมา

ชาย 232 4.05 .540 3.045 

 

.049 

 หญิง 184 4.07 .588 

LGBTQ+ 16 3.69 1.138 
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ก่อน มีส่วนในการกระตุ้นให้ท่านเกิดความ

สนใจต่อส่ิงน้ี 

ท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าวการบอกต่อ

จากผูผ้ลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป มากกว่า

การท่ีเคยรับรู้จากแหล่งประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

ชาย 232 4.14 .652 8.698 

 

<.001 

 หญิง 184 4.03 .685 

LGBTQ+ 16 3.44 .814 

การรับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูป จากผูมี้ช่ือเสียงในวงการสัตว์

เล้ียง มีความสําคญัในการตดัสินใจซ้ือหรืออาหาร

สุนขัของท่าน 

ชาย 232 4.12 .610 4.763 

 

.009 

 หญิง 184 4.03 .656 

LGBTQ+ 16 3.63 .957 

ท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ือผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปมาก่อน 

ชาย 232 4.07 .661 5.159 

 

.006 

 หญิง 184 4.16 .646 

LGBTQ+ 16 3.63 .619 

ท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้เม่ือมีคนมาขอคาํแนะนาํ 

ชาย 232 4.08 .636 3.929 .020 

หญิง 184 4.12 .683 

LGBTQ+ 16 3.63 1.088 

 

จากตาราง 4.2.29 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth 

: WOM) ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูท่ี้มีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสตัวเ์ล้ียงมา

ก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูท่ี้มีประสบการณ์เคยซ้ือ

อาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อน มีส่วนในการกระตุน้ให้ท่านเกิดความสนใจต่อส่ิงน้ี ท่านเช่ือถือข่าวสารจาก

แหล่งข่าวการบอกต่อจากผูผ้ลิตสินคา้อาหารสุนัขสําเร็จรูป มากกว่าข่าวสารโฆษณาอ่ืน ท่านรับ

ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกับผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปจากผูท่ี้เคยใช้สินคา้น้ีมาก่อน มี

ความสาํคญัในการตดัสินใจซ้ืออาหารสุนขัของท่าน ท่านมกัจะรับคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นจากผูท่ี้

เคยใช้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปมาก่อน และสุดท้ายท่านจะแนะนําผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้เม่ือมีคนมาขอคาํแนะนาํจาํแนกตามเพศมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.30 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) วิธี 

Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตว์เล้ียงมาก่อน เป็น

แหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

LGBTQ+ ชาย -.483* <.001 

 หญิง -.470* <.001 

ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อนมาก่อน 

มีส่วนในการกระตุน้ใหท่้านเกิดความสนใจต่อส่ิงน้ี 

LGBTQ+ หญิง -.378 

 

.044 

 

ท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าวการบอกต่อจากผู ้

ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป มากกว่าการท่ีเคย

รับรู้จากแหล่งประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

LGBTQ+ ชาย -.705* <.001 

 หญิง -.595* <.001 

การรับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูป จากผูมี้ช่ือเสียงในวงการสัตว์

เล้ียง มีความสําคญัในการตดัสินใจซ้ือหรืออาหาร

สุนขัของท่าน 

LGBTQ+ ชาย -.491 .044 

    

ท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ี

มี ป ร ะ ส บ ก า รณ์ เ ค ย ซ้ื อผ ลิ ต ภัณ ฑ์อ า ห าร สุนัข

สาํเร็จรูปมาก่อน 

LGBTQ+ ชาย -.444* <.001 

 หญิง -.533* <.001 

ท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้เม่ือมีคนมาขอคาํแนะนาํ 

LGBTQ+ ชาย -.457* .044 

 หญิง -.495* .027 

 

จากตาราง 4.2.30 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ือ

อาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ และท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อนมาก่อน มีส่วนในการกระตุน้ให้ท่านเกิดความ

สนใจต่อส่ิงน้ี และท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าวการบอกต่อจากผูผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป 
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มากกว่าการท่ีเคยรับรู้จากแหล่งประชาสัมพนัธ์อ่ืนๆ และการรับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป จากผูมี้ช่ือเสียงในวงการสัตวเ์ล้ียง มีความสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือ

หรืออาหารสุนขัของท่าน และท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคย

ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปมาก่อน สุดทา้ยท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้เม่ือมีคนมาขอคาํแนะนาํตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายและหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.31 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยคุณภาพของ

สินค้า (Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ (Utility) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่าน

ใช้ มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกับสัตว์เล้ียง

ของท่าน 

ชาย 232 4.07 .602 7.356 

 

<.001 

 หญิง 184 4.11 .581 

LGBTQ+ 16 3.50 .966 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้ดีต่อสุขภาพสุนขัของท่ีท่านเล้ียง 

ชาย 232 4.07 .637 8.212 

 

<.001 

หญิง 184 4.12 .607 

LGBTQ+ 16 3.44 1.094 
 

จากตาราง 4.2.31 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั

ท่ีมีผลต่อกัน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยคุณภาพของสินค้า ด้าน

อรรถประโยชน์ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของ

ท่าน และผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดีต่อสุขภาพสุนขัของท่านท่ีเล้ียง จาํแนกตามเพศ มี

ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.32 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยคุณภาพของสินค้า (Product Quality) ด้าน

อรรถประโยชน์ (Utility)  วธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขัสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกับ

สตัวเ์ล้ียงของท่าน 

LGBTQ+ ชาย -.573* <.001 

 หญิง -.609* <.001 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขัสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ ดีต่อสุขภาพสุนัขของท่ี

ท่านเล้ียง 

LGBTQ+ ชาย -.636* <.001 

 หญิง -.682* <.001 

 

จากตาราง 4.2.32 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียง

ของท่าน และผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดีต่อสุขภาพสุนขัของท่ีท่านเล้ียง ตํ่ากว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายและหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.33 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA คุณภาพของสินค้า 

(Product Quality) ด้านมูลค่าในสายตาของลูกค้า (Value) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช้ มีการเลือกใช้วตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 

เกินความคาดหวงัของท่าน 

ชาย 232 4.09 .632 6.629 .001 

หญิง 184 4.16 .602 

LGBTQ+ 16 3.56 .892 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน 

ชาย 232 4.09 .632 8.306 

 

<.001 

 หญิง 184 4.10 .592 

LGBTQ+ 16 3.44 .964 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีรสชาติใหเ้ลือกหลายหลาย 

ชาย 232 4.16 .639 4.411 .013 

หญิง 184 4.18 .590 

LGBTQ+ 16 3.69 1.138 



 
66 

จากตาราง 4.2.33 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ ดา้นมูลค่าในสายตา

ของลูกคา้ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ เกินความ

คาดหวงัของท่าน ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน และผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีรสชาติใหเ้ลือกหลากหลาย จาํแนกตามเพศ มีความแตกต่างกนัอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.34 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยคุณภาพของสินค้า (Product Quality) ด้านมูลค่าใน

สายตาของลูกค้า (Value) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ 

(J) 

Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีการ

เลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ เกินความคาดหวงัของ

ท่าน 

LGBTQ+ ชาย -.524* .004 

 หญิง -.595* <.001 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีอายกุาร

ใชง้านท่ียาวนาน 

LGBTQ+ ชาย -.649* <.001 

 หญิง -.660* <.001 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีรสชาติ

ใหเ้ลือกหลายหลาย 

LGBTQ+ ชาย -.468* .015 

 หญิง -.497* .010 

 

จากตาราง 4.2.34 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 

เกินความคาดหวงัของท่าน และผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีอายุการใชง้านท่ียาวนาน 

และผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีรสชาติให้เลือกหลายหลาย ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น

เพศชายและหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.35 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความภักดีต่อ

ตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

หากท่านต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง 

ชาย 232 4.31 .701 6.880 

 

.001 

 หญิง 184 4.32 .731 

LGBTQ+ 16 3.63 1.025 

ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สํ า เ ร็ จ รู ป จ า ก ต ร า สิ น ค้า เ ดิ ม  แ ม้ว่ า จ ะ มี

ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั 

ชาย 232 4.06 .558 6.707 .001 

หญิง 184 4.07 .615 

LGBTQ+ 16 3.50 1.033 

ในอนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อยา่งต่อเน่ือง 

ชาย 232 4.09 .607 10.428 <.001 

หญิง 184 4.13 .640 

LGBTQ+ 16 3.38 .957 

 

จากตาราง 4.2.35 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ ดา้นมูลค่าในสายตา

ของลูกคา้ ไดแ้ก่ หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือแบรนดเ์ดิมทุก

คร้ัง ท่านจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้่าจะมีผลิตภณัฑ์อ่ืนท่ีมี

ลกัษณะใกลเ้คียงกนั และในอนาคต ท่านคิดว่าจะยงัคงเลือกผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตรา

สินคา้เดิมอยา่งต่อเน่ือง จาํแนกตามเพศ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.36 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) วิธี 

Bonferroni จําแนกตาม เพศ 

(n = 432) 

Dependent Variable เพศ (I) อายุ 

(J) 

Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป 

ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง 

LGBTQ+ ชาย -.685* <.001 

 หญิง -.690* <.001 

LGBTQ+ ชาย -.565* .001 
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ท่านจะยังคง ซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้่าจะมีผลิตภัณฑ์

อ่ืนๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั 

 หญิง -.565* .001 

ในอนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อยา่งต่อเน่ือง 

LGBTQ+ ชาย -.716* <.001 

 หญิง -.755* <.001 

 

จากตาราง 4.2.36 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ LGBTQ+ มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตรา

สินคา้เดิม     ทุกคร้ัง และท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้า่

จะมีผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั สุดทา้ย ในอนาคต ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อยา่งต่อเน่ือง ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายและหญิง อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.37 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณสมบัติ (Attributes) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นสินคา้ท่ีไดม้าตราฐาน 

18 - 20 ปี 18 3.89 1.079 4.544 .001 

21-30 ปี 82 4.13 .782 

31-40 ปี 210 4.41 .630 

41-50 ปี 103 4.35 .555   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 4.37 .684 
  

ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีสูตรเฉพาะตัว ซ่ึงเป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ 

18 - 20 ปี 18 3.72 .958 4.875 <.001 

21-30 ปี 82 3.87 .624 

31-40 ปี 210 4.08 .473 

41-50 ปี 103 4.11 .483   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.84 .501 
  

18 - 20 ปี 18 3.67 .970 6.139 <.001 
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ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ให้ท่านรู้สึก

เช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ 

21-30 ปี 82 3.98 .785 

31-40 ปี 210 4.20 .591 

41-50 ปี 103 4.16 .538   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.68 .671 
  

 

จากตาราง 4.2.37 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั 

ได้แก่ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ เป็นสินค้าท่ีได้มาตรฐาน ท่านคิดว่า

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีสูตรเฉพาะตวั ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ และ

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ให้ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ใน

คุณภาพของสินคา้ จาํแนกตามอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.38 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

คุณสมบัติ (Attributes) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig 

ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็น

สินคา้ท่ีไดม้าตราฐาน 

31-40 ปี 18 - 20 ปี .525* .015 

 21-30 ปี .280* .014 

ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มี

สูตรเฉพาะตัว ซ่ึงเป็นเอกลักษณ์

เฉพาะของตราสินคา้ 

21-30 ปี 31-40 ปี -.210* .027 

 41-50 ปี -.241* .025 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

กระตุ้นให้ ท่ าน รู้ สึก เ ช่ือมั่นใน

คุณภาพของสินคา้ 

18 - 20 ปี 31-40 ปี -.529* .009 

 41-50 ปี -.489* .031 

มากกวา่ 50 ปี

ข้ึนไป 

31-40 ปี -.511* .010 

41-50 ปี -.471* .035 
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จากตาราง 4.2.38 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31-40 ปี มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นสินคา้ท่ีได้

มาตรฐาน สูงกว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-20 ปี และ 21-30 ปี นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ21-30 ปี 

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีสูตร

เฉพาะตวั ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ สูงกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี 

สุดทา้ย กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18 - 20 ปี และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ มากกว่า 50 ปี มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ให้ท่านรู้สึก

เช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ สูงกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี อย่างมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.39 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายใหก้บัการใชง้าน

ในชีวิตประจาํวนัของท่าน 

18 - 20 ปี 18 3.89 .963 4.892 <.001 

21-30 ปี 82 3.95 .888 

31-40 ปี 210 4.30 .727 

41-50 ปี 103 4.26 .671   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.89 .737 
  

 

จากตาราง 4.2.39 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกัน พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน

คุณประโยชน์ ได้แก่   ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วยให้เพิ่มความ

สะดวกสบายให้กบัการใชง้านในชีวิตประจาํวนัของท่าน จาํแนกตามอายุ มีความแตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.40 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

คุณประโยชน์ (Benefits) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ 

(I) 

อายุ 

(J) 

Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วย

เ พิ่ ม ค ว า ม ส ะ ด ว ก ส บ า ย ใ ห้ กั บ ก า ร ใ ช้ ง า น ใ น

ชีวิตประจาํวนัของท่าน 

21-

30 ปี 

31 - 

40 ปี 

-.354* .004 

 

จากตาราง 4.2.40 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21-30 ปี มี

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วยเพิ่มความ

สะดวกสบายให้กบัการใชง้านในชีวิตประจาํวนัของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.41 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณค่า (Value) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้ความสนใจในการซ้ือ

สินคา้ของท่าน 

18 - 20 ปี 18 3.61 .850 3.267 .012 

21-30 ปี 82 4.04 .711 

31-40 ปี 210 4.11 .576 

41-50 ปี 103 4.05 .531   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.89 .567 
  

 

จากตาราง 4.2.41 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั

ท่ีมีผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่า 

ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้ความสนใจในการซ้ือ

สินคา้ของท่าน จาํแนกตามอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.42 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณค่า 

(Value) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig 

ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้กระตุน้ความสนใจในการ

ซ้ือสินคา้ของท่าน 

18-20 ปี 31-40 ปี -.503* .008 

 41-50 ปี -.437* .049 

 

จากตาราง 4.2.42 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-20 ปี มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้

ความสนใจในการซ้ือสินค้าของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.43 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านวฒันธรรม (Culture) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

18 - 20 ปี 18 3.72 .895 9.764 <.001 

21-30 ปี 82 3.83 .886 

31-40 ปี 210 4.30 .747 

41-50 ปี 103 4.20 .705   

มากกวา่ 50 ปี

ข้ึนไป 

19 3.58 .692 
  

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง 

18 - 20 ปี 18 4.00 .840 2.742 .028 

21-30 ปี 82 3.87 .798 

31-40 ปี 210 4.11 .628 

41-50 ปี 103 4.14 .578   
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มากกวา่ 50 ปี

ข้ึนไป 

19 3.89 .567 
  

 

จากตาราง 4.2.43 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม 

ไดแ้ก่  ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี และตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง จาํแนกตามอายุ มีความแตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.44 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

วฒันธรรม (Culture) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

21-30 ปี 31-40 

ปี 

-.475* <.001 

 41-50 

ปี 

-.375* .011 

มากกวา่ 50 ปี

ข้ึนไป 

31-40 

ปี 

-.726* <.001 

41-50 

ปี 

-.625* .012 

18 – 20 ปี 31-40 

ปี 

-.583* .022 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง 

21-30 ปี 31-40 

ปี 

-.244* .048 

 

จากตาราง 4.2.44 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มากกว่า 

50 ปีข้ึนไป และ 18 – 20 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ต ํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 
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21-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์

ท่ีมีช่ือเสียง ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.45 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านบุคลกิภาพ (Personality) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ เหมาะสําหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสัตว์

เล้ียงเป็นพิเศษ 

18 - 20 ปี 18 3.56 .784 4.182 .002 

21-30 ปี 82 3.98 .831 

31-40 ปี 210 4.11 .597 

41-50 ปี 103 4.15 .567   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.89 .459 
  

ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

18 - 20 ปี 18 3.56 .856 5.299 <.001 

21-30 ปี 82 3.95 .859 

31-40 ปี 210 4.18 .613 

41-50 ปี 103 4.09 .544   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.84 .602 
  

 

จากตาราง 4.2.45 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพ 

ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะสาํหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสัตวเ์ล้ียงเป็น

พิเศษ และตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์จาํแนก

ตามอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.46 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

บุคลกิภาพ (Personality) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนัขสํา เ ร็ จ รูป ท่ี ท่ าน ใช้  

เ ห ม า ะ สํ า ห รั บ ผู ้ ท่ี ใ ส่ ใ จ

สุขภาพสตัวเ์ล้ียงเป็นพิเศษ 

18-20 ปี 31-40 ปี -.554* .005 

41-50 ปี -.590* .004 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือ

ถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

18-20 ปี 31-40 ปี -.621* .002 

41-50 ปี -.532* .018 

 

จากตาราง 4.2.46 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-20 ปี มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับ ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ เหมาะสําหรับผูท่ี้ใส่ใจ

สุขภาพสตัวเ์ล้ียงเป็นพิเศษ ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ

18-20 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความ

ใส่ใจในผลิตภณัฑ ์ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
76 

4.2.47 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านผู้ใช้งาน (User) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ 

18 - 20 ปี 18 4.00 .686 7.211 <.001 

21-30 ปี 82 3.95 .859 

31-40 ปี 210 4.34 .639 

41-50 ปี 103 4.23 .689   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.74 .733 
  

ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลาย

ของท่าน 

18 - 20 ปี 18 4.22 .647 6.279 <.001 

21-30 ปี 82 3.90 .764 

31-40 ปี 210 4.20 .577 

41-50 ปี 103 4.08 .537   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.63 .831 
  

ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช้ สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์

ของตวัท่าน 

18 - 20 ปี 18 3.83 .924 4.920 <.001 

21-30 ปี 82 3.85 .877 

31-40 ปี 210 4.17 .594 

41-50 ปี 103 4.17 .612   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

18 4.00 .686   

 

จากตาราง 4.2.47 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นผูใ้ชง้าน 

ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ ตรา

สินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของท่าน และ

ท่านคิดว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตวัท่าน 

จาํแนกตามอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.48 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

ผู้ใช้งาน (User) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ 

(J) 

Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ 

21-30 ปี 31-

40 ปี 

-.392* <.001 

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

31-

40 ปี 

-.606* .004 

41-

50 ปี 

-.496* .049 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของ

ท่าน 

21-30 ปี 31-

40 ปี 

-.298* .003 

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

31-

40 ปี 

-.568* .002 

41-

50 ปี 

-.446* .043 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์

ของตวัท่าน 

21-30 ปี 31-

40 ปี 

-.318* .005 

41-

50 ปี 

-.311* .025 

 

จากตาราง 4.2.48 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดงถึง

ความใส่ใจ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุมากกว่า 50 ปีข้ึนไปมีระดบั

ความคิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ21-30 

ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบสนองความ

ตอ้งการท่ีหลากหลายของท่านตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุมากกว่า 

50 ปีข้ึนไปมีระดบัความคิดเห็นตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่ง
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ท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตวัท่าน ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.49 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยการมีส่วน

ร่วมต่อตราสินค้า (Brand Engagement) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือก

แรก 

18 - 20 ปี 18 4.39 .979 2.951 .020 

21-30 ปี 82 4.17 .858 

31-40 ปี 210 4.46 .612 

41-50 ปี 103 4.31 .595   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 4.42 .607 
  

ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สําเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบั

การเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน 

18 - 20 ปี 18 3.78 .548 3.630 .006 

21-30 ปี 82 3.93 .750 

31-40 ปี 210 4.14 .507 

41-50 ปี 103 4.03 .532   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.95 .405 
  

ท่ า น มี ค ว า ม รู้ สึ ก ใ น เ ชิ ง บ ว ก  เ ม่ื อ ท่ า น ซ้ื อ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

18 - 20 ปี 18 3.94 .725 2.675 .032 

21-30 ปี 82 4.01 .729 

31-40 ปี 210 4.20 .617 

41-50 ปี 103 4.23 .564   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.95 .705 
  

 

จากตาราง 4.2.49 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ 

เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก 
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ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบัการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั    ตราสินคา้อ่ืน และท่านมีความรู้สึกในเชิงบวก เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี จาํแนกตามอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

4.2.50 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Brand Engagement) 

วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ 

(J) 

Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือก

แรก 

21-30 ปี 31-

40 ปี 

-.392* <.001 

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

31-

40 ปี 

-.606* .004 

41-

50 ปี 

-.496* .049 

ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบั

การเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน 

21-30 ปี 31-

40 ปี 

-.298* .003 

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

31-

40 ปี 

-.568* .002 

41-

50 ปี 

-.446* .043 

ท่านมีความรู้สึกในเชิงบวก เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

21-30 ปี 31-

40 ปี 

-.318* .005 

41-

50 ปี 

-.311* .025 

 

จากตาราง 4.2.50 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้



 
80 

น้ีเป็นตวัเลือกแรก ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกว่า 50 ปีข้ึนไปมี

ระดบัความคิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 

21-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตรา

สินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกว่า 50 ปีข้ึนไปมีระดบัความคิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่าน

มีความรู้สึกในเชิงบวก เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี ต ํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

อาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.51 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความ

น่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ 

18 - 20 ปี 18 4.11 .900 2.674 .032 

21-30 ปี 82 4.10 .869 

31-40 ปี 210 4.37 .652 

41-50 ปี 103 4.22 .671   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 4.11 .809 
  

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิดความ

เช่ือถือ 

18 - 20 ปี 18 3.94 .539 6.820 <.001 

21-30 ปี 82 3.78 .817 

31-40 ปี 210 4.20 .593 

41-50 ปี 103 4.08 .518   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 4.11 .658 
  

ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอน

เซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มี

ส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้

18 - 20 ปี 18 3.83 .707 3.480 .008 

21-30 ปี 82 3.94 .907 

31-40 ปี 210 4.13 .650 

41-50 ปี 103 4.09 .612   
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มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

18 4.11 .900   

 

จากตาราง 4.2.51 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 

ไดแ้ก่ อินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ อินฟลู

เอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํใหท่้านเกิดความเช่ือถือ และท่าน

คิดวา่การรีววิขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มีส่วนช่วยให้

ท่านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้จาํแนกตามอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

4.2.52 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust 

Influencer) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig 

อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ สั ต ว์ เ ล้ี ย ง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ 

21-30 ปี 31-40 ปี .269* .043 

อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ สั ต ว์ เ ล้ี ย ง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิดความ

เช่ือถือ 

21-30 ปี 31-40 ปี -.420* <.001 

41-50 ปี -.297* .015 

ท่านคิดว่าการรีวิวข้อมูลสินค้า

ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เ ล้ียง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มี

ส่วนช่วยให้ท่านสนใจซ้ือสินคา้

ตามท่ีเขาใช ้

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

31-40 ปี .502* .029 
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จากตาราง 4.2.52 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความ

น่าเช่ือถือ สูงกว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิด

ความเช่ือถือ ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ ของอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มีส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือตราสินคา้ตามท่ีเขาใช ้สูงกว่ากลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมีอาย ุ31-40 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.53 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยการบอกต่อ 

ทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้น

ท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสตัวเ์ล้ียงมาก่อน 

เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

18 - 20 ปี 18 3.80 .677 8.562 <.001 

21-30 ปี 82 3.91 .557 

31-40 ปี 210 4.16 .357 

41-50 ปี 103 4.13 .369   

มากกวา่ 

50 ปีข้ึน

ไป 

19 3.84 .513 

  

ท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าวการบอกต่อ

จากผูผ้ลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป มากกว่า

การท่ีเคยรับรู้จากแหล่งประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

18 - 20 ปี 18 3.72 1.179 6.261 <.001 

21-30 ปี 82 3.83 .699 

31-40 ปี 210 4.19 .612 

41-50 ปี 103 4.12 .615   

มากกวา่ 

50 ปีข้ึน

ไป 

19 3.84 .765 

  

การรับรู้ ข่าวสารจากการบอกต่อเ ก่ียวกับ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป จากผูมี้ช่ือเสียง

18 - 20 ปี 18 3.83 1.043 5.372 <.001 

21-30 ปี 82 3.84 .777 

31-40 ปี 210 4.16 .556 
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ในวงการสัตว์เ ล้ียง  มีความสําคัญในการ

ตดัสินใจซ้ือหรืออาหารสุนขัของท่าน 

41-50 ปี 103 4.12 .530   

มากกวา่ 

50 ปีข้ึน

ไป 

19 3.79 .855 

  

       

ท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ือผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปมาก่อน 

18 - 20 ปี 18 3.78 .878 5.995 <.001 

21-30 ปี 82 3.94 .759 

31-40 ปี 210 4.17 .600 

41-50 ปี 103 4.19 .578   

มากกวา่ 

50 ปีข้ึน

ไป 

19 3.63 .684 

  

 

จากตาราง 4.2.53 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั

ท่ีมีผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ ไดแ้ก่ ท่าน

คิดว่าคาํแนะนําหรือความคิดเห็นของผูท่ี้มีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตว์เ ล้ียงมาก่อน เป็น

แหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ ท่านเช่ือถือข่าวสารจากแหล่งข่าวการบอกต่อจากผูผ้ลิตสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูป มากกว่าการท่ีเคยรับรู้จากแหล่งประชาสมัพนัธ์อ่ืน และการรับรู้ข่าวสารจากการ

บอกต่อเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากผูซ้ื้อและผูใ้ชสิ้นคา้รายเดิม มีความสาํคญัในการ

ตดัสินใจซ้ืออาหารสุนัขของท่าน สุดทา้ยท่านมกัคน้หาคาํแนะนําหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปมาก่อน จาํแนกตามอายมีุความแตกต่างกนัอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.54 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) วิธี 

Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ 

(J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสตัวเ์ล้ียงมาก่อนเป็น

แหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

18-20 ปี 31-

40 ปี 

-.355* .008 

41-

50 ปี 

-.327* .029 

21-30 ปี 31-

40 ปี 

-.245* <.001 

41-

50 ปี 

-.217* .007 

ท่านเช่ือถือข่าวสารจากแหล่งข่าวการบอกต่อจากผู ้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปมากกวา่การท่ีเคย

รับรู้จากแหล่งประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

21-30 ปี 31-

40 ปี 

-.361* <.001 

41-

50 ปี 

-.287* .007 

18-20 ปี 31-

40 ปี 

-.468* .045 

การรับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูป จากผูมี้ช่ือเสียงในวงการสตัว์

เล้ียงมีความสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือหรืออาหาร

สุนขัของท่าน 

21-30 ปี 31-

40 ปี 

-.320* .001 

41-

50 ปี 

-.275* .038 

ท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ี

มีประสบการณ์เคยซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปมาก่อน 

มากกวา่ 

50 ปีข้ึน

ไป 

31-

40 ปี 

-.535* .006 

41-

50 ปี 

-.563* .005 
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จากตาราง 4.2.54 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ18-20 ปี และ 21-

30 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคย

ซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-

50 ปี นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านเช่ือถือข่าวสาร จาก

แหล่งข่าวการบอกต่อจากผู ้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป มากกว่าการท่ีเคยรับรู้จากแหล่ง

ประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-20 

ปี มีระดบัความคิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั การรับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป 

จากกลุ่มช่ือเสียงในวงการสัตวเ์ล้ียง มีความสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือหรือลองอาหารสุนขัของท่าน ตํ่า

กว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี สุดทา้ย      กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกว่า 50 ปีข้ึนไป มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านมกัคาํนึงถึงคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคย

ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปมาก่อน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมี      อาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.55 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA คุณภาพของสินค้า 

(Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ (Utility) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ผลิต

จากวตัถุดิบธรรมชาติและสะอาดเหมาะกับ

สตัวเ์ล้ียงของท่าน 

18 - 20 ปี 18 4.06 .998 3.965 .004 

21-30 ปี 82 4.09 .919 

31-40 ปี 210 4.37 .666 

41-50 ปี 103 4.26 .713   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.84 .765 
  

ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มี

คุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

18 - 20 ปี 18 4.06 .725 4.715 <.001 

21-30 ปี 82 3.85 .705 

31-40 ปี 210 4.15 .575 

41-50 ปี 103 4.12 .530   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.79 .787 
  

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดีต่อ

สุขภาพสุนขัของท่ีท่านเล้ียง 

18 - 20 ปี 18 3.72 .826 4.503 .001 

21-30 ปี 82 3.91 .789 

31-40 ปี 210 4.15 .575 

41-50 ปี 103 4.14 .627   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.79 .631   

 

จากตาราง 4.2.55 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ ดา้นอรรถประโยชน์ 

ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติและสะอาดเหมาะกบัสัตว์

เล้ียงของท่าน ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน และ

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดีต่อสุขภาพสุนัขของท่ีท่านเล้ียง จาํแนกตามอายุ มีความ

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี   ระดบั 0.05 
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4.2.56 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ 

(Utility)  วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ 

(I) 

อายุ (J) Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ผลิตจาก

วตัถุดิบธรรมชาติและสะอาดเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียง

ของท่าน 

31-

40 ปี 

21-30 ปี .281* .042 

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

.525* .037 

ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสํา เ ร็จ รูปท่ีท่านใช้ มี

คุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

21-

30 ปี 

31-40 ปี -.299* .002 

41-50 ปี -.263* .037 

ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ดีต่อ

สุขภาพสุนขัของท่ีท่านเล้ียง 

21-

30 ปี 

31-40 ปี -.238* .050 

 

จากตาราง 4.2.56 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31-40 ปี มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติและสะอาด

เหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน สูงกว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ21-30 ปี และ มากกว่า 50 ปีข้ึนไป นอกจากน้ี

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

คุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี สุดทา้ยกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีอาย ุ21-30 ปี      มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

คุณค่าทางโภชนาการท่ีดีต่อสุขภาพของสัตวเ์ล้ียงของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.57 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความภกัดีต่อ

ตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

หากท่านต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง 

18 - 20 ปี 18 4.28 .998 5.668 <.001 

21-30 ปี 82 3.99 .919 

31-40 ปี 210 4.39 .666 

41-50 ปี 103 4.38 .713   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 4.00 .765 
  

ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สํ า เ ร็ จ รู ป จ า ก ต ร า สิ น ค้า เ ดิ ม  แ ม้ว่ า จ ะ มี

ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั 

18 - 20 ปี 18 3.72 .725 4.534 .001 

21-30 ปี 82 3.87 .705 

31-40 ปี 210 4.09 .575 

41-50 ปี 103 4.17 .530   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.95 .787 
  

ท่ า น จัด อัน ดับ ใ ห้ผ ลิ ต ภัณ ฑ์อ า ห า ร สุ นัข

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้ท่ีซ้ืออยูเ่ป็นอนัดบัหน่ึง 

เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

18 - 20 ปี 18 3.89 .958 5.658 <.001 

21-30 ปี 82 3.78 .896 

31-40 ปี 210 4.16 .633 

41-50 ปี 103 4.15 .688   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.89 .745 
  

       

ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน อยา่งแน่นอน 

18 - 20 ปี 18 4.06 .752 4.383 .002 

21-30 ปี 82 3.84 .828 

31-40 ปี 210 4.17 .476 

41-50 ปี 103 4.07 .612   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.84 .524 
  

ในอนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อยา่งต่อเน่ือง 

18 - 20 ปี 18 3.94 .758 4.117 .003 

21-30 ปี 82 3.85 .802 
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31-40 ปี 210 4.17 .626 

41-50 ปี 103 4.14 .648   

มากกวา่ 50 

ปีข้ึนไป 

19 3.95 .567 
  

 

จากตาราง 4.2.57 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ ท่าน

มกัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง ท่านจะยงัคงซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้า่จะมีผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั ท่าน

มกัจะแนะนาํให้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขัสําเร็จรูปจากตราสินคา้ท่ีใชเ้ป็นอนัดบัหน่ึง เม่ือเทียบกบัตรา

สินคา้อ่ืน ท่านมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิมอย่าง

แน่นอน และในอนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปจากตราสินคา้เดิมอย่าง

ต่อเน่ือง จาํแนกตามอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.58 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) วิธี 

Bonferroni จําแนกตาม อายุ 

(n = 432) 

Dependent Variable อายุ 

(I) 

อายุ 

(J) 

Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป 

ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง 

21-

30 ปี 

31-

40 ปี 

-.398* <.001 

41-

50 ปี 

-.391* .003 

ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป

จากตราสินคา้เดิม แมว้า่จะมีผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีลกัษณะ

ใกลเ้คียงกนั 

21-

30 ปี 

31-

40 ปี 

-.225* .045 

41-

50 ปี 

-.299* .009 

18-

20 ปี 

41-

50 ปี 

-.443* .043 
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ท่านจดัอนัดับให้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปจาก

ตราสินค้าท่ีซ้ืออยู่เป็นอันดับหน่ึง เม่ือเทียบกับตรา

สินคา้อ่ืน 

21-

30 ปี 

31-

40 ปี 

-.377* <.001 

41-

50 ปี 

-.365* .003 

ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน อยา่งแน่นอน 

21-

30 ปี 

31-

40 ปี 

-.330* .001 

ในอนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อยา่งต่อเน่ือง 

21-

30 ปี 

31-

40 ปี 

-.313* .002 

41-

50 ปี 

-.282* .031 

 

จากตาราง 4.2.58 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้

เดิมทุกคร้ัง    ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ21-30 

ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขัสําเร็จรูปจากตราสินคา้

เดิม แมว้่าจะมีผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี 

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ21-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านมัน่ใจในผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิมว่ามีคุณภาพท่ีเช่ือถือไดม้ากกว่าผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี สุดทา้ยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่าน

ไม่คิดจะเปล่ียนไปซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน อยา่งแน่นอน และในอนาคต 

ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อยา่งต่อเน่ือง ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.59 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณสมบัติ (Attributes) โดยวิธี Bonferroni จําแนกตาม ระดับ

การศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นสินคา้ท่ีได้

มาตราฐาน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.94 .785 10.717 

 

<.001 

 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.35 .649 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.50 .651 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีสูตรเฉพาะตวั 

ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.78 .673 6.019 

 

.003 

 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.04 .523 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.12 .490 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

กระตุน้ใหท่้านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพ

ของสินคา้ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.78 .757 7.301 <.001 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.13 .632 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.22 .640 

 

 

จากตาราง 4.2.59 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกัน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ด้าน

คุณสมบติั ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นสินคา้ท่ีไดม้าตรฐาน มีสูตร

เฉพาะตวั ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ และมีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ให้ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ใน

คุณภาพของสินคา้ จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

 

 



 
92 

4.2.60 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

คุณสมบัติ (Attributes) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับ

การศึกษา (I) 

ระดับ

การศึกษา (J) 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นสินคา้ท่ีได้

มาตราฐาน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญา

ตรี 

-.408* <.001 

 มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.559* <.001 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีสูตร

เฉพาะตวั ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ

ตราสินคา้ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญา

ตรี 

-.253* .006 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.332* .004 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

กระตุน้ใหท่้านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพ

ของสินคา้ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญา

ตรี 

-.343* .001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.432* .002 

 

จากตาราง 4.2.60 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ เป็นสินคา้ท่ีได้

มาตรฐาน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป และกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีสูตรเฉพาะตวั ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญา

ตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ให้ท่านรู้สึก
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เช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึน

ไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.61 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) โดยวิธี Bonferroni จําแนกตาม ระดับ

การศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ต ร า สิ น ค้า ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สํา เ ร็ จ รูป ท่ี ท่ าน ใ ช้  ช่ ว ย เ พิ่ มความ

สะดวกสบายให้กับการใช้งานใน

ชีวิตประจาํวนัของท่าน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.76 .790 11.403 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.21 .763 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.43 .673 

ต ร า สิ น ค้า ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะท่ีดีกวา่ตรา

สินค้า ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขแบรนด์

อ่ืนๆ 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.71 .782 8.787 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.03 .572 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.17 .587 

ต ร า สิ น ค้า ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วยทาํให้สุขภาพ

ของสุนขัของท่านดีข้ึน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.80 1.059 4.803 

 

.009 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.11 .632 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.17 .642 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้ช่วยลดปัญหาสุขภาพสุนขัของท่าน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.82 .888 6.024 .003 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.16 .616 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.18 .676 

 

จากตาราง 4.2.61 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกัน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ด้าน

คุณประโยชน์ ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายใน

การใชง้านในชีวิตประจาํวนัของท่าน มีลกัษณะท่ีดีกวา่ตราสินคา้อ่ืน ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัแบรนดอ่ื์น 
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ช่วยทาํให้สุขภาพของสุนขัของท่าน ดีข้ึน และช่วยลดปัญหาสุขภาพสุนขัของท่าน จาํแนกตามระดบั

การศึกษา มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.62 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

คุณประโยชน์ (Benefits) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับ

การศึกษา (I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วย

เพิ่มความสะดวกสบายให้กบั

การใช้งานในชีวิตประจาํวนั

ของท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.450* <.001 

 มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.669* <.001 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนัขสํา เ ร็จ รูป ท่ี ท่านใช้ มี

ลักษณะท่ี ดีกว่ าตราสิน ค้า 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัแบรนด์

อ่ืนๆ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.328* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.461* <.001 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วย

ทําให้สุขภาพของสุนัขของ

ท่านดีข้ึน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.308* .011 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.363* .020 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สําเ ร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วยลด

ปัญหาสุขภาพสุนขัของท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.338* .002 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.360* .014 

 

จากตาราง 4.2.62 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วยเพิ่มความ

สะดวกสบายในการใชง้านในชีวิตประจาํวนัของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และ

มากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั 
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ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะท่ีดีกว่าตราสินคา้ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

ประเภทอ่ืน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบั   ปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป นอกจากน้ี

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยทาํใหสุ้ขภาพของสุนขัของท่านดีข้ึน  ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี 

และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยลดปัญหาสุขภาพสุนัขของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

4.2.63 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณค่า (Value) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีเนน้ความปลอดภยั

และเหมาะสาํหรับสตัวเ์ล้ียงของ

ท่าน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.86 .825 9.291 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.22 .735 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.47 .676 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้กระตุน้ความสนใจใน

การซ้ือสินคา้ของท่าน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.80 .849 4.964 .007 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.08 .575 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.12 .524 

 

จากตาราง 4.2.63 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นคุณค่า 

ได้แก่ ท่านรู้สึกว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีภาพลักษณ์ท่ีเน้นความ

ปลอดภยัและเหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้ความสนใจในการซ้ือสินคา้ จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.64 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณค่า 

(Value) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับการศึกษา 

(I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีเนน้ความ

ปลอดภยัและเหมาะสาํหรับ

สตัวเ์ล้ียงของท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.355* .005 

 มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.604* <.001 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้

ความสนใจในการซ้ือสินคา้

ของท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.277* .008 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.313* .021 

 

จากตาราง 4.2.64 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ ท่านรู้สึกว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มี

ภาพลกัษณ์ท่ีเน้นความปลอดภยัและเหมาะสําหรับสัตวเ์ล้ียงของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั

ปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้ความ

สนใจในการซ้ือสินคา้ของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรี

ข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.65 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านวัฒนธรรม (Culture) โดยวิธี Bonferroni จําแนกตาม ระดับ

การศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์

ท่ีดี 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.55 .901 18.455 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.18 .745 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.38 .783 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์

ท่ีมีช่ือเสียง 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.82 .932 3.575 

 

.029 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.08 .604 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.10 .681 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะ

เฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจาก

คู่แข่ง 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.69 .812 8.754 <.001 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.07 .591 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.08 .530 

 

จากตาราง 4.2.65 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกัน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ด้าน

วฒันธรรม ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ และตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีความ

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.66 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

วฒันธรรม (Culture) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับการศึกษา 

(I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 
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ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีดี 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.632* <.001 

 มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.834* <.001 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.261* <.001 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่น

แตกต่างจากคู่แข่ง 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.379* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.397* .002 

 

จากตาราง 4.2.66 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ต ํ่ากวา่

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

ระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และสุดทา้ยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั

มธัยมศึกษา มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ   ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มี

ลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่า

ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.67 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านบุคลิกภาพ (Personality) โดยวิธี Bonferroni จําแนกตาม ระดับ

การศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์

ท่ีทนัสมยั 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.84 .903 10.056 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.25 .713 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.45 .649 



 
99 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะสาํหรับ

ผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสตัวเ์ล้ียงเป็น

พิเศษ 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.57 .855 20.556 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.09 .584 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.30 .619 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความ

ใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.63 .894 13.229 <.001 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.13 .616 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.12 .640 

 

จากตาราง 4.2.67 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกัน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ด้าน

บุคลิกภาพ ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั ตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะสาํหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสัตวเ์ล้ียงเป็นพิเศษ และตรา

สินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ์ จาํแนกตามระดับ

การศึกษา มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.68 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

บุคลกิภาพ (Personality) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับการศึกษา 

(I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.409* <.001 

 มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.607* <.001 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

เหมาะสาํหรับผูท่ี้ใส่ใจ

สุขภาพสตัวเ์ล้ียงเป็นพเิศษ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.525* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.731* <.001 

ระดบัปริญญาตรี -.507* <.001 
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ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือ

ถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

ระดบั

มธัยมศึกษา 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.489* <.001 

 

จากตาราง 4.2.68 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั 

ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

เหมาะสําหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสัตว์เล้ียงเป็นพิเศษ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับปริญญาตรี และ

มากกว่าระดับปริญญาตรีข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับมัธยมศึกษา มีระดับความคิดเห็น

เก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์ตํ่ากวา่กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

4.2.69 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยภาพลักษณ์

ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านผู้ใช้งาน (User) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.90 .755 5.887 

 

.003 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.22 .706 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.35 .732 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้เหมาะสาํหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพ

สตัวเ์ล้ียงเป็นพิเศษ 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.86 .849 4.077 

 

.018 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.11 .600 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.18 .596 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.71 .855 12.254 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.09 .670 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.35 .606 
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ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของ

ท่านท่ีตอ้งการดูแลสุนขั 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.82 .767 9.328 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.16 .590 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.32 .624 

ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.73 .750 10.006 <.001 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.14 .601 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.15 .659 

 

จากตาราง 4.2.69 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกัน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ด้าน

ผูใ้ชง้าน ไดแ้ก่    ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั ตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะสาํหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสัตวเ์ล้ียงเป็นพิเศษ และตรา

สินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของท่านท่ีตอ้งการดูแลสุนขั สุดทา้ยท่านคิดวา่

ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้         เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง จาํแนกตามระดับ

การศึกษา มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.70 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้าน

ผู้ใช้งาน (User) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับ

การศึกษา (I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีการ

ออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.319* .010 

 มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.448* .003 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร

สุ นั ข สํ า เ ร็ จ รู ป ท่ี ท่ า น ใ ช้  

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.246* .031 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.321* .025 
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ตอบสนองความต้องการ ท่ี

หลากหลายของท่าน 

ท่านคิดว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ 

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของ

ตวัท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.381* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.644* <.001 

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ตอบ

โจทยค์วามตอ้งการของท่านท่ี

ตอ้งการดูแลสุนขั 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.338* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.493* <.001 

ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ เป็น

ตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.418* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.425* .001 

 

จากตาราง 4.2.70 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดง

ถึงความใส่ใจ ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป นอกจากน้ี

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับ

ปริญญาตรี และมากกว่าระดับปริญญาตรีข้ึนไป กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับมธัยมศึกษา มีระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์

ของตวัท่าน ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป รวมถึงระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของ

ท่านท่ีตอ้งการดูแลสุขภาพ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึน

ไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบั ปริญญาตรี และ

มากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.71 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยการมีส่วน

ร่วมต่อตราสินค้า (Brand Engagement) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

เ ม่ื อ ท่ า น ต้ อ ง ก า ร เ ลื อ ก ซ้ื อ

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป 

ท่านมักนึกถึงตราสินค้าน้ีเป็น

ตวัเลือกแรก 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 4.08 .913 6.515 

 

.002 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.38 .641 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.53 .623 

ท่ าน ใ ช้ เ วลาในก าร เ ลือก ซ้ือ

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป

ตราสินค้าน้ีเป็นเวลานาน เม่ือ

เทียบกับการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.75 .688 8.766 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.08 .544 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.13 .536 

ท่านให้ความสนใจและใส่ใจใน

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.88 .683 3.775 .024 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.12 .614 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.18 .596 

ท่านมีความรู้สึกในเชิงบวก เม่ือ

ท่านซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.96 .774 3.572 .029 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.16 .603 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.28 .691 

 

จากตาราง 4.2.71 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ 

เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก 

ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบัการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน ท่านให้ความสนใจและใส่ใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี และท่านมีความรู้สึกในเชิงบวก เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 
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 4.2.72 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Brand Engagement)  

วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับ

การศึกษา (I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

เ ม่ือ ท่านต้องการ เ ลือก ซ้ือ

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สําเร็จรูป ท่านมักนึกถึงตรา

สินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.302* .010 

 มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.455* .001 

ท่านใช้เวลาในการเลือกซ้ือ

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สํา เ ร็จ รูปตราสินค้า น้ี เ ป็น

เวลานาน เม่ือเทียบกับการ

เ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนขัตราสินคา้อ่ืน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.339* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.388* <.001 

ท่านให้ความสนใจและใส่ใจ

ในการเ ลือก ซ้ือผลิตภัณฑ์

อาหารสุนัขสํา เ ร็จ รู ปต รา

สินคา้น้ี 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.233* .039 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.301* .034 

ท่านมีความรู้สึกในเชิงบวก 

เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.323* .025 

 

จากตาราง 4.2.72 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตรา

สินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป 

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัตราสินคา้อ่ืน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านให้ความสนใจและใส่ใจในการเลือก
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ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี ต ํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่า

ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านมี

ความรู้สึกในเชิงบวก เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี ต ํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

ระดบัมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.73 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความ

น่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

อินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนัขสํา เ ร็จ รูปท่ี ท่านติดตาม มีความ

น่าเช่ือถือ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.80 .872 14.414 

 

<.001 

 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.29 .693 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.50 .597 

อินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถให้

ขอ้มูลสินคา้อยา่งตรงไปตรงมา 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.73 .827 7.921 

 

<.001 

 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.12 .651 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.13 .596 

อินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํให้ท่าน

เกิดความเช่ือถือ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.76 .790 7.861 <.001 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.10 .625 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.22 .524 
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ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลู

เอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูป มีส่วนช่วยให้ท่านสนใจซ้ือ

สินคา้ตามท่ีเขาใช ้

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.73 .723 6.686 

 

.001 

 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.08 .702 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.17 .642 

ท่านเช่ือรีวิวจากรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์

สัตว์เ ล้ียง เพราะท่านเช่ือว่าอินฟลูเอน

เซอร์นั้ นมีความเช่ียวชาญในผลิตภัณฑ์ 

มากกวา่ท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.78 .832 3.748 .024 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.07 .690 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.08 .743 

 

จากตาราง 4.2.73 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 

ไดแ้ก่ อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ อินฟลู

เอนเซอร์สัตว์เล้ียงผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถให้ข้อมูลสินค้าอย่าง

ตรงไปตรงมา อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิด

ความเช่ือถือ ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เล้ียงผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูป มีส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้และท่านเช่ือรีวิวจากรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์

สัตวเ์ล้ียง เพราะท่านเช่ือว่าอินฟลูเอนเซอร์นั้นมีความเช่ียวชาญในผลิตภณัฑม์ากกว่าท่าน จาํแนกตาม

ระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.74 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust 

Influencer) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับการศึกษา 

(I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ สั ต ว์ เ ล้ี ย ง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญา

ตรี 

-.483* <.001 

 มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.696* <.001 

อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ สั ต ว์ เ ล้ี ย ง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม สามารถให้ข้อมูล

สินคา้อยา่งตรงไปตรงมา 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญา

ตรี 

-.393* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.408* .004 

อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ สั ต ว์ เ ล้ี ย ง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิดความ

เช่ือถือ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญา

ตรี 

-.335* .001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.452* <.001 

ท่านคิดว่าการรีวิวข้อมูลสินค้า

ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เ ล้ียง

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป 

มี ส่ ว น ช่ ว ย ใ ห้ ท่ า น ส น ใ จ ซ้ื อ

สินคา้ตามท่ีเขาใช ้

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญา

ตรี 

-.356* .002 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.441* .003 

ท่านเช่ือรีวิวจากรีวิวจากอินฟลู

เอนเซอร์สัตว์เล้ียง เพราะท่าน

เช่ือว่าอินฟลูเอนเซอร์นั้นมีความ

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญา

ตรี 

-.290* .022 
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เช่ียวชาญในผลิตภณัฑ์ มากกว่า

ท่าน 
 

 

จากตาราง 4.2.74 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มี

ความน่าเช่ือถือ ตํ่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับปริญญาตรี และมากกว่าระดับปริญญาตรีข้ึนไป 

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถให้ขอ้มูลสินคา้อยา่งตรงไปตรงมา ตํ่ากว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํ

ให้ท่านเกิดความเช่ือถือ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั   ปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึน

ไป กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ 

ของอินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงมีส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือตราสินคา้ตามท่ีเขาใช ้ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

ระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านเช่ือถือรีวิวจากรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียง เพราะท่านเช่ือว่าอิน

ฟลูเอนเซอร์เหล่าน้ีมีความน่าเช่ือถือในผลิตภณัฑ ์มากกว่าท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญา

ตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.75 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยการบอกต่อ

ทางส่ือ (Word of Mouth : WOM)  โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตว์

เล้ียงมาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.83 .637 10.199 

 

<.001 

 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.09 .408 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.19 .345 

ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตว์

เล้ียงมาก่อน มีส่วนในการกระตุน้ให้ท่าน

เกิดความสนใจต่อส่ิงน้ี 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.76 .862 6.840 

 

.001 

 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.07 .552 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.13 .468 

ท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าวการบอก

ต่อจากผูผ้ลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป 

ม า ก ก ว่ า ก า ร ท่ี เ ค ย รั บ รู้ จ า ก แ ห ล่ ง

ประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.78 .879 8.088 

 

<.001 

 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.07 .646 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.30 .619 

การรับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกบั

ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป จากผูมี้

ช่ือเสียงในวงการสัตวเ์ล้ียง มีความสําคญั

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.82 .865 4.026 

 

.019 

 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.08 .609 
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ในการตดัสินใจซ้ือหรืออาหารสุนัขของ

ท่าน 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.13 .623 

       

ท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือความคิดเห็น

ข อ ง ผู ้ อ่ื น ท่ี มี ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ เ ค ย ซ้ื อ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปมาก่อน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.84 .731 4.617 .010 

ระดบัปริญญา

ตรี 

321 4.11 .650 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.20 .605 

 

จากตาราง 4.2.75 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่

คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นมีประสบการณ์เก่ียวกบัอาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูล

ท่ีน่าเช่ือถือ ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกบัอาหารสัตวเ์ล้ียง

มาก่อน มีส่วนในกระตุน้ใหท่้านเกิดความสนใจต่อส่ิงน้ี ท่านเช่ือถือข่าวสารจากแหล่งข่าวการบอกต่อ

จากผูผ้ลิตเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มากกว่าการท่ีเคยรับรู้จากแหล่งประชาสัมพนัธ์อ่ืน 

การรับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มีความสาํคญัในการตดัสินใจ

ซ้ืออาหารสุนขัของท่าน และท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคย

ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปมาก่อน จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.76 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) วิธี 

Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับการศึกษา 

(I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ท่านคิดว่าค ําแนะนําหรือ

ความคิดเห็นของผู ้อ่ืนท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ืออาหาร

สั ต ว์ เ ล้ี ย ง ม า ก่ อ น  เ ป็ น

แหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.257* <.001 

 มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.355* <.001 

ท่านคิดว่าค ําแนะนําหรือ

ความคิดเห็นของผู ้อ่ืนท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ืออาหาร

สัตว์เล้ียงมาก่อนมาก่อน มี

ส่วนในการกระตุ้นให้ท่าน

เกิดความสนใจต่อส่ิงน้ี 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.307* .002 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.369* .003 

ท่ าน เ ช่ือ ถือ ข่าวสาร  จาก

แหล่งข่าวการบอกต่อจากผู ้

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สําเร็จรูป มากกว่าการท่ีเคย

รั บ รู้ จ า ก แ ห ล่ ง

ประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.287* .015 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.516* <.001 

การรับรู้ข่าวสารจากการบอก

ต่อเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหาร

สุ นั ข สํ า เ ร็ จ รู ป  จ า ก ผู ้ มี

ช่ือเสียงในวงการสัตวเ์ล้ียง มี

ความสําคญัในการตดัสินใจ

ซ้ือหรืออาหารสุนขัของท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.261* .023 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.310* .037 

ระดบัปริญญาตรี -.266* .022 
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ท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือ

ความคิดเห็นของผู ้อ่ืนท่ีมี

ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ เ ค ย ซ้ื อ

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สาํเร็จรูปมาก่อน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.357* .013 

 

จากตาราง 4.2.76 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ือ

อาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และ

มากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบั ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมา

ก่อน มีส่วนในการกระตุน้ให้ท่านเกิดความสนใจต่อตราสินคา้ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญา

ตรี และมากกว่าระดับปริญญาตรีข้ึนไป กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับมธัยมศึกษา มีระดับความคิดเห็น

เก่ียวกบั ท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าวการบอกต่อจากผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป 

มากกว่าการท่ีเคยรับรู้จากแหล่งประชาสัมพนัธ์อ่ืนๆ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และ

มากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั การ

รับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป ถูกมองว่าเช่ือถือได้ในการ

ตดัสินใจซ้ือหรืออาหารสุนัขของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านมกัให้

คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนัขสําเร็จรูปมาก่อน ตํ่า

กวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.77 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA คุณภาพของสินค้า 

(Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ (Utility) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่ า น ใ ช้  ผ ลิ ต จ า ก วั ต ถุ ดิ บ

ธรรมชาติและสะอาดเหมาะกับ

สตัวเ์ล้ียงของท่าน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.98 .860 6.167 

 

.002 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.25 .751 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.48 .651 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกับ

สตัวเ์ล้ียงของท่าน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.94 .759 3.809 

 

.023 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.05 .581 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.25 .654 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ ดีต่อสุขภาพสุนัขของท่ี

ท่านเล้ียง 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.76 .839 6.384 

 

.002 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.11 .615 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.12 .640 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ เหมาะกับอายุของสุนัข

ท่านโดยเฉพาะ 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.88 .864 3.971 .020 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.10 .630 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.23 .621 

 

จากตาราง 4.2.77 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติและสะอาดเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกับสัตว์เล้ียงของท่าน ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดีต่อสุขภาพสุนขัของท่านเล้ียง และผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะ

กบัอายขุองสุนขัท่านโดยเฉพาะ จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.78 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ 

(Utility) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับ

การศึกษา (I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติ

และสะอาดเหมาะกับสัตว์เ ล้ียง

ของท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.503* .001 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกับ

สตัวเ์ล้ียงของท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.309* .026 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ ดีต่อสุขภาพสุนัขของท่ี

ท่านเล้ียง 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญา

ตรี 

-.344* .001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.352* .014 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ เหมาะกับอายุของสุนัข

ท่านโดยเฉพาะ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

-.351* .016 

 

จากตาราง 4.2.78 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติ และ

สอดคลอ้งเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป 

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมากกว่า

ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดีต่อสุขภาพสุนขัของท่ีท่านเล้ียง ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญา

ตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็น
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เก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะกบัอายขุองสุนขัท่านโดยเฉพาะ ตํ่ากว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีระดบัมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.79 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA คุณภาพของสินค้า 

(Product Quality) ด้านมูลค่าในสายตาของลูกค้า (Value) โดยวิธี Bonferroni จําแนกตาม ระดับ

การศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

บรรจุภณัฑ์ของสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดูสวยงามดึงดูด

สายตา 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.86 .917 7.303 

 

<.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.26 .701 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.35 .755 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีการเลือกใช้ว ัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ เกิน

ความคาดหวงัของท่าน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.84 .758 4.739 

 

.009 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.14 .607 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.10 .656 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.88 .816 4.734 

 

.009 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.12 .616 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.25 .571 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.76 .815 6.759 

 

.001 

 ระดบัปริญญาตรี 321 4.12 .583 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.07 .710 

       

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีรสชาติใหเ้ลือกหลายหลาย 

ระดบัมธัยมศึกษา 51 3.90 .831 5.873 .003 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.16 .604 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

60 4.32 .651 
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จากตาราง 4.2.79 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑข์อง

สินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดูสวยงามดึงดูดใจ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสําเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้การเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ เก็บความสดใหม่ตามท่ีหวงัของท่าน ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีอายกุาร

ใชง้านท่ียาวนาน และผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีรสชาติให้เลือกหลากหลาย จาํแนก

ตามระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.80 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ด้านมูลค่าในสายตา

ของลูกค้า (Value) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับการศึกษา 

(I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

บ ร ร จุ ภั ณ ฑ์ ข อ ง สิ น ค้ า

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดูสวยงาม

ดึงดูดสายตา 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.393* .001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.487* .002 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สํา เ ร็จรูปท่ีท่านใช้ มีการ

เลือกใช้วตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 

เกินความคาดหวงัของท่าน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

.487* .007 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สํา เ ร็จรูปท่ีท่านใช้ มีการ

รับประกนัคุณภาพสินคา้ 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.487* .043 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.294* .008 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีอายกุาร

ใชง้านท่ียาวนาน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.236* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.368* .038 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีรสชาติ

ใหเ้ลือกหลายหลาย 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.257* .024 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.415* .002 
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จากตาราง 4.2.80 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั บรรจุภณัฑข์องสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดูสวยงาม

ดึงดูดสายตา   ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป นอกจากน้ี

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ เกินความคาดหวงัของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมากกว่า

ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี 

และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีอายุการใชง้านท่ียาวนาน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั

ปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีสารสกดัให้เลือกหลายหลาย ตํ่ากว่า

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 
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4.2.81 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความภักดีต่อ

ตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้

เดิมทุกคร้ัง 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.86 .960 12.561 

 

<.001 

 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.31 .681 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.53 .676 

ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้า่จะ

มีผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง

กนั 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.67 .909 11.523 <.001 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.09 .537 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.12 .585 

ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน 

อยา่งแน่นอน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.75 .845 7.101 

 

<.001 

 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.12 .614 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.07 .660 

ในอนาคต ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม 

อยา่งต่อเน่ือง 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

51 3.80 .849 7.320 <.001 

ระดบัปริญญาตรี 321 4.09 .598 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึน

ไป 

60 4.27 .660 
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จากตาราง 4.2.81 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ หากท่าน

ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง ท่านจะยงัคงซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้่าจะมีผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีมีคุณลกัษณะใกลเ้คียงกนั 

ท่านมีความเช่ือมัน่ในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้นั้นอย่างแน่นอน และใน

อนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสําเร็จรูปจากตราสินคา้เดิมอย่างต่อเน่ือง จาํแนกตาม

ระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัอยา่ง     มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.82 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) วิธี 

Bonferroni จําแนกตาม ระดับการศึกษา 

(n = 432) 

Dependent Variable ระดับการศึกษา 

(I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

หากท่านตอ้งการซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือ

ตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.446* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.671* <.001 

ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม 

แมว้า่จะมีผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ี

มีลกัษณะใกลเ้คียงกนั 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.424* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.450* <.001 

ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือ

ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน 

อยา่งแน่นอน 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.370* <.001 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.322* .030 

ในอนาคต ท่านคิดวา่จะซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม 

อยา่งต่อเน่ือง 

ระดบั

มธัยมศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี -.286* .010 

มากกวา่ระดบั

ปริญญาตรีข้ึนไป 

-.463* <.001 
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จากตาราง 4.2.82 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตรา

สินคา้เดิมทุกคร้ัง ตํ่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับปริญญาตรี และมากกว่าระดับปริญญาตรีข้ึนไป 

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจาก  ตราสินคา้เดิม แมว้่าจะมีผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั ตํ่า

กว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกว่าระดบัปริญญาตรีข้ึนไป กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับ

มธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านไม่คิดจะเปล่ียนไปซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

จากตราสินคา้อ่ืน อยา่งแน่นอน ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรี

ข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัมธัยมศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ในอนาคต ท่านคิดวา่จะ

ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อย่างต่อเน่ือง ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั

ปริญญาตรี และมากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.83 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลกัษณ์ของตรา

สินค้า (Brand Image) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยเพิ่มความ

สะดวกสบายให้กับการใช้งาน

ในชีวิตประจาํวนัของท่าน 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

257 4.25 .740 3.219 .023 

ขา้ราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

36 3.83 .697 

ธุรกิจส่วนตวั 111 4.20 .818 

อ่ืน ๆ 28 4.11 .875 

 

จากตาราง 4.2.83 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกัน พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน

คุณประโยชน์ ไดแ้ก่    ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยเพิ่มความสะดวกสบาย

ใหก้บัการใชง้านในชีวิตประจาํวนัของท่าน จาํแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.84 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  (Brand Image) ด้าน

คุณประโยชน์ (Benefits) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 

(n = 432) 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยเพิ่มความ

สะดวกสบายให้กับการใช้งาน

ในชีวิตประจาํวนัของท่าน 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

.416 .015 

 

จากตาราง 4.2.84 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นพนักงาน มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยเพิ่มความสะดวกสบาย

ใหก้บัการใชง้านในชีวิตประจาํวนัของท่าน สูงกว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ี  ระดบั 0.05 

 

4.2.85 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ    

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านผู้ใช้งาน (User) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสิน ค้าผ ลิตภัณฑ์อาห ารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ตอบโจทย์ความ

ตอ้งการของท่านท่ีตอ้งการดูแลสุนขั 

พนกังานบริษทัเอกชน 257 4.10 .617 3.669 .012 

ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 36 4.00 .535 

ธุรกิจส่วนตวั 111 4.31 .644 

อ่ืน ๆ 28 4.07 .716 

 

จากตาราง 4.2.85 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นผูใ้ชง้าน 

ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของท่านท่ีตอ้งการ

ดูแลสุนขั จาํแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.86 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านผู้ใช้งาน 

(User) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 
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(n = 432) 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบ

โจทยค์วามตอ้งการของท่าน

ท่ีตอ้งการดูแลสุนขั 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั -.205* .024 

 

จากตาราง 4.2.86 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ี เป็นพนักงาน

บริษทัเอกชนมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบ

โจทยค์วามตอ้งการของท่านท่ีตอ้งการดูแลสุนขั ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.87 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความ

น่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนัขสํา เ ร็จ รูป ท่ี ท่านติด ตาม มีความ

น่าเช่ือถือ 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

257 4.25 .713 3.831 .010 

ขา้ราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

36 3.92 .692 

ธุรกิจส่วนตวั 111 4.38 .751 

อ่ืน ๆ 28 4.32 .670 

 

จากตาราง 4.2.87 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ไดแ้ก่ 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ จาํแนกตาม

อาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.88 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust 

Influencer) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 

(n = 432) 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

อินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ 

ขา้ราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั -.462* .005 

 

จากตาราง 4.2.88 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นขา้ราชการหรือ

รัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียง ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

 

4.2.89 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA คุณภาพของสินค้า 

(Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ (Utility) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ 

เหมาะกบัอายขุองสุนขัท่านโดยเฉพาะ 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

257 4.05 .668 4.697 .003 

ขา้ราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

36 4.06 .583 

ธุรกิจส่วนตวั 111 4.27 .646 

อ่ืน ๆ 28 3.82 .670 

 

จากตาราง 4.2.89 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ดา้นอรรถประโยชน์ 

ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะกบัอายุของสุนัขท่านโดยเฉพาะ จาํแนกตาม

อาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.90 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ 

(Utility) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 

(n = 432) 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะกบั

อายขุองสุนขัท่านโดยเฉพาะ 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั -.220* .020 

 

จากตาราง 4.2.90 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ี เป็นพนักงาน

บริษทัเอกชน     มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะกบัอายุ

ของสุนขัท่านโดยเฉพาะ ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

4.2.91 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความภักดีต่อ

ตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปจากตราสินค้าอ่ืน 

อยา่งแน่นอน 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

257 4.05 .626 3.636 .013 

ขา้ราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

36 3.78 .722 

ธุรกิจส่วนตวั 111 4.14 .658 

อ่ืน ๆ 28 4.25 .799 
       

ในอนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภัณฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปจากตราสินค้าเดิม 

อยา่งต่อเน่ือง 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

257 4.03 .640 3.279 .021 

ขา้ราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

36 3.97 .506 

ธุรกิจส่วนตวั 111 4.24 .650 

อ่ืน ๆ 28 4.07 .813 
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จากตาราง 4.2.91 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ ท่านไม่คิด

จะเปล่ียนไปซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืนอยา่งแน่นอน และในอนาคต ท่านคิด

ว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปจากตราสินคา้น้ี อย่างต่อเน่ือง จาํแนกตามอาชีพ มีความ

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.92 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) วิธี 

Bonferroni จําแนกตาม อาชีพ 

(n = 432) 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน 

อยา่งแน่นอน 

ขา้ราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั -.366* .022 

อ่ืน ๆ -.472* .026 

ในอนาคต ท่านคิดวา่จะซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม 

อยา่งต่อเน่ือง 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั -.216* .020 

  

จากตาราง 4.2.92 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ       มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

จากตราสินคา้อ่ืน    อย่างแน่นอน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั และกลุ่มตวัอย่างท่ี

ประกอบอาชีพอ่ืนๆ นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั 

ในอนาคต ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อยา่งต่อเน่ือง ตํ่ากวา่กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.93 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลกัษณ์ของตรา

สินค้า (Brand Image) ด้านคุณสมบัติ (Attributes) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 
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ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นสินคา้ท่ีไดม้าตรฐาน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.88 1.040 9.182 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 4.19 .708 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.28 .705 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.46 .537 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีสูตรเฉพาะตวั ซ่ึงเป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.78 .870 5.699 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.87 .588 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.02 .558 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.11 .428 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ใหท่้าน

รู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.69 .965 5.984 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 4.04 .711 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.08 .673 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.19 .541 

  

 

จากตาราง 4.2.93 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณสมบติัของตราสินคา้ ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่
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ร้านคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชเ้ป็นสินคา้ท่ีไดม้าตรฐาน, ท่านคิดว่าร้านคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีสูตรเฉพาะตวั ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ และตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ให้ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของ

สินคา้ จาํแนกตามรายได ้มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.94 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณสมบัติ 

(Attributes) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

เป็นสินคา้ท่ีไดม้าตรฐาน 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

30,001 – 50,000 

บาท 

-.401* .015 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.589* <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.278* .015 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีสูตรเฉพาะตวั ซ่ึงเป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะของตรา

สินคา้ 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

.325* .009 

15,000 – 30,000 

บาท 

.235* .010 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ใหท่้าน

รู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของ

สินคา้ 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

30,001 – 50,000 

บาท 

-.394* .014 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.506* <.001 

 

จากตาราง 4.2.94 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท        

มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชเ้ป็นสินคา้ท่ี

ไดม้าตรฐาน ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป และ
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กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได1้5,000 – 30,000 บาท ระดบัความคิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกวา่      

50,000 บาทข้ึนไป นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกับ ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีสูตรเฉพาะตัว ซ่ึงเป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ สูงกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท และ 15,000 – 

30,000 บาท สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ให้ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของ

สินคา้ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.95 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ    

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ช่วยเพิม่ความสะดวกสบายใหก้บั

การใชง้านในชีวิตประจาํวนัของท่าน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.81 .998 8.064 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.91 .864 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.23 .755 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.32 .666 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีลกัษณะท่ีดีกวา่ตราสินคา้ 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัแบรนดอ่ื์นๆ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.78 .975 5.491 .001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.87 .612 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 3.97 .586 
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มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.13 .534 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ช่วยทาํใหสุ้ขภาพของสุนขัของท่าน

ดีข้ึน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.66 1.125 6.602 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.93 .840 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.18 .702 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.14 .520 

  

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

ช่วยลดปัญหาสุขภาพสุนขัของท่าน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.72 1.054 4.860 .002 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 4.07 .729 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.16 .645 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.18 .562 

  

 

จากตาราง 4.2.95 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของตราสินคา้ ไดแ้ก่ ตรา

สินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายให้กับการใช้งานใน

ชีวิตประจาํวนัของท่าน ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะท่ีดีกวา่ตราสินคา้ 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขแบรนด์อ่ืนๆ ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ ช่วยทาํให้

สุขภาพของสุนขัของท่านดีข้ึน และ ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยลดปัญหาสุขภาพ

สุนขัของท่าน จาํแนกตามรายได ้มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.96 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  (Brand Image) ด้าน

คุณประโยชน์ (Benefits) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ช่วยเพิม่ความ

สะดวกสบายใหก้บัการใช้

งานในชีวิตประจาํวนัของ

ท่าน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.415* .035 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.511* .002 

15,000 – 30,000 

บาท 

30,001 – 50,000 

บาท 

-.313* .034 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีลกัษณะท่ีดีกวา่

ตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัแบรนดอ่ื์นๆ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

.344* .017 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

.254* .015 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ช่วยทาํใหสุ้ขภาพ

ของสุนขัของท่านดีข้ึน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.523* .001 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.489* <.001 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วยลด

ปัญหาสุขภาพสุนขัของ

ท่าน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.444* .005 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.465* .001 

 

จากตาราง 4.2.96 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 

บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีใช้ ช่วยเพิ่มความ

สะดวกสบายในการใชง้านในชีวิตประจาํวนั ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และ

มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาท มีระดับความ

คิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท อีกทั้ งกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 
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15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีใชมี้ลกัษณะท่ี

ดีกว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขของแบรนด์อ่ืนตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 

บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีใชช่้วยทาํให้สุขภาพของสุนขัดีข้ึนตํ่ากว่ากลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีใชช่้วยลด

ปัญหาสุขภาพสุนขัตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึน

ไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.97 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ    

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณค่า (Value) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีเนน้ความ

ปลอดภยัและเหมาะสาํหรับสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 4.06 .914 4.346 .005 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 4.00 .851 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.16 .751 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.33 .668 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้ความสนใจใน

การซ้ือสินคา้ของท่าน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.75 .916 5.028 .002 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.97 .680 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.02 .640 
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มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.15 .485 

 

จากตาราง 4.2.97 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าของตราสินคา้ ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกว่า

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มีภาพลกัษณ์ท่ีเน้นความปลอดภยัและเหมาะ

สาํหรับสัตวเ์ล้ียงของท่าน ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้

ความสนใจในการซ้ือสินคา้ของท่าน มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.98 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านคุณค่า 

(Value) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีภาพลกัษณ์ท่ีเนน้ความ

ปลอดภยัและเหมาะสาํหรับ

สตัวเ์ล้ียงของท่าน 

15,000 – 

30,000 บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.333* .008 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้กระตุน้ความสนใจใน

การซ้ือสินคา้ของท่าน 

15,000 – 

30,000 บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.400* .003 

 

จากตาราง 4.2.98 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 

บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านรู้สึกว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีเน้นความปลอดภยัและเหมาะสําหรับสัตวเ์ล้ียงของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้

มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาท มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใชว้่ากระตุน้ความ
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สนใจในการซ้ือสินคา้ของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.99 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ     

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านวฒันธรรม (Culture) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขั

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์

ท่ีดี 

ไม่เกิน 15,000 บาท 32 3.69 1.061 13.738 <.001 

15,000 – 30,000 บาท 70 3.74 .811 

30,001 – 50,000 บาท 123 4.16 .783 

มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 207 4.32 .686 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขั

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์

ท่ีมีช่ือเสียง 

ไม่เกิน 15,000 บาท 32 3.78 .975 4.416 .005 

15,000 – 30,000 บาท 70 3.89 .772 

30,001 – 50,000 บาท 123 4.11 .643 

มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 207 4.12 .557 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขั

สํา เ ร็จรูปท่ีท่านใช้ มีลักษณะ

เฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจาก

คู่แข่ง 

ไม่เกิน 15,000 บาท 32 3.69 .931 4.289 .005 

15,000 – 30,000 บาท 70 3.96 .770 

30,001 – 50,000 บาท 123 4.03 .586 

มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 207 4.09 .508 

 

จากตาราง 4.2.99 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ไดแ้ก่ ตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง และตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะ

เฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง จาํแนกตามรายได ้มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 
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4.2.100 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านวัฒนธรรม 

(Culture) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.475* .012 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.631* <.001 

15,000 – 30,000 

บาท 

30,001 – 50,000 

บาท 

-.420* .002 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.576* <.001 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีมี

ช่ือเสียง 

ไม่เกิน 15,000 บาท มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.340* .041 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีลกัษณะเฉพาะท่ี

โดดเด่นแตกต่างจาก

คู่แข่ง 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.345* .030 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.404* .004 

 

จากตาราง 4.2.100 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 

บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชว้่ามีภาพลกัษณ์ท่ี

ดี ต ํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และกลุ่มท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาท ก็มีระดบัความคิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มท่ีมีรายได ้

30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 

15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช้ว่ามีช่ือเสียง ตํ่ากว่ากลุ่มท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป รวมถึงมีระดบัความคิดเห็น
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เก่ียวกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจาก

คู่แข่ง ตํ่ากว่ากลุ่มท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.101 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ   

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านบุคลกิภาพ (Personality) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์

ท่ีทนัสมยั 

ไม่เกิน 15,000 บาท 32 3.91 .995 6.143 <.001 

15,000 – 30,000 บาท 70 4.03 .834 

30,001 – 50,000 บาท 123 4.21 .760 

มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 207 4.36 .622 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะสาํหรับ

ผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสตัวเ์ล้ียงเป็น

พิเศษ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 32 3.63 1.008 11.776 <.001 

15,000 – 30,000 บาท 70 3.81 .804 

30,001 – 50,000 บาท 123 4.09 .543 

มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 207 4.19 .532 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความ

ใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

ไม่เกิน 15,000 บาท 32 3.69 1.030 6.154 <.001 

15,000 – 30,000 บาท 70 3.91 .794 

30,001 – 50,000 บาท 123 4.15 .628 

มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 207 4.14 .558 

 

จากตาราง 4.2.101 แสดงผลการทดสอบโดยวธีิ One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพ 

ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ เหมาะสําหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสัตว์เล้ียงเป็นพิเศษ และตราสินคา้

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ์ จาํแนกตามรายได ้มีความ

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.102 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านบุคลกิภาพ 

(Personality) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ี

ทนัสมยั 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

.456* .007 

15,000 – 30,000 

บาท 

.334* .006 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้เหมาะสาํหรับผูท่ี้

ใส่ใจสุขภาพสตัวเ์ล้ียง

เป็นพิเศษ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.464* .001 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.568* <.001 

15,000 – 30,000 

บาท 

30,001 – 50,000 

บาท 

-.275* .023 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.379* <.001 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจ

ในผลิตภณัฑ ์

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.467* .003 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.448* .003 

 

จากตาราง 4.2.102 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า         

50,000 บาทข้ึนไป มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั สูงกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท และ 15,000 – 30,000 บาท 

นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ ตราสินค้า

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้เหมาะสําหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสัตวเ์ล้ียงเป็นพิเศษ ตํ่ากว่า

กลุ่มท่ีมีรายได ้   30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายได ้15,000 – 30,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และ
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มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป สุดทา้ย กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบั ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์ตํ่ากวา่กลุ่ม

ท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

4.2.103 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ภาพลักษณ์ของ   

ตราสินค้า (Brand Image) ด้านผู้ใช้งาน (User)  โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่

ใจ 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 3.94 .914 10.401 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.84 .810 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.24 .669 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.34 .640 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ตอบสนองความตอ้งการท่ี

หลากหลายของท่าน 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 4.00 .880 5.221 .002 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.84 .735 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.11 .598 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.18 .559 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 3.81 .965 4.544 .004 
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ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบั

ภาพลกัษณ์ของตวัท่าน 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.99 .876 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.00 .701 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.20 .561 

ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของท่านท่ี

ตอ้งการดูแลสุนขั 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 3.84 .954 6.212 

 

<.001 

 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.97 .613 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.15 .623 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.25 .551 

ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 3.78 .832 3.112 .026 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 4.09 .737 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.09 .665 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.15 .541 

 

จากตาราง 4.2.103 แสดงผลการทดสอบโดยวธีิ One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นผูใ้ชง้าน 

ไดแ้ก่ ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนขัสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ ตรา

สินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของท่าน ท่าน
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คิดว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตวัท่าน ตรา

สินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของท่านท่ีตอ้งการดูแลสุนขั 

และท่านคิดว่าผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง จาํแนกตาม

รายได ้มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.104 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้านผู้ใช้งาน 

(User) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้(I) รายได้ (J) Mean Difference (I-

J) 

Sig 

ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ มี

ก า ร อ อ ก แ บ บ ท่ี แ ส ด ง ถึ ง

ความใส่ใจ 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.401* <.001 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.495* <.001 

ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหาร

สุ นัข สํ า เ ร็ จ รู ป ท่ี ท่ า น ใ ช้  

ตอบสนองความต้องการท่ี

หลากหลายของท่าน 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.263* .033 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.336* <.001 

ท่ า น คิ ด ว่ า ต ร า สิ น ค้ า

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ อ า ห า ร สุ นั ข

สํ า เ ร็ จ รู ป ท่ี ท่ า น ใ ช้  

สอดคล้องกับภาพลักษณ์

ของตวัท่าน 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.386* .022 

ตราสินคา้ผลิตภัณฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ตอบ

โจทยค์วามตอ้งการของท่าน

ท่ีตอ้งการดูแลสุนขั 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

.403* .004 

15,000 – 

30,000 บาท 

.275* .008 
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ท่านคิดว่าผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็น

ตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.369* .015 

 

จากตาราง 4.2.104 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 

บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชมี้การออกแบบท่ี

แสดงถึงความใส่ใจ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึน

ไป นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชต้อบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป เช่นเดียวกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

รายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท ซ่ึงมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใชส้อดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตวัท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 

ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชต้อบโจทยค์วามตอ้งการของท่านท่ีตอ้งการดูแลสุนขั สูงกว่า

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท และ 15,000 – 30,000 บาท สุดทา้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้

ไม่เกิน 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้

เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดในสูตรตาํรับหน่ึง ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.105 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยการมีส่วน

ร่วมต่อตราสินค้า (Brand Engagement) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้น้ีเป็น

ตวัเลือกแรก 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 4.22 1.099 3.177 .024 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 4.19 .786 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.37 .656 
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มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.45 .563 

ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือ

เทียบกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

ตราสินคา้อ่ืน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.75 .842 7.274 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.89 .603 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.06 .631 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.15 .432 

ท่านจะมีความภูมิใจเม่ือคนอ่ืนทราบวา่ท่าน

ใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้

น้ี 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.94 .948 3.152 .025 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.91 .794 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.14 .644 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.15 .544 

 

จากตาราง 4.2.105 แสดงผลการทดสอบโดยวธีิ One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมต่อการตราสินคา้ ไดแ้ก่ เม่ือ

ท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก ท่าน

ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบัการเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตราสินคา้อ่ืนและท่านจะมีความภูมิใจเม่ือคนอ่ืนทราบว่าท่านใชผ้ลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขสําเร็จรูปตราสินคา้น้ี จาํแนกตามรายได ้พบว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.106 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Brand Engagement) 

วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึง

ตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือก

แรก 

15,000 – 30,000 

บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.264* .032 

ท่านใชเ้วลาในการเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็น

เวลานาน เม่ือเทียบกบั

การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.307* .036 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.400* .001 

15,000 – 30,000 

บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.264* .004 

ท่านจะมีความภูมิใจเม่ือ

คนอ่ืนทราบวา่ท่านใช้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

15,000 – 30,000 

บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.240* .049 

 

จากตาราง 4.2.106 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 15,000 – 

30,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัเม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป 

ท่านมกันึกถึงตราสินคา้เป็นตวัเลือกแรก ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านใชเ้วลาในการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนัขตราสินคา้อ่ืน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 

บาทข้ึนไป เช่นเดียวกบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาท ซ่ึงมีระดบัความคิดเห็นตํ่ากว่า

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป สุดทา้ยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 

บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านจะมีความรู้สึกเป็นเชิงบวกเม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั
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สาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี ต ํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.107 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความ

น่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

อินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 4.00 .984 7.844 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.97 .851 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.26 .711 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.40 .597 

อินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถให้

ขอ้มูลสินคา้อยา่งตรงไปตรงมา 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.78 .975 10.578 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.74 .811 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.18 .641 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.17 .536 

อินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํใหท่้านเกิด

ความเช่ือถือ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.78 .751 6.210 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.87 .916 
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30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.15 .610 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.15 .494 

ท่านคิดวา่การรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอน

เซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป มีส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือสินคา้

ตามท่ีเขาใช ้

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.91 .856 5.582 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.77 .887 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.15 .653 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.11 .614 

 

จากตาราง 4.2.107 แสดงผลการทดสอบโดยวธีิ One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ไดแ้ก่ 

อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ อินฟลูเอน

เซอร์สัตว์เ ล้ียงผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเ ร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถให้ข้อมูลสินค้าอย่าง

ตรงไปตรงมา อินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิด

ความเช่ือถือ และท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนัข

สาํเร็จรูป มีส่วนช่วยให้ท่านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้จาํแนกตามรายได ้พบว่า มีความแตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.108 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust 

Influencer) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean Difference (I-

J) 

Sig 

อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ สั ต ว์ เ ล้ี ย ง

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ 

15,000 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.289* .041 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.425* <.001 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.396* .021 

อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ สั ต ว์ เ ล้ี ย ง

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม สามารถให้ข้อมูล

สินคา้อยา่งตรงไปตรงมา 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.398* .014 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.388* .012 

15,000 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.436* <.001 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.426* <.001 

อิ น ฟ ลู เ อ น เ ซ อ ร์ สั ต ว์ เ ล้ี ย ง

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิดความ

เช่ือถือ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.365* .023 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.369* .014 

15,000 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.275* .023 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.278* .009 

ท่านคิดว่าการรีวิวข้อมูลสินค้า

ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เ ล้ียง

15,000 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.383* .002 



 
146 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสําเร็จรูป มี

ส่วนช่วยให้ท่านสนใจซ้ือสินคา้

ตามท่ีเขาใช ้

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.335* .003 

 

จากตาราง 4.2.108 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 15,000 – 

30,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีความน่าเช่ือถือตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท มีระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถให้

ขอ้มูลสินคา้อย่างตรงไปตรงมา ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท มากกว่า 50,000 

บาทข้ึนไป และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่

เกิน 15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัอินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านติดตาม ทาํให้ท่านเกิดความเช่ือ ตํ่ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท และ

มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป เช่นเดียวกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาท ท่ีมีระดบัความ

คิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได3้0,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป สุดทา้ย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูล

สินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มีส่วนช่วยใหท่้านสนใจซ้ือสินคา้

ตามท่ีเขาใชต้ ํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาท และมากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.109 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยการบอกต่อ

ทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสตัวเ์ล้ียง

มาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.78 .766 9.621 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.95 .531 
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30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.07 .390 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.16 .334 

ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสตัวเ์ล้ียง

มาก่อนมาก่อน มีส่วนในการกระตุน้ใหท่้าน

เกิดความสนใจต่อส่ิงน้ี 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.72 .924 5.501 .001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.94 .778 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.04 .549 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.13 .449 

ท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าวการบอกต่อ

จากผูผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มากกวา่

การท่ีเคยรับรู้จากแหล่งประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.69 1.030 8.230 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.86 .728 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.08 .635 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.19 .592 

ท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป

ท่ีท่านใช ้เม่ือมีคนมาขอคาํแนะนาํ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.75 .880 3.037 .029 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 4.10 .819 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.07 .674 
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มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.14 .584 

 

จากตาราง 4.2.109 แสดงผลการทดสอบโดยวธีิ One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่

คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูล

ท่ีน่าเช่ือถือ ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมา

ก่อนมาก่อน มีส่วนในการกระตุน้ให้ท่านเกิดความสนใจต่อส่ิงน้ี ท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าว

การบอกต่อจากผูผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มากกว่าการท่ีเคยรับรู้จากแหล่งประชาสัมพนัธ์อ่ืนๆ 

และท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้ เม่ือมีคนมาขอคาํแนะนาํ จาํแนกตาม

รายได ้พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.110 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) วิธี 

Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือ

ความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ือ

อาหารสตัวเ์ล้ียงมาก่อน 

เป็นแหล่งขอ้มูลท่ี

น่าเช่ือถือ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.296* .003 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.382* <.001 

15,000 – 30,000 

บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.206* .004 

ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือ

ความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ือ

อาหารสตัวเ์ล้ียงมาก่อนมา

ก่อน มีส่วนในการกระตุน้

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.322* .035 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.412* .001 
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ใหท่้านเกิดความสนใจต่อ

ส่ิงน้ี 

ท่านเช่ือถือข่าวสาร จาก

แหล่งข่าวการบอกต่อจาก

ผูผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป มากกวา่การท่ี

เคยรับรู้จากแหล่ง

ประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 30,001 – 50,000 

บาท 

-.394* .019 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.506* <.001 

15,000 – 30,000 

บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.336* .002 

ท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้เม่ือมีคนมาขอ

คาํแนะนาํ 

15,000 – 30,000 

บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.385* .017 

 

จากตาราง 4.2.110 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 

บาทมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านคิดว่าคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมีประสบการณ์เคย

ซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อนเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 

บาทและมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาทมีระดบัความ

คิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป อีกทั้ง กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 

15,000 บาทมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการคิดว่าค ําแนะนําหรือความคิดเห็นของผู ้อ่ืนท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสัตวเ์ล้ียงมาก่อนสามารถมีส่วนในการกระตุน้ให้ท่านเกิดความสนใจต่อ

ตราสินค้า ตํ่ ากว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001 – 50,000 บาทและมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

ขณะเดียวกันกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาทมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการเช่ือถือ

ข่าวสารจากแหล่งข่าวการบอกต่อจากผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายได ้30,001 – 50,000 บาทและมากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้15,000 

– 30,000 บาทมีระดับความคิดเห็นตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป และ

สุดทา้ย กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาทมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการบอกต่อเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช้มีอิทธิพลกบัผูอ่ื้น ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 

50,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 



 
150 

4.2.111 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA คุณภาพของสินค้า 

(Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ (Utility) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติและสะอาดเหมาะ

กบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 4.13 .976 5.348 .001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.97 .868 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.24 .761 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.37 .655 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

คุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 4.03 .861 7.152 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.81 .687 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.02 .600 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.19 .529 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดี

ต่อสุขภาพสุนขัของท่ีท่านเล้ียง 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 3.81 .931 4.646 .003 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.93 .729 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.04 .670 
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มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.17 .547 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

เหมาะกบัอายขุองสุนขัท่านโดยเฉพาะ 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 3.81 .896 6.284 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.89 .772 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.10 .645 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.20 .564 

 

จากตาราง 4.2.111 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติและสะอาดเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของ

ท่าน ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน ผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดีต่อสุขภาพสุนขัของท่ีท่านเล้ียง และผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้เหมาะกบัอายุของสุนัขท่านโดยเฉพาะ จาํแนกตามรายได ้พบว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.112 ตารางแสดงการเปรียบเทยีบรายคู่ คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ด้านอรรถประโยชน์ 

(Utility) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติและสะอาด

เหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

15,000 – 

30,000 บาท 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.401* <.001 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

มีคุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของ

ท่าน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.374* <.001 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

ดีต่อสุขภาพสุนขัของท่ีท่านเล้ียง 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

.361* .021 

15,000 – 

30,000 บาท 

.245* .039 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

เหมาะกบัอายขุองสุนขัท่านโดยเฉพาะ 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

.390* .011 

15,000 – 

30,000 บาท 

.317* .003 

 

จากตาราง 4.2.112 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 

บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชผ้ลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติ

และสะอาดเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาทมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชมี้คุณภาพท่ีเหมาะกบัสัตวเ์ล้ียงของท่าน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกว่า 

50,000 บาทข้ึนไปขณะเดียวกนักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไปมีระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใชดี้ต่อสุขภาพสุนัขของท่านท่ีท่านเล้ียง สูงกว่ากลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาทและกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาทสุดทา้ยกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไปมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข
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สําเร็จรูปท่ีท่านใชเ้หมาะกบัอายุของสุนัขของท่านโดยเฉพาะ สูงกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 

15,000 บาทและกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาทอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.113 ตารางแสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA คุณภาพของสินค้า 

(Product Quality) ด้านมูลค่าในสายตาของลูกค้า (Value) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

การรับประกนัคุณภาพสินคา้ 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 3.81 .896 4.423 .004 

15,000 – 30,000 

บาท 

70 3.99 .712 

30,001 – 50,000 

บาท 

123 4.11 .692 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

207 4.19 .513 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

อายกุารใชง้านท่ียาวนาน 

ไม่เกิน 15,000 

บาท 

32 3.69 .859 4.210 .006 

15,000 – 30,000 

บาท 

70 4.07 .666 

30,001 – 50,000 

บาท 

123 4.09 .640 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

207 4.11 .576 

 

จากตาราง 4.2.113 แสดงผลการทดสอบโดยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัท่ีมีผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ 

ผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ และผลิตภณัฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีอายุการใชง้านท่ียาวนาน จาํแนกตามรายได ้พบว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.114 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ด้านมูลค่าในสายตา

ของลูกค้า (Value) วธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.381* .010 

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

15,000 – 30,000 

บาท 

-.384* .029 

30,001 – 50,000 

บาท 

-.402* .009 

มากกวา่ 50,000 

บาทข้ึนไป 

-.424* .003 

 

จากตาราง 4.2.114 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 

บาทมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปท่ีท่านใชมี้การรับประกนัคุณภาพ

สินคา้ ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดไ้ม่

เกิน 15,000 บาทมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใชมี้อายกุารใชง้าน

ท่ียาวนาน ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 บาทกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 

บาท และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.2.115 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ปัจจัยความภักดี

ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยวธีิ Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

 N x̄ S.D. F Sig. 

หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุก

คร้ัง 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 4.09 1.088 6.576 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 4.03 .884 
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30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.24 .728 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.43 .578 

ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้า่จะมี

ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.72 1.085 7.204 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.91 .717 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.00 .543 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.16 .475 

ท่านจดัอนัดบัใหผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้ท่ีซ้ืออยูเ่ป็นอนัดบั

หน่ึง เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.78 .906 6.134 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.83 .761 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.11 .755 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.15 .535 

ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน อยา่ง

แน่นอน 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.84 .847 5.885 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.83 .851 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.10 .633 
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มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.16 .539 

ในอนาคต ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม อยา่ง

ต่อเน่ือง 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

32 3.84 .954 9.661 <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

70 3.77 .726 

30,001 – 

50,000 บาท 

123 4.12 .552 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

207 4.20 .578 

 

จากตาราง 4.2.115 แสดงผลการทดสอบโดยวธีิ One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี

ผลต่อกนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ หากท่าน

ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง ท่านจะยงัคงซ้ือ

สินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้า่จะมีผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง

กนั ท่านจดัอนัดบัให้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้ท่ีซ้ืออยู่เป็นอนัดบัหน่ึง เม่ือเทียบ

กบัตราสินคา้อ่ืน และท่านไม่คิดจะ   เปล่ียนใจ ซ้ือซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน 

อย่างแน่นอน สุดทา้ยในอนาคต ท่านคิดว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม 

อยา่งต่อเน่ือง จาํแนกตามรายได ้พบวา่ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2.116 ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) วิธี 

Bonferroni จําแนกตาม รายได้ 

(n = 432) 

Dependent Variable รายได้ (I) รายได้ (J) Mean 

Difference (I-

J) 

Sig 

หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้

เดิมทุกคร้ัง 

15,000 – 

30,000 บาท 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.401* <.001 

ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้า่จะ

มีผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

.446* <.001 

15,000 – 

30,000 บาท 

.250* .007 

ท่านจดัอนัดบัใหผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้ท่ีซ้ืออยูเ่ป็นอนัดบั

หน่ึง เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

.373* .022 

15,000 – 

30,000 บาท 

.326* .003 

ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน 

อยา่งแน่นอน 

15,000 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.269* .036 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.331* .002 

ในอนาคต ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม 

อยา่งต่อเน่ือง 

15,000 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

50,000 บาท 

-.351* .001 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.427* <.001 

ไม่เกิน 

15,000 บาท 

มากกวา่ 

50,000 บาท

ข้ึนไป 

-.354* .020 
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จากตาราง 4.2.116 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้15,000 – 

30,000 บาทมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัหากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่านจะ

เลือกซ้ือตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป นอกจากน้ี

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไปมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิมแมว้่าจะมีผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั ตํ่า

กว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน   15,000 บาทและ 15,000 – 30,000 บาท รวมถึงกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไปมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านจะตดัสินใจให้ผลิตภณัฑ์อาหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิมเป็นตวัเลือกอนัดบัหน่ึงเม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาทและ 15,000 – 30,000 บาท อีกทั้งกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้15,000 – 30,000 

บาทมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจซ้ือซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตรา

สินคา้อ่ืนอยา่งแน่นอน ตํ่ากว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

รายได ้15,000 – 30,000 บาทมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัในอนาคตท่านคิดวา่การซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิมอยา่งต่อเน่ือง ตํ่ากวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 – 50,000 บาทและ

มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานดา้นการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ การบอกต่อทางส่ือ และคุณภาพของ

สินคา้ ท่ีส่งผลความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสตัวเ์ล้ียงประเภทสุนขัโดย

ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อพิสูจน์ความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตามโดยกาํหนดนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.3.1 ตารางแสดงค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า การมี

ส่วนร่วมต่อตราสินค้า ความน่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ การบอกต่อทางส่ือ และคุณภาพของสินค้า 

ทีส่่งผลความภักดีต่อตราสินค้า 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 67.997 11 6.182 83.482 <.001b 

Residual 31.099 420 .074 

Total 99.096 431  
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a. Dependent Variable: ปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

b. Predictors: (Constant) ด้านคุณสมบติั, ด้านคุณประโยชน์, ด้านคุณค่า, ด้านวฒันธรรม, ด้าน

บุคลิกภาพ, ดา้นผูใ้ชง้าน, ปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้, ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอน

เซอร์, ปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ, ดา้นอรรถประโยชน์, ดา้นมูลค่าในสายตาลูกคา้ 

จากตาราง 4.3.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน ค่า F = 83.482 และมีคา Sig. <.001 แสดงให้เห็น

วา่ตวัแปรอิสระอยางนอ้ย 1 ตวั ส่งผลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิต 

 

4.3.2 ตารางแสดงค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปร 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.828a .686 .678 .272 
 

a. Predictors: (Constant) ด้านคุณสมบติั, ด้านคุณประโยชน์, ด้านคุณค่า, ด้านวฒันธรรม, ด้าน

บุคลิกภาพ, ดา้นผูใ้ชง้าน, ปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้, ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอน

เซอร์, ปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ, ดา้นอรรถประโยชน์, ดา้นมูลค่าในสายตาลูกคา้ 

 

จากตาราง 4.3.2 ผลการทดสอบดว้ยวิธีถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ค่า R Square เท่ากบั .686 

แสดงให้เห็นว่าตวัแปรตน้ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ การมีส่วนร่วมต่อตรา

สินคา้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ การบอกต่อทางส่ือ และคุณภาพของสินคา้ สามารถอธิบาย

การเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสตัว์

เล้ียงประเภทสุนขั ไดร้้อยละ 68.60 
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4.3.3 ตารางแสดงค่าค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านด้านภาพลักษณ์

องค์กร ภาพลักษณ์ของตราสินค้า การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 

การบอกต่อทางส่ือ และคุณภาพของสินค้า 

 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) .076 .145  .526 .599 

ปั จ จัย คุ ณ ภ า พ ข อ ง สิ น ค้า  ด้ า น

คุณสมบติั 

-.002 .042 -.002 -.040 .968 

ปั จ จัย คุ ณ ภ า พ ข อ ง สิ น ค้า  ด้ า น

คุณประโยชน ์

-.038 .038 -.040 -

1.005 

.315 

ปัจจยัคุณภาพของสินคา้ ดา้นคุณค่า .059 .037 .062 1.595 .111 

ปั จ จัย คุ ณ ภ า พ ข อ ง สิ น ค้า  ด้ า น

วฒันธรรม 

.102 .037 .117 2.749 .006 

ปั จ จัย คุ ณ ภ า พ ข อ ง สิ น ค้า  ด้ า น

บุคลิกภาพ 

.095 .038 .108 2.487 .013 

ปั จ จัย คุ ณ ภ า พ ข อ ง สิ น ค้า  ด้ า น

ผูใ้ชง้าน 

.027 .048 .026 .556 .579 

ปัจจยัการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ .092 .054 .081 1.699 .090 

ปัจจยัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอน

เซอร์ 

.260 .046 .261 5.605 <.001 

ปัจจยัการบอกต่อทางส่ือ -.031 .046 -.029 -.686 .493 

ปั จ จัย คุ ณ ภ า พ ข อ ง สิ น ค้า  ด้ า น

อรรถประโยชน์ 

.147 .047 .143 3.126 .002 

ปัจจยัคุณภาพของสินคา้ ดา้นมูลค่า

ในสายตาลูกคา้ 

.268 .047 .250 5.652 <.001 

a. Dependent Variable: ปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ 



 
161 

จากตาราง 4.3.3 พิจารณาตาราง Coefficients พบว่า แสดงถึงขอ้มูลการวิเคราะห์ ปัจจยัท่ี

ส่งผลความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัพบว่า ค่า R 

Square มีค่าเท่ากบั 0.686 ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ไดว้า่ตวัแปรทั้ง 5 ปัจจยัสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลง

ของความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัร้อยละ 68.60 

และเม่ือศึกษาตาราง Coefficients จะเห็นว่าตวัแปรท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติโดยเรียงจากปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลสูงสุดไปตํ่าสุด ดงัน้ี 

 

1. ตวัแปรปัจจัยคุณภาพของสินคา้ ด้านมูลค่าในสายตาลูกคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิการ

ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.250 หรืออธิบายไดว้า่ตวัแปรดา้นความไวว้างใจใน

ตราสินคา้มีผลต่อความพึงพอใจร้อยละ 25.00 

2. ตัวแปรปัจจัยความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.261 หรืออธิบายได้ว่าตวัแปรด้านความไวว้างใจในตรา

สินคา้มีผลต่อความพึงพอใจร้อยละ 26.10 

3. ตวัแปรปัจจยัคุณภาพของสินคา้ ดา้นอรรถประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.143 หรืออธิบายไดว้่าตวัแปรดา้นการบอกต่อแบบปากต่อ

ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์มีผลต่อความพึงพอใจร้อยละ 11.43 

4. ตัวแปรปัจจัยคุณภาพของสินค้า ด้านวัฒนธรรม มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.117 หรืออธิบายไดว้่าตวัแปรดา้นราคาสินคา้และบริการมี

ผลต่อความพึงพอใจร้อยละ 11.70 

5. ตัวแปรปัจจัยคุณภาพของสินค้า  ด้านบุคลิกภาพ  มีสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.108 หรืออธิบายไดว้่าตวัแปรดา้นคุณภาพมีผลต่อความพึง

พอใจร้อยละ 10.80 
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บทที ่5 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร่ือง อิทธิพลความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มี

วตัถุประสงคด์งัน้ี (1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand 

Image) กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีติดตาม Pet Influencers ในสินคา้ประเภทอาหาร

สัตวเ์ล้ียง (2) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) และความ

น่าเ ช่ือถือ (Trust) ท่ี เ กิดจาก Pet Influencers ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู ้บริโภค  (3) เพื่อ

ประเมินผลของคุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) และการบอกต่อทางส่ือ (Word-of-Mouth) ต่อ

ความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีติดตาม Pet Influencers โดยผูว้ิจยัทาํการเก็บขอ้มูลด้วย

แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 432 คน ซ่ึงผลการศึกษามีรายละเอียดดงัน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 

5.1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (Demography) 

5.1.2 ตวัแปรดา้นการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

5.1.3 ตวัแปรดา้นการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand Engagement) 

5.1.4 ตวัแปรดา้นความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer) 

5.1.5 ตวัแปรดา้นการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth : WOM) 

5.1.6 ตวัแปรคุณภาพของสินคา้ (Product Quality) 

5.1.7 ตวัแปรดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

5.2 สรุปผลการศึกษา 

5.3 ขอ้จาํกดัของการวิจยั 

5.4 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 

5.5 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
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5.1 อภิปรายผลการศึกษา 

5.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Demography) 

จากผลการศึกษาขอ้มูลเปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ท่ีส่งผลอิทธิพลต่อความน่าเช่ือถือของ Pet 

Influencer ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสตัวเ์ล้ียงประเภทสุนขัใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นเพศ พบว่า เพศ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตาสินคา้ ต่อความน่าเช่ือถือ

ของ Pet Influencer ของผูบ้ริโภคในสินค้าประเภทอาหารสัตว์เล้ียงประเภทสุนัขในเชิงบวก ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาในอุตสาหกรรมการใหบ้ริการของตูจ้าํหน่ายเคร่ืองด่ืมแบบชงอตัโนมติัของ 

พทัธ์ธีรา โชติช่วงปิยวชัร์ (2565) กล่าวว่า เพศหญิงมีความสนใจและเลือกใชบ้ริการน้ีในแง่บวก มี

ความภักดีในตราสินค้าและมีความพอใจในการใช้บริการอย่างสูง โดยเหตุผลอาจเกิดจาก

ประสบการณ์ท่ีดีท่ีเคยไดรั้บหรือความเช่ือมนัในคุณภาพของสินคา้หรือบริการ และยงัตรงกบัผลสรุป

ท่ีศึกษาในอุตสาหกรรมอาหารของ และศิริรัตน์ ชวนะอิทธินนัท ์(2565)  ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

ความพึงพอใจและความภกัดีในการใชบ้ริการร้านอาหารญ่ีปุ่นประเภท โอมากาเสะ (OMAKASE) 

พบว่าแตกต่างกันทางเพศมีผลต่อความภักดีท่ีต่างกันในด้านความยินดีท่ีจะบอกต่อให้กับผูอ่ื้น 

เช่นเดียวกบั ชยัวุฑฒิ เกตุอุดม (2565) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ชา

สมุนไพรของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่าความแตกต่างทางเพศมีผลต่อความภกัดีท่ี

แตกต่างกนั ในดา้นความเช่ือมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยั ความรู้สึกดีท่ีไดบ้ริโภค ความตั้งใจท่ี

จะบริโภคอยูเ่ป็นประจาํซ่ึงพบในเพศชายมากกวา่ 

ปัจจยัดา้นอายุ พบว่า อายุ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตาสินคา้ ต่อความน่าเช่ือถือ

ของ Pet Influencer ของผูบ้ริโภคในสินค้าประเภทอาหารสัตว์เล้ียงประเภทสุนัขในเชิงบวก ซ่ึง

สอดคลอ้งกบั พทัธ์ธีรา โชติช่วงปิยวชัร์ (2565) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมกัจะมีความภกัดีต่อ

ตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน โดยอาจมีปัจจัยท่ีผลักดันให้ตัดสินใจแตกต่างกัน เช่น การเรียนรู้จาก

ประสบการณ์การใชง้าน การรับรู้จากส่ือสารต่าง ๆ หรือแมก้ระทัง่การรับรู้จากผูอ่ื้นในชุมชน และณิ

ชารีย ์วงศศุ์ภลกัษณ์ (2565) กล่าวว่า ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั Shopee Food ท่ีแตกต่างกนั เช่นเดียวกบัศิริรัตน์ ชวนะอิทธิ

นันท์ (2565) ท่ีสรุปผลว่าอายุท่ีต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีในการใช้บริการ

ร้านอาหารญ่ีปุ่นประเภทโอมากาเสะ 

ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตา

สินคา้ ต่อความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภท
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สุนขัในเชิงบวก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานของ ณัฏฐณิชา นาํเมือง (2567) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดี

ในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) พบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมี

ผลต่อความภกัดีท่ีต่างกนั ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ ธนิษฐา กิตติกรวรเดช (2567) ท่ีวา่ระดบัการศึกษา

ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑย์างรถยนตป์ระเภท B และพนัธุมาศ เทียนทอง 

(2564) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัผลสรุปการศึกษาในอุตสาหกรรมนํ้ าด่ืมวิตามิน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั

การศึกษาสูงหรือตํ่ามีความเช่ือมั่นและความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ท่ีเท่าเทียมกัน โดยไม่ได้รับ

ผลกระทบจากระดบัการศึกษาของตนเอง 

ปัจจัยด้านอาชีพ พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตาสินค้า ต่อความ

น่าเช่ือถือของ Pet Influencer ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัในเชิงบวก 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลสรุปการศึกษาในอุตสาหกรรมนํ้าด่ืมวิตามินของ พนัธุมาศ เทียนทอง (2564) กล่าว

ว่า นกัเรียนและนกัศึกษามีการซ้ือซํ้ าและภกัดีต่อตราสินคา้มากกวา่อาชีพอ่ืน ชยัวฑุฒิ เกตุอุดม (2565) 

ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรของผูบ้ริโภค พบว่าความ

แตกต่างทางดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีท่ีต่างกนั แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของ ธนิษฐา 

กิตติกรวรเดช (2567) ท่ีว่าอาชีพไม่มีผลต่อความรู้สึกและความเช่ือมัน่ท่ีดีต่อตราสินคา้ยางรถยนต์

ประเภท B โดยผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ์กบัผลิตภณัฑโ์ดยตรง และไม่ไดผ้ลกัดนัหรือตดัสินใจโดยตรง

จากอาชีพของพวกเขา 

ปัจจัยด้านรายได้ พบว่า รายได้มีความสัมพนัธ์กับความภักดีต่อตาสินค้า ต่อความ

น่าเช่ือถือของ Pet Influencer ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัในเชิงบวก 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาในอุตสาหกรรมนํ้ าด่ืมวิตามินของ พนัธุมาศ เทียนทอง (2564) ซ่ึงตรงกบั

ผลสรุปการศึกษาอุตสาหกรรมการใหบ้ริการ กรณีตูจ้าํหน่ายเคร่ืองด่ืมแบบชงอตัโนมติัของ พทัธ์ธีรา 

โชติช่วงปิยวชัร์ (2565) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดต่้างกนัจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีแตกต่าง

กนั ตวัอยา่งเช่น การมีส่วนร่วมในการแกไ้ขข่าวให้หากมีผูอ่ื้นถึงตราสินคา้ในดา้นความเสียหาย การ

ไม่เปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนถึงแมจ้ะมีท่ีราคาถูกกว่า รวมถึงการเลือกใชต้ราสินคา้เดิมแมจ้ะมีราคา

สูงข้ึน เช่นเดียวกบัณัฏฐณิชา นาํเมือง (2567) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหาร

สุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) พบว่าระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนัมีผลต่อความภกัดี

ท่ีต่างกนั 
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5.1.2 ตัวแปรด้านการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 

5.1.2.1 ด้านคุณสมบัติ (Attributes) 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรตวัแปรดา้นคุณสมบติั ไม่มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีในตราสินคา้อย่างมีนัยสําคญั สอดคลอ้งกับ ณัฐฌา เสรีวฒันา (2563) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยด้าน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้ผลิตภณัฑร้์านไทย-เดนมาร์ค 

มิลคแ์ลนดข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่นเดียว พรประภา เรืองฤทธ์ิ (2567) กล่าวว่า ปัจจยั

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในการ

ใชบ้ริการเดยส์ปารูปแบบเครือข่าย แต่ขดัแยง้กบั ปราง สกาวรัตนโยธิน (2567) กล่าวว่า ปัจจยัดา้น

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ าเส้ือผา้ทาํงานสตรีในกลุ่ม Mass 

Market Fashion ของ Generation Y 

5.1.2.2 ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรตวัแปรดา้นคุณประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีในตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญ โดยสอดคล้องกับ ณัฐฌา เสรีวฒันา (2563)  กล่าวว่า 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑร้์านไทย-

เดนมาร์ค มิลคแ์ลนด์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา และปราง สกาวรัตนโยธิน (2567) กล่าววา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ดา้นคุณสมบติั ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ าเส้ือผา้ทาํงานสตรีในกลุ่ม Mass Market Fashion ของ 

Generation Y ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่ขดัแยง้กบั ณัฏฐธิดา โกวิทเจริญกุล (2563) 

กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นประโยชน์จากการใชง้าน มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีของผูใ้ช้

โทรศพัทมื์อถือซมัซุง ในระดบัค่อนขา้งสูงในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากโทรศพัทมื์อถือเป็นอุปกรณ์ท่ี

สําคญัต่อดาํรงชีวิต ท่ีสามารถใช้เพื่อโทรติดต่อส่ือสาร ใช้เพื่อการเรียนรู้ ใช้เพื่อความบนัเทิงหรือ

แมแ้ต่ใชใ้นการทาํงาน 

5.1.2.3 ด้านคุณค่า (Value) 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้และดา้นคุณค่าไม่มี

อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงผลการศึกษาน้ีขดัแยง้กบังานวิจยัของ ณัฐฌา เสรีวฒันา (2563) 

ท่ีกล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และดา้นคุณค่ามีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใน

ผลิตภณัฑร้์านไทย-เดนมาร์ค มิลคแ์ลนดใ์นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการสร้างความประทบัใจ

ตั้ งแต่แรกเร่ิมการให้บริการ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อแบรนด์อย่างย ัง่ยืน นอกจากน้ี ผล

การศึกษาของ มนสัมนต ์กลํ่าแดง และ อภิรดา สุทธิสนามท ์(2561) ยงักล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี

มีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในร้านอาหารชาบูบุฟเฟตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเลือกใช้
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บริการของลูกคา้นั้นมีปัจจยัสําคญัอย่างคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ เช่น คุณภาพท่ีคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 

ความสะอาด ความปลอดภยั รสชาติ และความประทบัใจในการบริโภค ซ่ึงผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบั

ความเช่ือท่ีว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บมีผลต่อความภกัดี ในขณะท่ี พชัริ

ดา พนัธ์ุทอง และ จนัทร์เพญ็ วรรณารักษ ์(2566) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัผลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้เคร่ืองสาํอางผา่นผูมี้อิทธิพลต่อตราสินคา้บนส่ือ

ออนไลน์ในเขตจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา โดยพบว่า ภาพลกัษณ์และคุณค่าของตราสินคา้ส่งผลต่อ

ความภกัดีในตราสินคา้อย่างมีนัยสําคญั ซ่ึงผลการศึกษาน้ียืนยนัถึงความสําคญัของการสร้างความ

น่าเช่ือถือและการส่งมอบคุณค่าท่ีตรงตามความคาดหวงัของลูกคา้ 

5.1.2.4 ด้านวฒันธรรม (Culture) 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นวฒันธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ภกัดีในตราสินคา้อยา่งมีนยัสาํคญั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาโดย ธีรพฒัน์ เอ่ียมละออ (2564) ท่ีศึกษา

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความตั้ ง ใจ ซ้ือซํ้ าของผู ้บ ริโภคสินค้ากู ลิโกะในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงกล่าวถึงความหลากหลายของสินคา้ การสะทอ้นถึงความมีคุณภาพ และสินคา้ท่ีมี

รสชาติอร่อยท่ีสามารถสร้างภาพจาํในใจของผูบ้ริโภคได ้จนกลายเป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีลูกคา้นึก

ถึงเม่ือเลือกซ้ือสินคา้นั้น ๆ นอกจากน้ี พชัริดา พนัธ์ุทอง และ จนัทร์เพญ็ วรรณารักษ ์(2566) ไดศึ้กษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัความภกัดีในตราสินคา้เคร่ืองสาํอางผา่นผูมี้อิทธิพลต่อ

ตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจังหวดัพระนครศรีอยุธยา โดยพบว่าในยุค

ปัจจุบนั ลูกคา้จะมองหาส่ิงท่ีสะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของพวกเขา หากแบรนดส์ามารถแสดงออกถึง

ภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัความเป็นตวัตนของกลุ่มลูกคา้ได ้ก็จะทาํใหแ้บรนดน์ั้นประสบความสาํเร็จ

และเกิดความภกัดีจากลูกคา้ได ้เช่นเดียวกบัการศึกษาของ Tahir, Adnan, and Saeed (2565) ท่ีศึกษา

ผลกระทบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ โดยพบว่า สินคา้ท่ีมี

เอกลกัษณ์ทางวฒันธรรม หรือสะทอ้นถึงอตัลกัษณ์ของกลุ่มผูบ้ริโภค มกัไดรั้บการยอมรับและสร้าง

ความภกัดีจากลูกคา้มากข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัจะเช่ือมโยงกบัสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัค่านิยมและ

วฒันธรรมของพวกเขา 

5.1.2.5 ด้านบุคลกิภาพ (Personality) 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นบุคลิกภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ภกัดีในตราสินคา้อยา่งมีนยัสาํคญั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาโดย ณัฐฌา เสรีวฒันา (2563) ท่ีกล่าวว่า 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑร้์านไทย-เดน

มาร์ค มิลคแ์ลนดใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงระบุว่า บุคลิกภาพท่ีแสดงออกของแบรนดส์ามารถสร้าง

ความเช่ือมโยงกับผูบ้ริโภคได้ และเป็นปัจจยัท่ีทาํให้เกิดความภกัดีต่อแบรนด์นั้น ๆ เช่นเดียวกบั
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การศึกษาของปราง สกาวรัตนโยธิน (2567) ท่ีกล่าวถึงปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณสมบติัท่ี

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ าเส้ือผา้ทาํงานสตรีในกลุ่ม Mass Market Fashion ของ Generation Y ใน

พื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบวา่ บุคลิกภาพของแบรนดท่ี์สะทอ้นถึงความตอ้งการและ

ลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคสามารถสร้างความผกูพนัระหวา่งแบรนดแ์ละผูบ้ริโภคได ้อยา่งไรกต็าม ผล

การศึกษาขดัแยง้กับการวิจยัของ ณัฏฐกร สระวาสี (2560) ซ่ึงไม่พบว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ด้าน

บุคลิกภาพของผูใ้ชเ้คร่ืองด่ืมนํ้ ามะพร้าวแทส่้งผลต่อความจงรักภกัดี โดยการศึกษาคร้ังน้ีอาจช้ีใหเ้ห็น

ว่า ในบางกรณี ความเช่ือมโยงระหว่างบุคลิกภาพของแบรนดแ์ละความภกัดีต่อตราสินคา้อาจไม่ได้

เป็นปัจจยัสาํคญัในกลุ่มผลิตภณัฑบ์างประเภท หรืออาจข้ึนอยูก่บัลกัษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคและบริบท

ของตลาดนั้น ๆ 

5.1.2.6 ด้านผู้ใช้งาน (User) 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นผูใ้ชง้านไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ภกัดีในตราสินคา้อยา่งมีนยัสาํคญั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ณัฐฌา เสรีวฒันา (2563) ท่ีระบุว่า 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ชไ้ม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์

ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ โดยให้เหตุผลว่า พฤติกรรมการใช้บริการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั

เปล่ียนแปลงไปจากเดิม การเลือกใชบ้ริการหรือซ้ือสินคา้ไม่ไดอ้า้งอิงจากลกัษณะของผูใ้ชง้านเป็น

หลกั แต่พิจารณาจากปัจจยัภายนอก เช่น ความสะดวกในการเขา้ถึงและความรวดเร็วในการซ้ือขาย

ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์ดงักล่าวขดัแยง้กบังานวิจยัของ สุทธิภทัร อศัว

วิชยัโรจน์ (2565) ท่ีศึกษาผลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และบุคลิกภาพผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความภกัดีต่อตรา

สินคา้ของรองเทา้กีฬาผา้ใบ NIKE โดยพบว่าผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ภกัดีต่อแบรนด์เม่ือรู้สึกว่าแบรนด์

สะทอ้นบุคลิกของตน เช่น ความกระฉบักระเฉงหรือความทนัสมยั และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

ดวงกมล ทบัทิมหิน (2565) ท่ีระบุว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นบุคลิกภาพส่งผลเชิงบวกต่อความ

ไวว้างใจในแบรนดแ์ละนาํไปสู่ความภกัดีในท่ีสุด 

5.1.3 ตัวแปรด้านการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Brand Engagement) 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความภกัดีในตราสินคา้อยา่งมีนยัสาํคญั ซ่ึงขดัแยง้กบัผลการศึกษาของปฤณ มุ่งประสิทธิชยั (2565) ท่ี

พบว่า แรงจูงใจและการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในอินสตาแกรมรีลส์ส่งผลให้เกิดความเพลิดเพลิน

และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ Lookbooklookbook จนนําไปสู่ความภกัดีและพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า 

นอกจากน้ี ยงัต่างจากผลการศึกษาของกชกานต ์ขาวคาํ (2563) ซ่ึงกล่าวว่า ความผูกพนัของลูกคา้ต่อ

ตราสินคา้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ทางอารมณ์และความรู้สึกในการใช้สินคา้และบริการสามารถ

นาํไปสู่การบอกต่อและการซ้ือซํ้ าได ้และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของณิชารีย ์วงศศุ์ภลกัษณ์ (2565) 
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ท่ีช้ีให้เห็นว่า ความผกูพนัของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

5.1.4 ตัวแปรด้านความน่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trust Influencer)  

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลเชิงบวก

และมีนัยสําคญัต่อความภกัดีในตราสินคา้ ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธิติยา ทองเกิน, 

สุวชัช พิทักษ์ทิม และลภัสวฒัน์ คล้ายแสง (2567) ซ่ึงศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ผูบ้ริโภคเจเนอเรชนั Z ต่ออินฟลูเอนเซอร์ท่ีรีวิวผลิตภณัฑเ์สริมความงาม โดยพบวา่ความไวว้างใจและ

ความน่าเช่ือถือเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ใน

ตวัอินฟลูเอนเซอร์ ย่อมมีแนวโนม้ท่ีจะติดตามและสนบัสนุนอินฟลูเอนเซอร์อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงความ

เช่ือมัน่ดังกล่าวยงัสะทอ้นให้เห็นถึงศกัยภาพของอินฟลูเอนเซอร์ในการโน้มน้าวพฤติกรรมการ

บริโภค อยา่งไรก็ตาม ผลการวิจยัในคร้ังน้ีมีความแตกต่างจากขอ้คน้พบของ Bi และ Zhang (2022) ท่ี

ช้ีให้เห็นว่าความภกัดีของผูบ้ริโภคเกิดข้ึนจากความพึงพอใจท่ีได้รับจากความเป็นมิตรและการมี

ปฏิสัมพนัธ์ท่ีอบอุ่นกบัอินฟลูเอนเซอร์ มากกว่าการพิจารณาจากความน่าเช่ือถือเพียงอย่างเดียว ซ่ึง

สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ ความภกัดีในบางกรณีอาจมีรากฐานจากความสมัพนัธ์เชิงอารมณ์ มากกวา่คุณสมบติั

ดา้นความน่าเช่ือถือในเชิงเหตุผล 
 

5.1.5 ตัวแปรด้านการบอกต่อทางส่ือ (Word of Mouth: WOM) 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นการบอกต่อทางส่ือไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดี

ในตราสินคา้อย่างมีนัยสําคญั ซ่ึงอาจสะทอ้นให้เห็นว่าการบอกต่อเพียงอย่างเดียว ไม่เพียงพอท่ีจะ

สร้างความผกูพนัในระยะยาวกบัแบรนด ์โดยเฉพาะหากผูบ้ริโภคยงัไม่มีประสบการณ์ตรงกบัแบรนด์

นั้น หรือขาดความเช่ือมโยงทางอารมณ์กบัผลิตภณัฑห์รือบริการ ผลการวิจยัน้ีมีความขดัแยง้กบังาน

ศึกษาของชวดล นุตะเอกวุฒิ (2564) ซ่ึงพบว่าการบอกต่อผา่นส่ือออนไลน์ส่งผลต่อความภกัดีในตรา

สินคา้และความตั้งใจซ้ือ โดยเฉพาะในบริบทของแอปพลิเคชนัลาซาดา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ใน

ขอ้มูลสินคา้และประสบการณ์การใชง้าน ทาํให้เกิดความภกัดีและแนวโน้มในการแนะนาํผูอ่ื้นต่อ 

ทั้งน้ี บริบทของการศึกษาอาจมีส่วนสาํคญั เน่ืองจากแพลตฟอร์มท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงอาจส่งเสริมให้

การบอกต่อมีผลมากกว่าส่ือทัว่ไป นอกจากน้ี ยงัขดัแยง้กบัผลวิจยัของสุมามาลย ์ปานคาํ (2565) ซ่ึง

พบว่าการส่ือสารแบบบอกปากต่อปากมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าบนแอปพลิเคชนัไลน์แมน 

โดยผูใ้ชง้านมีแนวโนม้ท่ีจะแนะนาํบริการต่อผูอ่ื้นหลงัจากไดรั้บประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจ อีกทั้งยงั

อา้งอิงขอ้มูลจากการบอกต่อก่อนตดัสินใจใชบ้ริการ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าในบางบริบท การบอกต่อ

สามารถกระตุน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ในทาํนองเดียวกนั งานศึกษาของชมพูนุท 
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ศุภฤทธิธาํรง (2563) ระบุว่าลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อแบรนดม์กัมีบทบาทในการถ่ายทอดประสบการณ์

เชิงบวกไปยงัผูอ่ื้น ส่งผลใหเ้กิดการขยายฐานลูกคา้และเพิ่มคุณค่าใหก้บัแบรนดใ์นระยะยาว 

 
 

5.1.6 ตัวแปรคุณภาพของสินค้า (Product Quality) 

5.1.6.1 ด้านอรรถประโยชน์ 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นอรรถประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกและมี

นยัสาํคญัต่อความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงหมายความว่าเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงอรรถประโยชน์จากการใช้

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ย่อมส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว โดยเฉพาะเม่ือ

ผลิตภณัฑน์ั้นมีคุณภาพสมํ่าเสมอและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ผลการศึกษา

น้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของโชติชญาน์ พลดี (2564) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค

ในการซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า คุณภาพของอาหารท่ีสมํ่าเสมอ รวมถึงการเลือกส่วนผสมท่ีดีและ

การบรรจุหีบห่อท่ีสะดวกสบาย ลว้นเป็นปัจจยัท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในทางบวกเก่ียวกบัตรา

สินคา้ ซ่ึงส่งผลให้เกิดความภกัดีและความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้ า นอกจากน้ี ราคาท่ีเหมาะสมก็มีบทบาท

สาํคญัในการสร้างความเช่ือมัน่และการยอมรับในผลิตภณัฑ ์เช่นเดียวกบังานวิจยัของนทัธีรา พุมมา

พนัธ์ุ (2564) ท่ีพบว่า คุณภาพของสินคา้และราคาท่ีเหมาะสมมีอิทธิพลต่อการรับรู้และความพึงพอใจ

ของลูกคา้ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมองหาความคุม้ค่าจากการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจดงักล่าวเป็น

ปัจจยัสาํคญัท่ีนาํไปสู่การซ้ือซํ้ าและความภกัดีในระยะยาว นอกจากน้ี ผลการศึกษาของศิริรัตน์ ชวนะ

อิทธินันท์ (2565) ซ่ึงศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีในการใช้บริการ

ร้านอาหารญ่ีปุ่นประเภท โอมากาเสะ (OMAKASE) พบวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของอาหารมีผลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ในระดบัสูง โดยลูกคา้ท่ีไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจากคุณภาพอาหารจะมีแนวโนม้ท่ีจะ

กลบัมาใชบ้ริการซํ้าและแนะนาํใหค้นอ่ืน 

5.1.6.2 ด้านมูลค่าในสายตาลูกค้า 

จากผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรดา้นมูลค่าในสายตาลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวก

และมีนัยสําคญัต่อความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์หรือ

บริการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ มีผลต่อการตดัสินใจท่ีจะภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว สอดคลอ้งกบัโชติชญาน์ 

พลดี (2564) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ในการซ้ืออาหารเพื่อ

สุขภาพ พบว่า การรับรู้คุณภาพของอาหารเป็นส่ิงสําคญัในการสร้างคุณค่าในการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

คุณภาพท่ีผูบ้ริโภครับรู้จะส่งผลใหเ้กิดความภกัดี และกฤษณะ ดาราเรือง และคณะ (2561) ท่ีไดศึ้กษา

เร่ือง การรับรู้คุณภาพการให้บริการและส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ

โรงแรมในอาํเภอเมืองนครสวรรค ์จงัหวดันครสวรรค ์พบว่า คุณภาพการให้บริการ มีผลต่อความ
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จงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการโรงแรมใน ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า หากทางร้านมีการบริการท่ีหลากหลายตรง

กบัความตอ้งของลูกคา้ พนกังานบริการอยา่งมีคุณภาพ ลูกคา้ไดรั้บการบริการตามความคาดหวงัหรือ

เกินความคาดหวงัของเขาจะทาํให้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

เช่นเดียวกบัปูริดา อ้ิวสวสัด์ิ (2562) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีรับรู้และคุณภาพการบริการท่ีส่งผล

ต่อความพึงพอใจและ การกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั food delivery พบว่า การ

กลบัมาใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั food delivery โดยผูใ้ชบ้ริการจะกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า 

ถา้แอปพลิเคชัน food delivery มีจาํนวนร้านอาหารเป็นจา้นวนมาก มีรายการ อาหารท่ีให้เลือกได้

หลากหลาย 

 

5.2 สรุปผลการศึกษาเพ่ือตอบวตัถุประสงค์งานวจัิย 

จากวตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์

ของตราสินคา้ (Brand Image) กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีติดตาม Pet Influencers ใน

สินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียง สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี ในปัจจยัอิทธิพลความน่าเช่ือถือของ 

Pet Influencer ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสตัวเ์ล้ียงประเภทสุนขั

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงประกอบดว้ยภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ทั้งหมด 6 ดา้น 

ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ และดา้นผูใ้ชง้าน 

พบว่าดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ทั้ง 2 ดา้น ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นวฒันธรรม และดา้นบุคลิกภาพ ท่ี

ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสตัวเ์ล้ียงประเภทสุนขั 

จากวตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้ท่ี 2 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ 

(Brand Engagement) และความน่าเช่ือถือ (Trust) ท่ีเกิดจาก Pet Influencers ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้

ของผูบ้ริโภค สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี ในปัจจยัอิทธิพลความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer 

ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคในสินค้าประเภทอาหารสัตว์เล้ียงประเภทสุนัขในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงประกอบดว้ย การมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ และความน่าเช่ือถือ

ของอินฟลูเอน็เซอร์ พบว่า ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอ็นเซอร์ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสตัวเ์ล้ียงประเภทสุนขั 

จากวัตถุประสงค์งานวิจัยข้อท่ี 3 เพื่อประเมินผลของคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product 

Quality) และการบอกต่อทางส่ือ (Word-of-Mouth) ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี

ติดตาม Pet Influencers สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี ในปัจจยัอิทธิพลความน่าเช่ือถือของ Pet 

Influencer ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงประกอบดว้ย การบอกต่อทางส่ือ และคุณภาพผลิตภณัฑท์ั้ง 2 
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ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นอรรถประโยชน์ และดา้นมูลค่าในสายตาลูกคา้ พบว่าคุณภาพผลิตภณัฑ์ทั้ง 2 ดา้น 

ได้แก่ ด้านอรรถประโยชน์ และด้านมูลค่าในสายตาลูกคา้ ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทอาหารสตัวเ์ล้ียงประเภทสุนขั 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 

งานวิจยัน้ีศึกษาอิทธิพลของ Pet Influencer ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใน

สินคา้ประเภทอาหารสุนัข โดยเช่ือมโยงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสามารถ

นาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธ์ทางธุรกิจและการตลาดได ้โดยขอ้เสนอแนะสาํหรับแต่ละ

กลุ่มผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย มีดงัน้ี 

ผูผ้ลิตและจาํหน่ายอาหารสุนขัควรใหค้วามสาํคญักบัการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสูง

ในราคาท่ีเหมาะสม โดยตอ้งส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่า ทั้งในดา้นโภชนาการ ความปลอดภยั 

และผลลพัธ์ท่ีเห็นไดจ้ริง เพื่อสร้างความมัน่ใจและเพิ่มความภกัดีของลูกคา้ ควรมีการเลือกใช ้Pet 

Influencers ท่ีสามารถส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายไดดี้ มีความน่าเช่ือถือ และสามารถนาํเสนอผลิตภณัฑ์

อย่างเป็นธรรมชาติ ไม่ใช่เพียงการโฆษณาแต่ตอ้งให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ ควรมีการพฒันาสูตร

อาหารท่ีตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของสัตวเ์ล้ียง สามารถสร้างมูลค่าในสายตาลูกคา้ได ้เช่น สูตร

สาํหรับสุนขัแต่ละสายพนัธ์ุ ช่วงวยั หรือสุขภาพเฉพาะดา้น รวมถึงการพฒันาแพก็เกจจ้ิงท่ีใชง้านง่าย

และสามารถเก็บรักษาคุณภาพของอาหารไดดี้ ควรคาํนึงถึงพฤติกรรมและค่านิยมของผูบ้ริโภคในแต่

ละพื้นท่ีเพื่อกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม เน่ืองจากเจา้ของสัตวเ์ล้ียงในแต่ละภูมิภาคอาจมี

แนวโนม้ในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัตามวฒันธรรมและไลฟ์สไตล ์อีกทั้งการสร้างอตัลกัษณ์

ของแบรนด์ให้มีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งจะช่วยให้ผูบ้ริโภครู้สึกเช่ือมโยงกบัแบ

รนด์และจดจาํสินคา้ไดง่้ายข้ึน โดยมีการกาํหนดภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ให้ชดัเจนและส่ือสารผา่น

ช่องทางต่าง ๆ เช่น การใชสี้สนั โลโก ้และขอ้ความท่ีสะทอ้นตวัตนของแบรนดจ์ะช่วยใหลู้กคา้รับรู้ถึง

จุดยืนของสินคา้และสามารถจดจาํแบรนดไ์ดง่้ายข้ึน การสร้างแบรนดใ์หมี้บุคลิกท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่ม

ลูกคา้ เช่น แบรนด์ท่ีเน้นสุขภาพของสัตวเ์ล้ียง แบรนด์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม หรือแบรนด์ท่ีมี

ความพรีเมียม จะช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างความแตกต่างและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการได้

ชดัเจนมากข้ึน นอกจากน้ี ในส่วนของการเลือกใช ้Pet Influencer ประเภทสุนัข ผูป้ระกอบการควร

พิจารณาองคป์ระกอบสําคญัหลายประการเพื่อให้สามารถส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแบรนด์และเพิ่ม

ความภกัดีของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดย Pet Influencer ท่ีเหมาะสมควรมีบุคลิกภาพหรือ

คาแรกเตอร์ท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด ์เช่น หากผลิตภณัฑเ์นน้ดา้นสุขภาพ ควรเลือกสุนขัท่ีมีภาพลกัษณ์
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แข็งแรง กระตือรือร้น หรือหากแบรนด์เน้นความเป็นพรีเมียม อาจเลือกสุนขัสายพนัธ์ุหายากหรือมี

ลกัษณะพิเศษเพื่อส่ือถึงความแตกต่างและคุณค่าเฉพาะ 

นกัการตลาดและผูว้างกลยทุธ์แบรนด ์ควรมุ่งเนน้การส่ือสารจุดเด่นของผลิตภณัฑผ์่าน

ช่องทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย โดยการใชส่ื้อดิจิทลัและแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพื่อ

สร้างการรับรู้ท่ีมีประสิทธิภาพ ควรเลือกใช ้Pet Influencers ท่ีมีความน่าเช่ือถือและตรงกบับุคลิกของ

แบรนด์ สามารถสร้างเน้ือหาท่ีให้ความรู้แก่ผูบ้ริโภค และมีความสมํ่าเสมอในการส่ือสารกับ

กลุ่มเป้าหมาย การทาํแคมเปญการตลาดควรมุ่งเนน้ไปท่ีการนาํเสนอผลิตภณัฑใ์นรูปแบบท่ีสามารถ

พิสูจน์ผลลพัธ์ไดจ้ริง เช่น การรีวิวจากผูใ้ชง้านจริง หรือการทดลองใชสิ้นคา้ก่อนซ้ือเพื่อเสริมสร้าง

ความมัน่ใจของลูกคา้ นอกจากน้ีการพิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัในแต่ละพื้นท่ี

เป็นส่ิงสาํคญั เช่น ในเมืองอาจตอ้งเนน้ความสะดวกสบายและนวตักรรมของสินคา้ ขณะท่ีในชนบท

อาจตอ้งใหค้วามสาํคญักบัความคุม้ค่าและราคาท่ีเขา้ถึงไดง่้าย การสร้างความแตกต่างของแบรนดโ์ดย

สร้างภาพลกัษร์ท่ีชดัเจนในการส่ือสาร เช่น การเป็นแบรนด์ท่ีเน้นสุขภาพ เหมาะสําหรับผูท่ี้ใส่ใจ

สุขภาพสัตวเ์ล้ียงเป็นพิเศษ จะช่วยให้ลูกคา้รู้สึกเช่ือมโยงและมีความภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว อีก

ทั้ง Pet Influencer ท่ีเลือกมา ตอ้งมีความน่าเช่ือถือและควรเป็นสุนัขท่ีมีการดูแลท่ีดี มีผูติ้ดตามจริง 

และเจา้ของบญัชีมีความรับผดิชอบในการนาํเสนอเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ เช่น การให้คาํแนะนาํเร่ือง

การดูแลสุขภาพสัตว์เล้ียง การเล่าประสบการณ์จริงในการใช้ผลิตภณัฑ์ และการรีวิวสินคา้แบบ

ตรงไปตรงมา 

ผูท่ี้เล้ียงสุนขั ควรให้ความสาํคญักบัการเลือกซ้ืออาหารสัตวอ์ยา่งละเอียดถ่ีถว้น โดยไม่

พิจารณาแค่ราคาของสินคา้ แต่ควรคาํนึงถึงคุณภาพทางโภชนาการ ความปลอดภยั และผลกระทบต่อ

สุขภาพของสัตว์เล้ียงในระยะยาว การใช้ว ัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูงและเกินความคาดหวงัจะช่วย

เสริมสร้างความพึงพอใจและความเช่ือมัน่จากผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ียงัควรให้ความสําคญักบัการ

เลือกแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะจาก Pet Influencers หรือแหล่งขอ้มูลท่ีมีการรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง 

เพื่อหลีกเล่ียงขอ้มูลท่ีคลาดเคล่ือนจากโฆษณาหรือการช้ีนําท่ีไม่ได้มีการตรวจสอบขอ้มูลอย่าง

ครบถว้น 

Pet Influencers ควรมุ่งเน้นการสร้างคอนเทนต์ท่ีมีความน่าเช่ือถือและเป็นกลาง โดย

เน้ือหาท่ีรีวิวผลิตภณัฑ์ควรจะมีการให้ขอ้มูลท่ีครบถว้นทั้งขอ้ดีและขอ้เสียของสินคา้ เพื่อช่วยให้

ผูติ้ดตามสามารถตดัสินใจไดอ้ยา่งรอบคอบและไม่ถูกช้ีนาํจากการโฆษณาเพียงดา้นเดียว การแสดงผล

การใชสิ้นคา้จริงหรือการแบ่งปันประสบการณ์ท่ีมีความจริงจงัจะช่วยเสริมความน่าเช่ือถือและเพิ่ม

ความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค นอกจากน้ี บุคลิกภาพของ Pet Influencer และสัตวเ์ล้ียงท่ีนาํเสนอควรมี

ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืและ

ฐานผูติ้ดตามท่ีแขง็แกร่ง 
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แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ซ่ึงมีบทบาทสําคัญในการเป็นช่องทางหลักท่ีใช้ในการ

เผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อาหารสัตวเ์ล้ียง จึงควรมีมาตรการกาํกบัดูแลเน้ือหาการโฆษณา 

โดยเฉพาะการโฆษณาท่ีอาจเกินจริงหรือให้ข้อมูลท่ีไม่ถูกต้อง เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ

แพลตฟอร์มและช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ นอกจากน้ี ควรส่งเสริมการ

สร้างคอนเทนตท่ี์มีคุณภาพจากอินฟลูเอนเซอร์ โดยจดัใหมี้ระบบสนบัสนุนหรือโปรแกรมท่ีช่วยใหค้

รีเอเตอร์สามารถสร้างเน้ือหาท่ีตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน 

นกัวิจยัและสถาบนัการศึกษา ควรใหค้วามสาํคญักบัการศึกษาปัจจยัเชิงวฒันธรรมท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมการเล้ียงสัตวแ์ละการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั เพื่อให้ธุรกิจ

สามารถพฒันาผลิตภณัฑ์และกลยุทธ์การตลาดท่ีตอบสนองความตอ้งการของแต่ละกลุ่มไดอ้ย่าง

เหมาะสม การศึกษาความแตกต่างในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในภูมิภาคต่างๆ จะช่วยให้แบ

รนดส์ามารถปรับตวัไดอ้ยา่งเหมาะสมในแต่ละตลาด อีกทั้งยงัควรมีการวิเคราะห์ผลกระทบในอนาคต

ของการใช ้Pet Influencers ในการโปรโมตผลิตภณัฑ ์เพื่อช่วยใหธุ้รกิจสามารถตดัสินใจเลือกกลยุทธ์

การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังถัดไป 

1.  จากการค้นคว้าค ร้ัง น้ี เ ป็นงานศึกษาเ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท่ี มี

วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในกลุ่มสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้

เคร่ืองมือแบบสอบถามออนไลน์เพื่อรวบรวมขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 432 คน ซ่ึงผล

การศึกษาท่ีไดอ้าจยงัไม่ครอบคลุมและสมบูรณ์เท่าท่ีควร จึงควรมีการทาํการศึกษารูปแบบเชิงคุณภาพ

เพิ่มเติม เช่น การสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย เพื่อรวบรวมขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

การเขา้ใจถึงส่ิงท่ีสามารถเพิ่มคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑ ์และการพฒันากลยทุธ์สาํหรับผูป้ระกอบการใน

การสร้างยอดขายและกาํไรในระยะยาว 

2. การศึกษาควรมีการวิเคราะห์กลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนัให้ละเอียดมากยิ่งข้ึน 

โดยแยกกลุ่มตามตวัแปรประชากรศาสตร์ เช่น รายได ้อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา และอาชีพ 

เพื่อให้ได้ขอ้มูลท่ีมีความชัดเจนและสามารถนําไปใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ นอกจากน้ี ยงัสามารถขยายการศึกษาไปยงัพื้นท่ีต่าง ๆ ในประเทศไทยเพื่อทาํการ

เปรียบเทียบระหว่างพื้นท่ีต่าง ๆ และสร้างความเข้าใจท่ีดียิ่งข้ึนเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

ระดบัประเทศ 
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3. ควรมีการศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ืออาหาร

ประเภทสตัวเ์ล้ียงสุนขัจากความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer โดยพิจารณาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ปัจจยั

ทางสังคม ค่านิยม ความเช่ือ ความเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ ์รวมถึงกระบวนการตดัสินใจในการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค เพื่อให้เขา้ใจปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีและสามารถนาํขอ้มูลดงักล่าวไปใชพ้ฒันากลยุทธ์

การตลาดใหเ้หมาะสมยิง่ข้ึน 

4. ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงผลกระทบของการใชส่ื้อและช่องทางการตลาดท่ีหลากหลาย เช่น 

โซเชียลมีเดีย, โฆษณาออนไลน์, หรือการใช ้Pet Influencer ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Instagram, 

YouTube หรือ TikTok เป็นตน้ การศึกษาถึงประสิทธิภาพของช่องทางเหล่าน้ีจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการ

สามารถปรับกลยทุธ์ใหเ้หมาะสมกบัช่องทางท่ีมีผลกระทบสูงสุด 

5. ควรมีการศึกษาติดตามผลการตอบสนองของผูบ้ริโภคในระยะยาวหลงัจากการมีส่วน

ร่วมกับ Pet Influencer เพื่อวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ในระยะยาว รวมถึงการศึกษาเก่ียวกบัความ

คงทนของความภกัดีในตราสินคา้หลงัจากผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์การซ้ือคร้ังแรกแลว้ 

6. เน่ืองจากตลาดอาหารสัตว์เล้ียงในประเทศไทยมีความหลากหลายตามพื้นท่ีและ

วฒันธรรม ควรมีการศึกษาความแตกต่างระหว่างผูบ้ริโภคในพื้นท่ีต่าง ๆ ท่ีอาจส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือและความภกัดีต่อตราสินคา้ อาจจาํเป็นตอ้งมีการวิจยัท่ีเน้นความแตกต่างในแต่ละภูมิภาค

เพื่อใหเ้ขา้ใจลึกซ้ึงถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากข้ึน 

 

 

5.5 ข้อจํากดัของการทาํวจัิย 

1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการทาํงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิง

สํารวจ (Survey Research) ในส่วนของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล คือการใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) ไปยงักลุ่มผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ประเภทอาหารสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนัข 

ผา่นความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ใชร้ะยะเวลา 1 เดือน

ในการเกบ็ขอ้มูล ซ่ึงนานกวา่ระยะเวลาท่ีกาํหนดไวเ้พียง 3 สปัดาห์ 

2. งานวิจยัน้ีไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลเพียงกลุ่มเดียว ซ่ึงอาจมีขอ้จาํกัดในด้านความสามารถในการสรุปผลไปยงักลุ่ม

ประชากรทั้งหมดท่ีมีพฤติกรรมการซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปทัว่ประเทศ เน่ืองจากปัจจยัดา้นสังคม 

วฒันธรรม พฤติกรรมการบริโภค และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์อาจแตกต่างกนัไปตามพื้นท่ี เช่น 

ในต่างจงัหวดัหรือเมืองรองอาจมีปัจจยัดา้นการเขา้ถึงช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างจากเขตเมืองหลวง 

หรืออาจมีปัจจยัทางเศรษฐกิจและราคาสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากกวา่ 
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แบบสอบถามทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

เร่ือง อทิธิพลของ Pet Influencer ต่อการรับรู้แบรนด์และความภักดต่ีอตราสินค้าของผู้บริโภคใน

สินค้าประเภทอาหารสัตว์เลีย้งสําเร็จรูปประเภทสุนัข 

 

คาํช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต วิทยาลยัการ

จดัการมหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเป็นการเกบ็ขอ้มูลสาํหรับการอธิบายเก่ียวกบั 

อิทธิพลของ Pet Influencer ต่อการรับรู้แบรนดแ์ละความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้

ประเภทอาหารสตัวเ์ล้ียงสาํเร็จรูปประเภทสุนขั ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามน้ีจะถูกเกบ็

เป็นความลบัอยา่งเคร่งครัดและจะถูกนาํมาใชใ้นภาพรวมเพื่อประโยชนท์างดา้นวิชาการเท่านั้น ผูว้ิจยั

จึงขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริง ครบถว้น และขอขอบพระคุณท่ี

ท่านใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี โดยเน้ือหาของแบบสอบถามน้ีจะ

ประกอบดว้ยชุดคาํถามทั้งหมด 8 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรองสาํหรับผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand image) 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้ (Brand engagement) 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Trust influencer) 

ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลปัจจยัดา้นการบอกต่อทางส่ือ (Word of mouth : WOM) 

ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณภาพของสินคา้ (Product quality) 

ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 

ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่1 คาํถามคดักรองสําหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัขอ้มูลท่ีแทจ้ริงของท่านมากท่ีสุด 

 

1. ท่านมีอายุ 18 ปีขึน้ไป 

☐ ใช่    ☐ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑลหรือไม่ 

☐ ใช่    ☐ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

3. ท่านมีสัตว์เลีย้งเป็นสุนัขใช่หรือไม่  

☐ ใช่    ☐ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

4. ท่านเคยซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปหรือไม่ 

☐ เคย    ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

5. ท่านเป็นผู้ซ้ืออาหารสําเร็จรูปให้สุนัขเองหรือไม่ 

☐ ใช่    ☐ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

6. ท่านเคยซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปผ่านความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer มาก่อนหรือไม่ 

 เคย    ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand image) 

คาํช้ีแจง กรุณาอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดแลว้ทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็น

ของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว ซ่ึงมีระดบัคะแนนดงัน้ี 

  5  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมากท่ีสุด 

  4  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมาก 

  3  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัปานกลาง 

  2  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ย 

  1  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

ข้อ

ที ่

ปัจจัยการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

(Brand image) 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปานกลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

ด้านคุณสมบัต ิ(Attributes) 

1. ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้เป็นสินคา้ท่ีไดม้าตราฐาน 

     

2. ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีสูตรเฉพาะตวั ซ่ึงเป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ 

     

3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี กระตุน้ใหท่้านรู้สึกเช่ือมัน่

ในคุณภาพของสินคา้ 

     

ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 

1. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายใหก้บัการใชง้าน

ในชีวิตประจาํวนัของท่าน 

     

2. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้มีลกัษณะท่ีดีกวา่ตราสินคา้ ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัแบรนดอ่ื์นๆ 
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ข้อ

ที ่

ปัจจัยการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 

(Brand image) 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปานกลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มากทีสุ่ด 

(5) 

3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ช่วยทาํใหสุ้ขภาพของสุนขัของท่านดี

ข้ึน 

     

4. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ช่วย

ลดปัญหาสุขภาพสุนขัของท่าน 

     

ด้านคุณค่า (Value) 

1. ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีเนน้ความ

ปลอดภยัและเหมาะสาํหรับสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

     

2. ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้กระตุน้ความสนใจใน

การซ้ือสินคา้ของท่าน  

     

3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีคุณค่าทางโภชนาการเหมาะกบัสตัว์

เล้ียงของท่าน 

     

ด้านวฒันธรรม (Culture) 

1. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

     

2. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีมีช่ือเสียง 

     

3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นแตกต่างจาก

คู่แข่ง 

     

ด้านบุคลกิภาพ (Personality) 

1. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั 
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2. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้เหมาะสาํหรับผูท่ี้ใส่ใจสุขภาพสตัว์

เล้ียงเป็นพิเศษ 

     

3. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ส่ือถึงความใส่ใจในผลิตภณัฑ ์

     

ด้านผู้ใช้งาน (User) 

1. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้มีการออกแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ 

     

2. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลาย

ของท่าน 

     

3. ท่านคิดวา่ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์

ของตวัท่าน  

     

4. ตราสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของท่านท่ี

ตอ้งการดูแลสุนขั 

     

5. ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ี

ท่านใช ้เป็นตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตราหน่ึง 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Brand engagement) 

คาํช้ีแจง กรุณาอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดแลว้ทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็น

ของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว ซ่ึงมีระดบัคะแนนดงัน้ี 

  5  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมากท่ีสุด 

  4  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมาก 

  3  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัปานกลาง 

  2  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ย 

  1  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

ข้อ

ที ่

ปัจจัยการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Brand 

engagement) 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

1. เม่ือท่านตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป ท่านมกันึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก 

     

2. ท่านใชเ้วลาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปตราสินคา้น้ีเป็นเวลานาน เม่ือเทียบกบัการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัตราสินคา้อ่ืน 

     

3. ท่านใหค้วามสนใจและใส่ใจในการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

     

4. ท่านจะมีความภูมิใจเม่ือคนอ่ืนทราบวา่ท่านใช้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 

     

5. ท่านมีความรู้สึกในเชิงบวก เม่ือท่านซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปตราสินคา้น้ี 
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ส่วนที ่4 ข้อมูลปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trust influencer) 

คาํช้ีแจง กรุณาอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดแลว้ทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็น

ของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว ซ่ึงมีระดบัคะแนนดงัน้ี 

  5  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมากท่ีสุด 

  4  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมาก 

  3  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัปานกลาง 

  2  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ย 

  1  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

 

ข้อ

ที ่

ปัจจัยความน่าเช่ือถือของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trust 

influencer) 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

1. อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เล้ียงผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม มีความน่าเช่ือถือ 

     

2. อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เล้ียงผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สําเร็จรูปท่ีท่านติดตาม สามารถให้ข้อมูลสินค้า

อยา่งตรงไปตรงมา  

     

3. อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เล้ียงผลิตภัณฑ์อาหารสุนัข

สาํเร็จรูปท่ีท่านติดตาม ทาํใหท่้านเกิดความเช่ือถือ 

     

4. ท่านสามารถเ ช่ือใจ อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เ ล้ียง

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านติดตามได ้

     

5. ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์

สัตวเ์ล้ียงผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มีส่วนช่วย

ใหท่้านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้

     

6. ท่านเช่ือรีววิจากรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์สตัวเ์ล้ียง 

เพราะท่านเช่ือวา่อินฟลูเอนเซอร์นั้นมีความ

เช่ียวชาญในผลิตภณัฑ ์มากกวา่ท่าน 
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ส่วนที ่5 ข้อมูลปัจจัยด้านการบอกต่อทางส่ือ (Word of mouth : WOM) 

คาํช้ีแจง กรุณาอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดแลว้ทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็น

ของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว ซ่ึงมีระดบัคะแนนดงัน้ี 

  5  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมากท่ีสุด 

  4  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมาก 

  3  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัปานกลาง 

  2  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ย 

  1  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

 

ข้อ

ที ่

ปัจจัยการบอกต่อทางส่ือ (Word of mouth : 

WOM) 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ทีสุ่ด 

(5) 

1. ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสตัวเ์ล้ียงมาก่อน เป็น

แหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 

     

2. ท่านคิดวา่คาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีมี

ประสบการณ์เคยซ้ืออาหารสตัวเ์ล้ียงมาก่อนมาก่อน 

มีส่วนในการกระตุน้ใหท่้านเกิดความสนใจต่อส่ิงน้ี 

     

3. ท่านเช่ือถือข่าวสาร จากแหล่งข่าวการบอกต่อจากผู ้

ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูป มากกวา่การท่ีเคย

รับรู้จากแหล่งประชาสมัพนัธ์อ่ืนๆ 

     

4. การรับรู้ข่าวสารจากการบอกต่อเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูป จากผูมี้ช่ือเสียงในวงการสตัว์

เล้ียง มีความสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือหรืออาหาร

สุนขัของท่าน 
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5. ท่านมกัคน้หาคาํแนะนาํหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ี

มีประสบการณ์เคยซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปมาก่อน  

     

6. ท่านจะแนะนาํผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่าน

ใช ้เม่ือมีคนมาขอคาํแนะนาํ 

     

 

ส่วนที ่6 ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า (Product quality) 

คาํช้ีแจง กรุณาอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดแลว้ทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็น

ของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว ซ่ึงมีระดบัคะแนนดงัน้ี 

  5  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมากท่ีสุด 

  4  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมาก 

  3  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัปานกลาง 

  2  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ย 

  1  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

ข้อ

ที ่

ปัจจัยคุณภาพของสินค้า (Product 

quality) 

ระดับความคดิเห็น 

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปานกลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มากทีสุ่ด 

(5) 

ด้านอรรถประโยชน์ (Utility) 

1. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติและสะอาด

เหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

     

2. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

คุณภาพท่ีดีเหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

     

3. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดี

ต่อสุขภาพสุนขัของท่ีท่านเล้ียง 

     

4. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้

เหมาะกบัอายขุองสุนขัท่านโดยเฉพาะ 
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5. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

ความปลอดภยัในการบริโภค ปราศจาก

สารเคมี เหมาะกบัสตัวเ์ล้ียงของท่าน 

ด้านมูลค่าในสายตาของลูกค้า (Value) 

1. บรรจุภณัฑข์องสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้ดูสวยงามดึงดูด

สายตา 

2. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

การเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ เกินความ

คาดหวงัของท่าน 

3. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

การรับประกนัคุณภาพสินคา้  

4. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

อายกุารใชง้านท่ียาวนาน 

5. ผลิตภณัฑอ์าหารสุนขัสาํเร็จรูปท่ีท่านใช ้มี

รสชาติใหเ้ลือกหลายหลาย 
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ส่วนที ่7 ข้อมูลปัจจัยด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า (Brand loyalty) 

คาํช้ีแจง กรุณาอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดแลว้ทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็น

ของท่านมากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียว ซ่ึงมีระดบัคะแนนดงัน้ี 

  5  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมากท่ีสุด 

  4  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัมาก 

  3  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบัปานกลาง 

  2  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ย 

  1  หมายถึง  เห็นดว้ยกบัขอ้ความในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

ข้อ

ที ่

ปัจจัยความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand 

loyalty) 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

น้อย 

(2) 

ปานกลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มากทีสุ่ด 

(5) 

1. หากท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูป ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้เดิม

ทุกคร้ัง 

     

2. ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหาร

สุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม แมว้า่จะมี

ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั 

     

3. ท่านจดัอนัดบัใหผ้ลิตภณัฑอ์าหารสุนขั

สาํเร็จรูปจากตราสินคา้ท่ีซ้ืออยูเ่ป็นอนัดบั

หน่ึง เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

     

4. ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจ ซ้ือซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้อ่ืน 

อยา่งแน่นอน 

     

5. ในอนาคต ท่านคิดวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารสุนขัสาํเร็จรูปจากตราสินคา้เดิม 

อยา่งต่อเน่ือง 
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ส่วนที ่8 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัขอ้มูลท่ีแทจ้ริงของท่านมากท่ีสุด 

 

1. เพศ 

 ชาย    หญิง    LGBTQ+ 

2. อายุ 

  18 - 20 ปี   21-30 ปี    31-40 ปี 

  41-50 ปี   มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  ระดบัมธัยมศึกษา    ระดบัปริญญาตรี  

  

  มากกวา่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไป  

4. อาชีพ 

  นกัเรียน / นกัศึกษา  ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ  พนกังาน

บริษทัเอกชน 

  ธุรกิจส่วนตวั   อ่ืนๆ โปรดระบุ ..........    

5. รายได้ 

  ไม่เกิน 15,000 บาท   15,000 – 30,000 บาท 

  30,001 – 50,000 บาท   มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 

6. สุนัขทีท่่านเลีย้งเป็นพนัธ์ุอะไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  ไทยบางแกว้ (Thai bangkaew) 

  ไทยหลงัอาน (Thai Ridgeback) 

 ชิวาวา (CHIHUAHUA) 

 ชิสุห์ (Shih Tzu) 

 ซามอยด ์(Samoyed) 

 บูลดอ็ก (Bulldog) 

 ปอมเมอเรเนียน (Pomeranian) 

 บีเก้ิล (Beagle) 

 ชิบะ (Shiba Inu) 

 ไซบีเรียน ฮสักี (Siberian Husky) 

https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/chihuahua
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/shih-tzu
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/samoyed
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/bulldog
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/pomeranian
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/beagle
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/japanese-shibu-inu
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/siberian-husky
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 โกลเดน้ รีทริฟเวอร์ (Golden Retriever) 

 เวลช ์คอร์ก้ี (Welsh Corgi) 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ ........... 

7. สุนัขตัวล่าสุดทีท่่านเลีย้งเป็นพนัธ์ุอะไร 

 ไทยบางแกว้ (Thai bangkaew) 

 ไทยหลงัอาน (Thai Ridgeback) 

 ชิวาวา (CHIHUAHUA) 

 ชิสุห์ (Shih Tzu) 

 ซามอยด ์(Samoyed) 

 บูลดอ็ก (Bulldog) 

 ปอมเมอเรเนียน (Pomeranian) 

 บีเก้ิล (Beagle) 

 ชิบะ (Shiba Inu) 

 ไซบีเรียน ฮสักี (Siberian Husky) 

 โกลเดน้ รีทริฟเวอร์ (Golden Retriever) 

 เวลช ์คอร์ก้ี (Welsh Corgi) 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ........... 

8. สุนัขของท่านอายุเท่าไหร่ 

  ไม่เกิน 1 ปี   1 – 2 ปี    3 - 5 ปี 

  5 – 10 ปี   10 ปี ข้ึนไป 

9. สุนัขของท่านมีโรคประจําตวัหรือไม่ 

  มี    ไม่มี 

10. จากข้อ 8 ถ้ามี  

 โปรดระบุ .................. 

11. อาหารสุนัขทีท่่านซ้ือเป็นประเภทใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 อาหารหมาแบบปรุงสุก 

 อาหารหมา BARF 

 อาหารหมาแบบเปียก (Semi-Moist) 

 อาหารหมาแบบกระป๋อง (Canned) 

 อาหารหมาแบบเมด็ (Kibble/Dry) 

https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/golden-retriever
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/welsh-corgi
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/chihuahua
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/shih-tzu
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/samoyed
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/bulldog
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/pomeranian
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/beagle
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/japanese-shibu-inu
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/siberian-husky
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/golden-retriever
https://www.purina.co.th/find-a-pet/dog-breeds/welsh-corgi
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 อ่ืนๆ โปรดระบุ ............. 

12. แบรนด์อาหารสุนัขใดทีท่่านเคยซ้ือบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 Royal Canin   Maxima   Pedigree 

 SmartHeart   Purina Supercoat  Alpo 

 Hill’s Science Diet  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................... 

13. ท่านเคยซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปผ่านความน่าเช่ือถือของ Pet Influencer บ่อยแค่ไหน 

 นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน    1 – 2 คร้ังต่อเดือน  

  

 มากกวา่ 2 คร้ังต่อเดือน  

14. Pet Influencer ท่านใดบ้างทีท่่านรู้จัก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 กลูตา้ จากเพจ  Gluta Story             ขา้วเจา้ และขา้วเหนียว จากเพจ ขา้วเจา้ หมา

กวนตีน 

 เจแปน จากเพจ japanandfriends  แค จากเพจ ค้ิวคือมงกฎุของแค 

 ปลาทู จากเพจ ปลาทูหมาหนา้จิกไม่เกรงใจไข่ 

 ครอบครัวตวั Y จากเพจ หมาครอบครัวชิสุขนปุยน่ารัก 

 นปโปะ จากเพจ staywithnoppo      MOOTOO จากเพจ bigmootoo 

 ขา้วซอย ขา้วน่ึง และขา้วมนั จากเพจ สามขา้วแฟมิลีขา้วซอยขา้งน่ึงขา้วมนั                      

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ............ 

 

 
 

 
 
 

https://www.instagram.com/staywithnoppo?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0HQGbcOI_c2ZIu287i-1tPTCJQgvTrMgBeosSCCg3RJNtj1iG0MWBpbIM_aem_IfYm5g32pWNAEzwvG_wpNg



