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บทคัดย่อ
	 การวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึึกษาและเปรีียบเทีียบพฤติิกรรมของเจ้้าของสุุนััข
และเจ้้าของแมวในการตััดสิินใจซื้้�ออาหารสุุนััขและแมว รวมถึึงศึึกษาและเปรีียบเทีียบ
ส่่วนประสมการตลาดที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�ออาหารสุุนััขและแมว  โดยเก็็บข้้อมููล
ออนไลน์์จากเจ้้าของที่่�เลี้้�ยงสุุนััขหรืือแมวอย่่างน้้อย 1 ตััว ที่่�เคยซื้้�ออาหารให้้สััตว์์เลี้้�ยง
ภายในเวลา 3 เดืือน โดยวิิธีีการโควตา แบ่่งเป็็นเจ้้าของสุุนััข 400 ราย และเจ้้าของแมว 
400 ราย รวม 800 ราย วิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา ไคสแควร์์ และ t-test 
ผลการทดสอบความแตกต่่างระหว่่างกลุ่่�มเจ้้าของสุุนััขและกลุ่่�มเจ้้าของแมว พ บว่่า
พฤติิกรรมการซื้้�ออาหารสััตว์์เลี้้�ยงที่่�ไม่่มีีความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรมีี 4 ลัักษณะ คืือ 
1. ประเภทอาหารที่่�ซื้้�อบ่อ่ยที่่�สุดุ ทั้้�งเจ้า้ของสุนุัขัและแมวซื้้�ออาหารเม็ด็มากกว่า่อาหาร
เปียีก  2. ระดับัคุณุภาพ ซื้้�ออาหารระดับัคุณุภาพมาตรฐานมากกว่า่พรีีเมียีม 3. ประเภท
ร้้านค้้าที่่�ซื้้�อบ่่อยที่่�สุุดคืือที่่�ร้้านอาหารสััตว์์ 4. แหล่่งข้้อมููลที่่�ใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อ คืือสื่่�อ
สังัคมออนไลน์์ ส่วนที่่�มีีความสัมัพันธ์ระหว่่างตััวแปรมีี 3. ลักัษณะ คืือ 1. โอกาสในการซื้้�อ 
เจ้้าของสุุนััขจะซื้้�อเมื่่�ออาหารใกล้้หมด ส่ ่วนเจ้้าของแมวจะซื้้�อเมื่่�อรู้้�สึึกต้้องการซื้้�อ 
2. แบรนด์ท์ี่่�ซื้้�อบ่อ่ยที่่�สุดุ เจ้า้ของสุนุัขัซื้้�อ Pedigree, Royal Canin, และ Smart Heart 
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ตามลำดัับ ส่่วนเจ้้าของแมวซื้้�อ Royal Canin, Me-O, และ Whiskas ตามลำดัับ และ 
3. บุ ุคคลที่่�มีีส่่วนร่่วมในการตััดสิินใจซื้้�อ เจ้้าของสุุนััขมีีครอบครัวหรืือญาติิเป็็นผู้้�ร่่วม
ตัดัสิินใจซ้ื้�อมากกว่่าคนรักหรืือแฟน ส่วนเจ้้าของแมวมีีคนรักหรืือแฟนเป็็นผู้้�ร่วมตัดสิินใจ
ซื้้�อมากกว่่าครอบครััวหรืือญาติิ
	 การทดสอบส่่วนประสมการตลาดที่่�มีีผลในการตััดสิินใจซื้้�อของกลุ่่�มเจ้้าของสุุนััข
และแมว พบว่่าส่่วนประสมการตลาดที่่�มีีความแตกต่่างกัันระหว่่างกลุ่่�มเจ้า้ของสุุนัขัและ
กลุ่่�มเจ้้าของแมว ประกอบด้้วย5 ด้้าน ได้้แก่่ ผลิิตภััณฑ์์ ราคา ช่่องทางการจััดจำหน่่าย 
การส่ง่เสริมิการตลาด และการให้บ้ริกิารส่ว่นบุคุคล โดยเจ้า้ของสุนุัขัมีีค่า่เฉลี่่�ยของปัจัจัยั
ย่่อยในแต่่ละด้้านสููงกว่่าเจ้้าของแมวทุุกด้้าน
คำสำคััญ:	พฤติกิรรมการซ้ื้�อ; อาหารสััตว์;์ เจ้า้ของสััตว์เ์ลี้้�ยง; การเปรีียบเทีียบ; เจ้า้ของ

สุุนััข, เจ้้าของแมว

Abstract
	 This research aims to 1) investigate how consumers behave when 
making purchasing decisions for dog and cat pet food, 2) examine how 
marketing mix factors affecting these decisions, and to 3) compare the 
influences of both the consumer behavior and marketing mix  on these 
purchasing decisions.  A quota sampling method was used to gather data 
online from 800 respondents, 400 of whom were dog owners and 400 of 
whom were cat owners, who owned at least one dog or cat and had 
bought pet food in the previous three months. Descriptive statistics, 
multiple regression analysis, and chi-square testing were used to analyze 
the data.
	 The results of the comparative test between dog and cat owners 
revealed that there were four aspects of purchasing behavior without 
variable correlation: 1. The majority of respondents who had dogs and 
cats purchased dry food more frequently than wet food, making it the 
most popular food type. 2. Quality level: Most of them purchased standard 
quality food rather than premium quality. 3. Pet food stores were the 
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most frequently visited and most commonly purchased store category. 
4. It was discovered that social media was the most common source of 
information utilized to make decisions about purchases.There were three 
aspects of purchasing behavior with variable correlation: 1. Purchase 
occasion - the majority of the  dog owners made their purchases when 
the food was almost gone, while the majority cat owners made their 
purchases when they felt the need. 2. Most frequently purchased brand 
- the majority of the dog owners bought Pedigree Royal Canin, and Smart 
Heart respectively, while the majority of the cat owners bought Royal 
Canin, Me-O, amd Whiskers, respectively. 3. Individual involved in the 
purchasing decision, the results indicated that most dog owners were 
more likely to involved family or relatives in the decision-making process, 
whereas most cat owners relied more likely to involve a significant other 
or partner.
	 The analysis of the marketing mix factors influencing the purchasing 
decisions of dog and cat owners revealed five differing aspects: product, 
price, place (distribution), marketing promotion, and personalization. When 
compared to cat owners, dog owners scored higher on the average of 
each sub-factor in all aspects.
Keywords:	 Purchasing Behavior; Pet Food; Pet Owners; Comparison; 

Dog Owners; Cat Owners

บทนำ�
	 การดำเนินิชีีวิติที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปของคนไทยยุคุปัจัจุบุันัที่่�มีีทั้้�งประชากรผู้้�สูงูอายุุ
จำนวนมาก ครอบครัวัที่่�แต่่งงานแล้้วไม่่มีีบุตุร กลุ่่�มคนโสด และกลุ่่�ม LGBTQ เพิ่่�มมากขึ้้�น 
รวมถึึงในช่่วงการแพร่่ระบาดของเชื้้�อไวรััสโควิิด 19  ในปีี พ.ศ. 2562 ที่่�ผ่่านมา ผู้้�คน
ต่่างต้้องอยู่่�กัับบ้้านและทำงานที่่�บ้้าน  หลีีกเลี่่�ยงการออกไปในพื้้�นที่่�ที่่�มีีคนจำนวนมาก 
ทำให้้มีีพฤติิกรรมในการหาสััตว์์เล้ี้�ยงเข้้ามาเติิมเต็็ม  และสร้้างความสุขให้้ชีีวิิตมากขึ้้�น 
และในบางคนหรืือในบางครอบครัวัเลี้้�ยงสัตัว์เ์ลี้้�ยงแทนการมีีบุตร จึงึถืือว่า่สัตัว์เ์ลี้้�ยงเป็น็
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สมาชิิกในครอบครััว  และยอมจ่่ายเงิินเพื่่�อให้้สััตว์์เลี้้�ยงมีีคุุณภาพชีีวิิตที่่�ดีี  (Marketeer 
Online, 2561) ปรากฎการณ์์การเปรีียบเทีียบสััตว์เ์ลี้้�ยงเสมืือนบุคคลในครอบครัว (Pet 
Humanization) ทำให้ผู้้้�บริโิภคมีีค่่าใช้้จ่า่ยเกี่่�ยวกัับสัตัว์เ์ลี้้�ยงเปลี่่�ยนแปลงไป (Hooker 
& Kim, 2022) จากการเลี้้�ยงเพื่่�อประโยชน์ใ์นการใช้ง้านแบบเดิมิ เช่น่ การเฝ้า้บ้า้น การ
เฝ้้าสวน หรืือกำจััดเศษอาหาร 
	 ในปีี พ.ศ. 2566 ตลาดธุุรกิิจสััตว์์เลี้้�ยงของไทยมีีการเติิบโตมากขึ้้�น มีีมููลค่่าตลาด 
5.6 หมื่่�นล้านบาท (Choochart Muangkhai, 2566) และคาดว่่าจะเพิ่่�มขึ้้�นเป็็น 7.5 หมื่่�นล้านบาท 
ในปีี พ.ศ. 2567  (ศููนย์์วิิเคราะห์์เศรษฐกิิจ ทีีทีีบีี, 2567) โดยยููโรมอนิิเตอร์์คาดการณ์์
ว่่าในปีี พ.ศ. 2569 ตลาดสััตว์์เลี้้�ยงของโลกจะมีีมููลค่่าถึึง 217,615 ล้้านเหรีียญสหรััฐ 
เติิบโตเฉลี่่�ยปีีละ 7.2 เปอร์์เซ็็นต์์ ส่่วนในประเทศไทยกรมพััฒนาธุุรกิิจการค้้า กระทรวง
พาณิิชย์์ ค าดการณ์์ว่่ามููลค่่าตลาดสััตว์์เลี้้�ยงของประเทศไทยจะเติิบโตเฉลี่่�ยปีีละ 8.4 
เปอร์เ์ซ็น็ต์ ์ซึ่่�งมากกว่า่การเติิบโตของโลก (ไทยรััฐ, 2566) โดยมีกีารเลี้้�ยงสุนุัขัประมาณ
ร้้อยละ 40 แมวประมาณร้้อยละ 37 และสััตว์์เอ็็กโซติิกประมาณร้้อยละ 23 (ไทยรััฐ, 
2566) และมีีแนวโน้้มในการเลี้้�ยงมากขึ้้�นตามลำดัับ ทำให้้ตลาดอาหารสััตว์์ที่่�มีีสััดส่่วน
ประมาณร้้อยละ 60 ของตลาดสััตว์์เลี้้�ยงในปีี พ.ศ. 2567 มีีมููลค่่าประมาณ 4.46 หมื่่�น
ล้้านบาท (ศููนย์์วิิเคราะห์์เศรษฐกิิจ ทีีทีีบีี, 2567)
	 ธุุรกิิจอาหารสััตว์์เลี้้�ยงอาจได้้รัับผลกระทบจากวิิกฤติิเศรษฐกิิจ  สถานการณ์์
การเมืืองน้อ้ย แตกต่า่งจากธุรุกิจิประเภทอื่่�น   เพราะเจ้า้ของคิดิว่า่สัตัว์เ์ลี้้�ยงเป็น็เสมืือน
สมาชิิกในครอบครัว  ให้้ความสำคััญกัับสุุขภาพเพราะต้้องการให้้สััตว์์เล้ี้�ยงมีีชีีวิิตความ
เป็็นอยู่่�ที่่�ดีี ทั้้�งเรื่่�องโภชนาการ ความสะอาด  และมีีการดููแลมากขึ้้�น (Vinassa et al., 
2020; Infoquest, 2567) ค่่าใช้้จ่่ายต่่างๆ เกี่่�ยวกัับสััตว์์เลี้้�ยงก็็ยัังคงมีีความจำเป็็น ซึ่่�ง
คาดว่่าจะเพิ่่�มขึ้้�นทั้้�งจากกลุ่่�มผู้้�เล้ี้�ยงเดิิมที่่�เปลี่่�ยนพฤติิกรรมการเล้ี้�ยงและกลุ่่�มผู้้�เล้ี้�ยงใหม่่ 
สำหรัับกลุ่่�มที่่�ดููแลสััตว์์เลี้้�ยงเสมืือนสมาชิิกในครอบครััวที่่�มีีแนวโน้้มเพิ่่�มขึ้้�นมีีค่่าใช้้จ่่าย
สููงถึึงประมาณ 41,100 บาทต่อตััวต่อปีี และกลุ่่�มที่่�เล้ี้�ยงแบบปล่่อยอิิสระมีีค่่าใช้้จ่่าย
ประมาณ 7,745 บาทต่อ่ตัวัต่อ่ปี ี(ศูนูย์วิเิคราะห์เ์ศรษฐกิจิ ทีทีีีบีี, 2567) การเปลี่่�ยนแปลง
ดัังกล่่าวทำให้้ธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้องทั้้�งโดยตรงและโดยอ้้อมกับการเลี้้�ยงสััตว์์เติิบโตอย่่าง
รวดเร็็ว  และมีีการขยายประเภทธุรกิิจออกไปอย่่างหลากหลาย ซึ่่ �งหนึ่่�งในนั้้�นคืือกลุ่่�ม
ธุุรกิิจอาหารสััตว์์เลี้้�ยง (พััสวีี ภััคพงศ์์ และศิิริิสวััสดิ์์� จัันทร์์ศรีี, 2563; Euromonitor, 
2024) เพราะอาหารสััตว์์เลี้้�ยงเป็็นค่่าใช้้จ่่ายหลัักของเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยง มีีการคาดการณ์์
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ว่่าเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยงจะค้้นหาอาหารที่่�ดีีที่่�สุุดทั้้�งด้้านคุุณค่่าทางโภชนาการ คุุณค่่า และ
มาตรฐานเพื่่�อสุขุภาพและความเป็น็อยู่่�ที่่�ดีีของสัตัว์เ์ลี้้�ยง จึงึอาจเป็น็โอกาสสำหรับัอาหาร
สััตว์์เลี้้�ยงระดัับพรีีเมีียม (Marketeer Online, 2564)
	 จากลักัษณะสายพันัธุ์์�และลักัษณะทางร่า่งกายที่่�แตกต่า่งกันั คืือสุนุัขัเป็น็สัตัว์ก์ลุ่่�ม
กิินเนื้้�อและพืืช (Omnivore) ส่่วนแมวเป็็นสััตว์์กลุ่่�มกิินเนื้้�อ (Carnivore) ทำให้้มีีความ
ต้อ้งการอาหารและพลังงานที่่�แตกต่า่งกันั (พัสัวีี ภัคพงศ์ ์และศิริิสิวัสัดิ์์� จันัทร์ศ์รีี, 2563) 
อีีกทั้้�งในประเทศไทยมีีอาหารสุุนััขตามขนาดตััว เช่่น พัันธุ์์�เล็็ก กลาง ใหญ่่ และช่่วงวััย 
เช่น่ ลูกูสุนัุัข โตเต็ม็วัยั และสูงูวัยั (Shopeeblog, 2567) และแมวมีเีพีียงอาหารลูกูแมว 
และแมวโต (purina.co.th) ตลาดอาหารสััตว์์เลี้้�ยงสำหรัับสุุนััขและแมวสำเร็็จรููปใน
ประเทศไทยที่่�เป็น็ที่่�นิยิมมีี 2 ประเภทหลักั คืืออาหารแห้ง้หรืือแบบเม็ด็และอาหารเปียีก 
แต่ล่ะประเภทมีีหลายสูตูรให้้เลืือกอย่า่งหลากหลาย และมีีจำหน่า่ยทั้้�งในระบบออนไลน์์
และออฟไลน์์ เน่ื่�องจากลัักษณะการเล้ี้�ยงสุุนััขมีีความแตกต่่างจากแมว  เช่่น  ปริิมาณ
อาหารที่่�เหมาะสมในแต่ล่ะมื้้�อของสัตัว์ท์ี่่�มีีน้้ำหนักัตัวัต่า่งกันั ลักัษณะความต้อ้งการสาร
อาหารที่่�แตกต่่างกััน    การวิิจััยนี้้�จึึงต้้องการหาคำตอบว่่าเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยง คืื อเจ้้าของ
สุุนััขและเจ้้าของแมวมีีพฤติิกรรมการซื้้�ออาหารสำหรัับสััตว์์เลี้้�ยงอย่่างไร แตกต่่างกััน
หรืือไม่่ และส่่วนประสมการตลาดสำหรับัอาหารสัตัว์์เลี้้�ยงทั้้�ง 2 ชนิดิ มีีความแตกต่่างกััน
หรืือไม่่ในการตััดสิินใจซื้้�อของเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยง เพื่่�อให้้ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจอาหารสััตว์์
เลี้้�ยง ผู้้�ที่่�กำลังัจะเข้า้สู่่�ธุรุกิจิอาหารสัตัว์ ์และร้้านค้า้ปลีีกที่่�จำหน่า่ยอาหารสััตว์เ์ลี้้�ยงเข้า้ใจ
พฤติกิรรมของเจ้า้ของสัตัว์เ์ลี้้�ยง สามารถนำผลการวิจิัยัไปใช้เ้ป็น็แนวทางในการกำหนด
หรืือปรับักลยุทุธ์ก์ารตลาด เพื่่�อตอบสนองพฤติกิรรมที่่�เกิิดขึ้้�นจริงิของเจ้า้ของสัตัว์เ์ลี้้�ยง
ได้้อย่่างถููกทิิศทาง

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	เพื่่�อศึกึษาพฤติิกรรมการซ้ื้�ออาหารสััตว์์เล้ี้�ยงของเจ้า้ของสุุนัขัและเจ้า้ของแมว
	 2.	เพ่ื่�อศึกึษาส่ว่นประสมการตลาดที่่�มีผีลต่่อการตััดสินิใจซื้้�ออาหารสััตว์เ์ลี้้�ยงของ
เจ้้าของสุุนััขและแมว
	 3.	 เพื่่�อเปรีียบเทีียบพฤติิกรรมซ้ื้�ออาหารสััตว์์เลี้้�ยงของเจ้้าของสุุนัขัและเจ้้าของแมว 
	 4.	เพ่ื่�อเปรีียบเทียีบส่ว่นประสมการตลาดที่่�มีผีลต่อ่การตัดัสินิใจซ้ื้�ออาหารอาหาร
สััตว์์เลี้้�ยงของเจ้้าของสุุนััขและเจ้้าของแมว
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ทบทวนวรรณกรรม
	 พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค หมายถึึง กระบวนการที่่�กลุ่่�มผู้้�บริิโภคใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้า (Oxford Reference, 2016) และ Schiffman & Wisenblit (2019 : 32) 
อธิิบายเพิ่่�มเติิมว่่า การพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคเป็็นการศึึกษาทางเลืือกของผู้้�บริิโภคในการ
แสวงหา การประเมิิน  การซื้้�อ และการใช้้   ผลิิตภััณฑ์์และบริิการที่่�เชื่่�อว่่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้้องการของตนเองได้้ การวิิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค สามารถทำได้้
โดยการหาคำตอบว่่า ผู้้�บริิโภคซื้้�ออย่่างไร (How) ซื้้�ออะไร (What) ซื้้�อเมื่่�อใด (When) 
และทำไมจึงึซื้้�อ (Why) (Kotler, 1994) โดยอาจทำการวิเิคราะห์ใ์ห้ล้ะเอีียดมากขึ้้�นด้ว้ย
การหาคำตอบ 6Ws1H ซึ่่�งประกอบด้้วย ใครคืือผู้้�ซื้้�อ (Who) ซื้้�ออะไร (What) ทำไมจึงซื้้�อ 
(Why) ใครมีีส่ว่นร่ว่มในการตััดสินิใจซื้้�อ (Whom) ซื้้�อเมื่่�อใด (When) ซื้้�อที่่�ไหน (Where) 
และซื้้�ออย่่างไร (How) (อรชร มณีีสงฆ์์, 2564) Kotler and Keller (2011) อธิิบาย
ความสำคััญของการทำความเข้้าใจพฤติิกรรมการซื้้�อของผู้้�บริิโภค และวิิธีีที่่�ลููกค้้าเลืือก
ซื้้�อสิินค้้าและบริิการว่่ามีีความสำคััญอย่่างมากต่่อธุุรกิิจเพราะอาจช่วยให้้มีีความได้้
เปรีียบในการแข่ง่ขัันมากขึ้้�นในหลายด้้าน ดังนั้้�นการเข้า้ใจส่ว่นประสมการตลาดที่่�ใช้ใ้น
การตัดัสิินใจซื้้�ออาหารสััตว์เ์ลี้้�ยงของเจ้า้ของสััตว์เ์ลี้้�ยงที่่�แตกต่า่งกันัระหว่า่งเจ้า้ของสุนุัขั
กัับเจ้้าของแมว อาจทำให้้เข้้าใจลัักษณะการตััดสิินใจซื้้�ออาหารสััตว์์ได้้มากขึ้้�น
	 พฤติิกรรมทั่่�วไปของเจ้้าของในการเลี้้�ยงสััตว์์เลี้้�ยง การวิิจััยพบว่่าการเลี้้�ยงสััตว์์
เลี้้�ยงหนึ่่�งตััวมีีค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ยต่่อปีีไม่่ต่่ำกว่่า 10,000 บาท  แบ่่งเป็็นค่่าใช้้จ่่ายต่่อเดืือน 
คืือ อาหารเม็็ด 350 - 500 บาท อาหารเปีียก 150 - 250 บาท ขนม 100 - 150 บาท 
วิิตามิิน 100 บาท อุุปกรณ์์อื่่�นๆ 200 บาท และค่่าใช้้จ่่ายรายปีี คืือ วััคซีีนต่่างๆ 1,200 
บาท ทั้้ �งน้ี้�ค่่าใช้้จ่่ายในแต่่ละหมวดจะมากหรืือน้้อยขึ้้�นอยู่่�กัับพฤติิกรรมการเล้ี้�ยงและ
ประเภทผลิิตภััณฑ์์ (Marketeer Online, 2564, 5 กุุมภาพัันธ์์) จากการศึึกษาผู้้�บริิโภค
ชาวไทย จ ำนวน  1,046 คน พ  บว่่ามีีค่่าใช้้จ่่ายในการเล้ี้�ยงสััตว์์ทั้้�งสุุนััขและแมวเฉลี่่�ย 
14,200 บาท/ตััว/ปีี เป็็นค่่าใช้้จ่่ายอาหารสััตว์์ 1,000 - 2,000 บาท ต่่อเดืือน  โดยมีี
วััตถุุประสงค์์หลัักคืือเลี้้�ยงเสมืือนลููก (Pet Parent) มากถึึงร้้อยละ 49 เพื่่�อสถานะทาง
สัังคมร้้อยละ 34 และเพื่่�อการช่่วยเหลืือและบำบััดรัักษา (Pet Healing) ร้ ้อยละ 18 
(พััชรพัันธุ์์� เทีียนศิิริิ อ้้างถึึงในไทยรััฐ, 2566)  และ Xiao et al. (2021) ศึึกษาเกี่่�ยวกัับ
ลัักษณะตลาดอาหารสััตว์์เล้ี้�ยงในประเทศจีีน พ บว่่าผู้้�มีีรายได้้มากมีีแนวโน้้มที่่�จะซื้้�อ
อาหารสััตว์์สำเร็็จรููปมากกว่่าผู้้�มีีรายได้้น้้อย
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ส่วนประสมการตลาดสำ�หรับอาหารสัตว์เลี้ยง

	ส่ ว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงึ ปัจัจัยัหลายที่่�ควบคุมุได้ด้้า้น

ที่่�ผสมผสานกันัเพ่ื่�อจูงูใจให้้ผู้้�บริโิภคซื้้�อสินิค้า (Oxford Reference, 2016) ส่ว่นประสม

การตลาดจึงึเป็น็สิ่่�งหนึ่่�งที่่�กระตุ้้�นให้เ้กิดิการตัดัสินิใจซื้้�อ ซึ่่�งการตัดัสินิใจซ้ื้�อเป็น็ส่ว่นหนึ่่�ง

ของพฤติิกรรมการซื้้�อ และพฤติิกรรมการซื้้�อเป็็นส่่วนหนึ่่�งของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค	

	ส่ วนประสมการตลาดอาหารสััตว์์เลี้้�ยง ในปััจจุุบัันอาหารสััตว์์เลี้้�ยงหาซื้้�อได้้ทั้้�ง

ในระบบออนไลน์แ์ละออฟไลน์ใ์นการวิจัิัยน้ี้� สำหรับัการเสนอขายแบบออฟไลน์แ์บ่ง่ออก

เป็็น 4 ด้้าน ได้้แก่่ 1. ผลิิตภััณฑ์์ (Product) หมายถึึง สิ่่�งที่่�เสนอขายเพื่่�อให้้ลููกค้้าเกิิด

ความสนใจ  เป็็นสิินค้้าหรืือบริิการที่่�ตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้   เจ้้าของ

สััตว์์เลี้้�ยงสามารถเลืือกรููปแบบผลิิตภััณฑ์์อาหารสััตว์์เลี้้�ยงได้้ 3 ลั กษณะ ดั ังต่่อไปนี้้� 

(Makesend.asia, 2566) 1. อาหารสำเร็็จรููปทั่่�วไป (General Prepared Food) เป็็น

รููปแบบอาหารแห้้งหรืือแบบเม็็ดและอาหารเปีียก แบ่่งออกเป็็นหลายขนาด ระดัับ

คุณุภาพ และมาตรฐานการผลิิต Vinassa et.al. (2020) ศึกึษาเรื่่�องการรัับรู้้�ของเจ้า้ของ

สุนุัขัและแมวเกี่่�ยวกับคุณุลักัษณะคุุณภาพของอาหารสััตว์เ์ลี้้�ยง พบว่่า เจ้า้ของสััตว์เ์ลี้้�ยง

นิิยมซื้้�ออาหารสััตว์์ซื้้�อทั้้�ง 2 แบบร่่วมกััน คืือทั้้�งแบบแห้้งและเปีียก (ร้้อยละ 65.3) แบบ

แห้้ง (ร้้อยละ 24.7) และแบบเปีียก (ร้้อยละ 10.0) โดยให้้ความสำคััญกัับคุุณภาพของ

อาหารสััตว์์ที่่�มีีขายในท้้องตลาด นอกจากอาหารแบบมาตรฐานมีีอาหารที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ

สููตรโภชนาการพิิเศษสำหรัับสััตว์์เล้ี้�ยงที่่�ป่่วยและต้้องการอาหารในสูตรบำรุุงร่่างกาย

หรืือรักัษาอาการบางอย่่าง เช่น่ สูตรควบคุุมน้้ำหนััก สูตูรรักัษาอาการภููมิแิพ้ ้สูตรควบคุุม

น้้ำหนััก สูตูรโรคไต  2. อาหารที่่�ปรุงุเอง เจ้้าของสุนุัขัและเจ้้าของแมวเป็็นผู้้�เตรีียมให้้เอง 

ไม่่มีีการปรุุงแต่่งสีีและรส มีีส่่วนผสมของสิ่่�งที่่�เจ้้าของสุุนััขต้้องการให้้สุุนััขและแมวของ

ตนกิิน และ 3. อาหารแบบบาร์์ฟ (Barf) เป็็นอาหารแบบดิิบที่่�มีีวััตถุุดิิบต่่างๆ กััน เช่่น 

เนื้้�อดิิบ ไข่่ดิิบ กระดููก  เครื่่�องใน ผััก ผลไม้้ หรืืออาหารที่่�มีีลัักษณะตามธรรมชาติิเพื่่�อ

เลีียนแบบการใช้้ชีีวิิตของสััตว์์ มั ักจะแช่่เย็็น คว บคุุมอุุณหภููมิิเพื่่�อให้้มีีความสดใหม่่ 

ในการศึกึษาน้ี้�ศึกึษาเฉพาะอาหารสัตัว์เ์ลี้้�ยงกลุ่่�มอาหารสำเร็จ็รูปูทั่่�วไปซึ่่�งประกอบด้ว้ย

อาหารแห้ง้หรืือแบบเม็ด็และอาหารเปียีกที่่�ผลิติเพื่่�อการพาณิชิย์ส์ู่่�ผู้้�บริโิภคในระดับักว้า้ง

และมีีจำหน่่ายทั่่�วไป และยููโรมอนิิเตอร์์รายงานว่่า การขายอาหารสุุนััขและแมวใน

ประเทศไทยส่ว่นใหญ่เ่ป็น็อาหารแห้ง้ และอาหารแบบเปียีก  และ Treats and Mixers 
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(Euromonitor, 2024)  จากการศึึกษาของ Schleicher et al. (2019) ที่่�ศึึกษาเรื่่�อง
ปัจัจัยัที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�ออาหารสัตัว์เ์ลี้้�ยงในอเมริกา และการศึกึษาของ Xiao 
et al. (2021) ในประเทศจีีน พบเหมืือนกัันว่่าเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยง เลี้้�ยงแมวด้้วยอาหาร
แบบเปียีกหรืืออาหารกระป๋อ๋งมากกว่า่อาหารแบบเม็ด็ ส่ว่นเจ้า้ของสุุนัขัเลี้้�ยงสุุนัขัด้้วย
อาหารแบบแห้้งหรืือแบบเม็็ดมากกว่่าอาหารแบบเปีียก และ Xiao et al. (2021) 
ยัังพบอีีกว่่า เจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยงทั้้�งสุุนััขและแมวซ้ื้�ออาหารเม็็ดสำหรัับสััตว์์เลี้้�ยงที่่�โตแล้้ว
และสำหรัับสุุนััขที่่�มีีขนาดตััวใหญ่่ ส่่วนอาหารเปีียกจะซื้้�อสำหรัับลููกสุุนััขและแมว และ
สำหรับัสุนุัขัที่่�มีขีนาดตัวัเล็ก็ 2. ราคา (Price) หมายถึงึ จำนวนเงินิที่่�ต้้องใช้้ในการแลกเปลี่่�ยน
เพื่่�อให้้ได้้มาซึ่่�งสิ่่�งที่่�ตอบสนองความต้้องการ เพื่่�อให้้ได้้รัับประโยชน์์จากการใช้้งานหรืือ
การใช้้บริิการ 3.ช่่องทางการจััดจำหน่่าย (Place or Distribution) หมายถึึง 
ช่อ่งทางการกระจายสิินค้า้และบริิการเพื่่�อให้้ครอบคลุมความต้องการของกลุ่่�มเป้้าหมาย
ทั้้�งในระบบออนไลน์์และออฟไลน์์ โดยอาจผ่่านคนกลางหรืือไม่่ผ่่าน ขึ้้�นอยู่่�กัับลัักษณะ
เฉพาะของผลิิตภััณฑ์์ อาหารสััตว์์เลี้้�ยงมีีช่่องทางหลัักคืือร้้านค้้าปลีีกแบบออฟไลน์์ คืือ 
ร้า้นเฉพาะด้้าน (Special Store) เช่น่ ร้านจำหน่่ายสินิค้า้สำหรับัสัตัว์เ์ลี้้�ยง (Pet Shop) 
และคลินิิกสััตวแพทย์ มีีสััดส่่วนประมาณร้้อยละ 60 ม ากกว่่าร้้านสะดวกซ้ื้�อและ
ซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ตมีีสััดส่่วนประมาณร้้อยละ 40 (Positioning, 2562) ส่่วนยููโรมอนิิเตอร์์
ซึ่่�งเป็็นฐานข้้อมููลวิิจััยตลาดระดัับนานาชาติิรายงานว่่า การขายอาหารสุุนััขและแมวใน
ประเทศไทยประมาณร้้อยละ 75 มีีช่่องทางหลััก คืื อ ร้ ้านค้้าปลีีกออฟไลน์์ ประกอบ 
ด้้วยไฮเปอร์์มาร์์เก็็ต ร้้านขายผลิิตภััณฑ์์สำหรัับบ้้าน (Home Products Specialists) 
ซุปุเปอร์์มาร์์เก็็ต ร้านค้าปลีีกท้้องถิ่่�น และช่่องทางออฟไลน์์ที่่�ไม่ใ่ช่ร่้า้นค้าปลีีก คืือ คลินิกิ
สััตวแพทย์ประมาณร้้อยละ 10.0   และร้้านค้าปลีีกออนไลน์์ประมาณร้้อยละ 15 
(Euromonitor, 2024 ; Vinassa et.al., 2020) พบว่่า เจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยงซื้้�ออาหารสััตว์์
จากร้้านอาหารสััตว์์ (ร้้อยละ 63.3) ซุ ปเปอร์์มาร์์เก็็ต (ร้้อยละ 15.8) และออนไลน์์ 
(ร้้อยละ 6.6) ตามลำดัับ 4. การสื่่�อสารการตลาด (Promotion) หมายถึึง เครื่่�องมืือ
ที่่�ใช้ใ้นการส่ื่�อสารการตลาดระหว่่างผู้้�ผลิิตและจำหน่่ายกัับผู้้�บริิโภคหรืือลููกค้้าเป้้าหมาย
เพื่่�อให้้เกิิดการซื้้�อหรืือการซื้้�อซ้้ำ Vanassa et.al. (2020) พบว่่าแหล่่งข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ
คุุณลัักษณะของอาหารสััตว์์เลี้้�ยง คืื อ ออนไลน์์ เว็็บไซต์์ (ร้้อยละ 30.4) สั ัตวแพทย์์ 
(ร้้อยละ 25.5) และเพื่่�อนและญาติิ (ร้้อยละ 13.0) และส่่วนประสมการตลาดเพิ่่�มเติิม
สำหรัับการเสนอขายแบบออนไลน์์จึงึใช้ส่้่วนประสมการตลาดออนไลน์์ (E-commerce 
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Marketing Mix) (6Ps) ซึ่่ �งเป็็นการวางแผนกลยุุทธ์์เพื่่�อให้้ธุุรกิิจบรรลุุวััตถุุประสงค์์ 
โดยใช้้เทคโนโลยีีคอมพิิวเตอร์์และอิินเตอร์์เน็็ต มีีอีีก 2Ps (Phetsopha Thipkesone 
et al., 2021) ได้แ้ก่ ่5. การรัักษาความเป็น็ส่ว่นตัวั (Privacy) หมายถึงึ ความพยายาม
ที่่�จะรัักษาและคุ้้�มครองข้้อมููลส่่วนบุคคลของลููกค้้าเพื่่�อสร้้างความน่าเชื่่�อถืือให้้กับัองค์ก์ร 
และ 6. การให้้บริิการส่่วนบุุคคล  (Personalization)  หมายถึึง การโต้้ตอบระหว่่าง
กัันขององค์์กรกัับลููกค้้าเป็็นรายบุุคคล แบบหนึ่่�งต่่อหนึ่่�ง เพื่่�ออำนวยความสะดวกและ
นำเสนอสิ่่�งที่่�ตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าอย่่างถููกต้้องเหมาะสม 
	 จากความแตกต่่างของลัักษณะสายพัันธุ์์�และลัักษณะทางร่่างกายและความ
ต้้องการอาหารของสุุนััขที่่�แตกต่่างจากแมวอาจทำให้้เจ้้าของมีีพฤติิกรรมการตััดสิินใจ
ซื้้�อและปััจจัยัส่่วนประสมการตลาดที่่�ใช้ใ้นการตััดสินิใจในการซ้ื้�ออาหารสำหรัับสัตัว์เ์ลี้้�ยง
ที่่�แตกต่่างกัันจึึงสรุุปเป็็นกรอบแนวคิิดการวิิจััยดัังนี้้�

เจ้าของสัตว์เลี้ยง 
- เจ้าของสุนัข 
- เจ้าของแมว

พฤติกรรมการซื้ออาหาร
สัตว์เลี้ยง

ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารสัตว์เลี้ยง

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	พฤติกิรรมการซ้ื้�ออาหารสำหรัับสัตัว์์เลี้้�ยงของเจ้้าของสุนุัขัแตกต่่างจากเจ้้าของแมว
	 2.	ส่ว่นประสมการตลาดที่่�เจ้า้ของสุุนัขัใช้ใ้นการตััดสิินใจซ้ื้�ออาหารสััตว์์เล้ี้�ยงแตก
ต่่างจากเจ้้าของแมว

วิธีดำ�เนินการวิจัย 
	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 ประชากรในการวิจิัยัคืือเจ้้าของสุุนัขัและเจ้้าของแมว ที่่�เลี้้�ยงสุุนัขัหรืือแมวอย่่างน้้อย 
1 ตััว ที่่�เคยซื้้�ออาหารสำเร็็จรููปสำหรัับสุุนััขและแมวที่่�มีีจำหน่่ายในประเทศไทย อย่่างน้้อย 
1 ครั้้�ง ภายใน 3 เดืือนที่่�ผ่่านมา(ก่่อนการเก็็บข้้อมููล)  ซึ่่�งไม่่ทราบจำนวนประชากรที่่�แท้้จริิง 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

รููปภาพที่่� 1
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โดยผู้้�ที่่�ตอบแบบสอบถามสำหรัับสุุนััขหรืือแมวแล้้วจะไม่่สามารถตอบแบบสอบถาม
เกี่่�ยวกัับสััตว์์อีีกชนิิดหนึ่่�งได้้) จึ ึงใช้้วิิธีีการกำหนดขนาดตััวอย่่างสำหรัับการวิิจััยระดัับ
ท้้องถิ่่�นของ Seymour Sudman  (กุุณฑลีี รื่่�นรมย์์, 2558:187) ที่่�ระบุุว่่าควรมีีขนาด 
200 - 500 ตััวอย่่าง ใช้้วิิธีีการเลืือกตััวอย่่างแบบโควตา (Quota Sampling) แบ่่งเป็็น
เจ้้าของสุุนััข 400 ตั ัวอย่่าง และเจ้้าของแมว  400 ตั ัวอย่่าง รวม   800 ตั ัวอย่่าง ซึ่่ �ง
มากกว่่าจำนวนตััวอย่่างที่่� Seymour Sudman กำหนดไว้้

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 	 เครื่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยัคืือแบบสอบถาม แบ่ง่เป็็น 4 ส่ว่น ได้แ้ก่ ่ข้อ้มูลูทั่่�วไปของ
ผู้้�ตอบแบบสอบถาม ข้ ้อมููลเกี่่�ยวกัับการเลี้้�ยงสััตว์์เลี้้�ยง พ ฤติิกรรมการซื้้�ออาหารสััตว์์
เลี้้�ยง ตามกรอบ 6Ws1H และปััจจััยส่่วนประสมการตลาดที่่�มีีผลต่่อการ ส่่วนที่่� 1 ถึึง 3 
เป็น็คำถามแบบเลืือกตอบ 1 ตัวัเลืือก และแบบเลืือกตอบหลายตัวัเลืือก   ส่ว่นที่่� 4 เป็น็
คำถามตััวเลืือกระดัับการมีีผลของส่่วนประสมการตลาดต่่อการซื้้�ออาหารสััตว์์เลี้้�ยง 
Rating Scale 5 ระดัับ โดย 1 = มีีผลน้้อยที่่�สุุด ถึ ึง 5 = มีีผลมากที่่�สุุด ค ำถามใน
แบบสอบถามผ่่านการตรวจสอบความเที่่�ยงตรงจากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ จำนวน 3 ท่่าน ได้้ค่่า
ดัชันีีความสอดคล้องระหว่่าง 0.723 - 0.867 ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์ใ์นระดัับที่่�ดีี และมีีการตรวจ
สอบความเชื่่�อมั่่�นโดยใช้ค่้่าสัมัประสิิทธิ์์� Cronbach’s Alpha มีีค่า่ระหว่า่ง 0.790 - 0.945 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
	 สถิติิทิี่่�ใช้ไ้ด้แ้ก่ ่ความถี่่� ร้อ้ยละ และ ค่า่เฉลี่่�ย การวิเิคราะห์เ์ปรีียบเทียีบพฤติกิรรม
ของเจ้้าของสนััขและเจ้้าของแมว  ใช้้สถิิติิ Chi–Square ในการวิิเคราะห์์เปรีียบเทีียบ
ส่่วนประสมการตลาดใช้้สถิิติิ t-test 
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ผลการวิจัย

ตารางที่่� 1 :	 เปรีียบเทียีบลักัษณะทางประชากรศาสตร์ข์องเจ้า้ของสุนุัขัและแมวและ
ภาพรวมผู้้�เลี้้�ยงสััตว์์ 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์

เจ้าของสุนัข  
ร้อยละ n = 400

เจ้าของแมว 
ร้อยละ n = 400

ภาพรวมผู้เลี้ยงสัตว ์
ร้อยละ n = 800

เพศ หญิง  70.5
ชาย   29.5

หญิง  79.7
ชาย   20.3

หญิง  75.1
ชาย   24.9

อายุ 31 – 40 ปี    44.3
20 – 30 ปี    37.5

20 – 30 ปี    46.5
31 – 40 ปี    43.0

31 – 40 ปี     43.6
20 – 30 ปี     42.0

สถานภาพ โสด   82.0 โสด   92.8 โสด  87.4

การศึกษา ปริญญาตรี   77.5 ปริญญาตรี   80.3 ปริญญาตรี   78.9

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน  51.0 
ธุรกิจส่วนตัว ค้าขาย    22.3

พนักงานบริษัทเอกชน  57.5 
ธุรกิจส่วนตัว ค้าขาย    22.5

พนักงานบริษัทเอกชน  54.3 
ธุรกิจส่วนตัว ค้าขาย    23.9

รายได้ 30,000 – 40,000 บาท 56.8
10,000 – 20,000 บาท 29.5

10,000 – 20,000 บาท 33.8
30,000 – 40,000 บาท 18.7

30,000 – 40,000 บาท 37.8
10,000 – 20,000 บาท 31.6

จำ�นวนสัตว์เลี้ยง 1 ตัว         61.3
2 - 3  ตัว   44.0 

1 ตัว        49.5
2 - 3 ตัว   35.0

1 ตัว        55.4
2 - 3 ตัว   39.5

อายุสัตว์เลี้ยงเฉลี่ย 4.8 ปี 3.4 ปี 4.1 ปี

ลักษณะที่อยู่อาศัย บ้านเดี่ยว           56.3
คอนโดมิเนียม    14.0

บ้านเดี่ยว          50.3 
คอนโดมิเนียม   19.8

บ้านเดี่ยว          53.3 
คอนโดมิเนียม   33.8

ความถี่ในการซื้อต่อ
เดือน

1-2 ครั้ง/เดือน    82.3 1-2 ครั้ง/เดือน   86.5 1-2 ครั้ง/เดือน   84.4

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อตัว
ต่อเดือน

2,001 - 3,000 บาท   38.8 
1,000 - 2,000 บาท   35.8

1,000 - 2,000 บาท   50.8
2,001 - 3,000 บาท   23.3

1,000 - 2,000 บาท   43.3
2,001 - 3,000 บาท   31.0 

ช่องทางที่ซื้อบ่อยที่สุด ออฟไลน์   62.0 
ออนไลน์   38.0

ออฟไลน์   54.0 
ออนไลน์   46.0

          ออฟไลน์   58.0
          ออนไลน์   42.0
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ตารางที่่� 2 :	 เปรีียบเทีียบพฤติิกรรมการซื้้�ออาหารสััตว์์กัับการเป็็นเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยง

พฤติกรรมการซื้ออาหารสัตว์ เจ้าของสุนัข  
ร้อยละ 
n = 400

เจ้าของแมว 
ร้อยละ
n = 400

รวม 
ร้อยละ 
n = 800

Chi-square 
(p-value)
สรุปผล

ประเภทอาหารสัตว์ที่ซื้อบ่อยที่สุด (What)
อาหารแห้ง (เม็ด) 70.8  75.2 73.0 0.313  

(0.790) 
การเลี้ยงสุนัขหรือแมว  
ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ประเภทของอาหารที่ซื้อ
บ่อยที่สุด

อาหารเปียก 22.3 19.3 20.8

ระดับคุณภาพ (What)
มาตรฐาน 52.0 43.0 47.5 56.266  

(0.679)  
การเลี้ยงสุนัขหรือแมว  
ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ระดับคุณภาพของอาหาร
ที่ซื้อ

พรีเมียม   34.5 38.8 36.6

โอกาสในการซื้อ (When)
อาหารใกล้หมด 37.0 68.7 52.9 47.522

(0.021*)
การเลี้ยงสุนัขและแมวมี
ความสัมพันธ์กับโอกาส
ในการซื้อ

เมื่อรู้สึกต้องการซื้อ 32.5 21.5 41.4

แบรนด์ที่ซื้อบ่อยที่สุด (What)
อันดับ 1 Pedigree  

17.3
Royal 
Canin
29.3

Royal 
Canin  
21.6

89.613  
(0.010*)
การเลี้ยงสุนัขหรือแมวมี
ความสัมพันธ์กับอาหาร
ที่ซื้อ 
 

อันดับ 2 Royal 
Canin
14.0 

Me-O 
16.5

อันดับ 3 Smart Hart
12.3

Whiskas
16.3
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ตารางที่่� 2 :	 เปรีียบเทีียบพฤติิกรรมการซ้ื้�ออาหารสุุนััขและแมวและความสััมพันธ์
ระหว่่างตััวแปร (ต่่อ)

พฤติกรรมการซื้อ 
อาหารสัตว์

เจ้าของสุนัข  
ร้อยละ 
n = 400

เจ้าของแมว 
ร้อยละ
n = 400

รวม 
ร้อยละ 
n = 800

Chi-square 
(p-value) 
สรุปผล

ประเภทร้านค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด (Where)

ร้านอาหารสัตว์  
(Pet Shop) ออฟไลน์

46.3 43.0 44.6 53.682 
(0.734)
การเลี้ยงสุนัขหรือแมว  
ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ประเภทร้านค้าที่ซื้อบ่อย
ที่สุด

Shopee/Lazada 40.5 39.0 39.7

ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ไฮเปอร์
มาร์เก็ต

9.8 7.0 8.4

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ (Why)

สื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook, IG, TikTok 

28.2 32.1 30.1 77.438 
(0.874)
การเลี้ยงสุนัขหรือแมว  
ไม่มีความสัมพันธ์กับแหล่ง
ข้อมูลที่ใช้ในการตัดสิน
ใจซื้อ

คนรู้จัก 18.3 20.5 19.4

Shopee/Lazada 16.0 17.7 16.9

บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom)

คนรัก/แฟน   24.0 35.0 29.5 78.513
(0.000*)
บุคคลที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์
กับการเลี้ยงสุนัขหรือแมว 

ครอบครัว/ญาติ 28.0 23.0 22.8
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ตารางที่่� 3 :	 ส่่วนประสมการตลาดที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�ออาหารสุุนััขและอาหาร
แมวเฉพาะข้อ้ที่่�แตกต่า่งกันัระหว่า่งกลุ่่�มของเจ้า้ของสุนุัขักับัเจ้า้ของแมว

ส่วนประสมการ
ตลาดด้าน

ปัจจัยย่อย เจ้าของสุนัข
ค่าเฉลี่ย
(แปลผล)

เจ้าของแมว 
ค่าเฉลี่ย
(แปลผล)

t

(p-value)

ผลิตภัณฑ์ 
(Product)

1. มีสูตรอาหารที่เจาะจงต่อความ
ต้องการสำ�หรับแมวแต่ละช่วงวัย 
ขนาดตัว และสายพันธุ์

4.80 
(มากที่สุด)

4.56
(มากที่สุด)

3.367 
(0.000*)

2. ได้รับการรับรองการผลิตตาม
มาตรฐาน ISO

4.55
(มากที่สุด)

4.36
(มาก)

2.832 
(0.002*)

3. ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ 
สามารถป้องกันความชื้นมีความ
คงทนและสวยงาม

4.52 
(มากที่สุด)

4.34 
(มาก)

2.701 
(0.004*)

4. มีการจัดหมวดหมู่ของสินค้าที่
ชัดเจนเข้าใจง่าย

4.50 
(มากที่สุด)

4.28 
(มาก)

3.385 
(0.000*)

ราคา (Price) 1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
อาหาร

4.69 
(มากที่สุด)

4.52
(มาก)

4.211 
(0.011*)

2. มีราคาถูกกว่าร้านค้าอื่น 4.48
(มาก)

3.89
(มาก)

6.326
(0.000*)

3. มีให้เลือกหลายระดับราคา 4.24
(มาก)

3.87
(มาก)

4.862
(0.000*)

ช่องทางการจัด
จำ�หน่าย (Place)

มีช่องทางการชำ�ระเงินที่ หลาก
หลาย เช่น QR Code, บัตรเครดิต, 
โอนผ่านแอพพลิเคชันของธนาคาร 
หรือเก็บเงินปลายทาง เป็นต้น

4.74
(มากที่สุด)

4.43
(มาก)

4.675
(0.000*)

การส่งเสริม
การตลาด 
(Promotion)

1. มีระบบสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ 4.23 
(มาก)

3.91 
(มาก)

4.136
(0.000*)

2. การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
โทรทัศน์, วิทยุ, อินเตอร์เน็ต, 
หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร เป็นต้น

3.99
(มาก)

3.67
(มาก)

3.386
(0.001*)

3. มีการประชาสัมพันธ์สินค้าใหม่ๆ 
ตลอด เวลา

4.10
(มาก)

3.78
(มาก)

3.867
(0.000*)
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ส่วนประสมการ
ตลาดด้าน

ปัจจัยย่อย เจ้าของสุนัข
ค่าเฉลี่ย
(แปลผล)

เจ้าของแมว 
ค่าเฉลี่ย
(แปลผล)

t

(p-value)

การให้บริการ 
ส่วนบุคคล
(Personalization)

มีการแนะนำ�สินค้าที่เหมาะสมตาม
ความสนใจของลูกค้าแต่ละราย

4.80 
(มากที่สุด)

4.56
(มากที่สุด)

3.355 
(0.000*)

	 ผลการศึึกษาในภาพรวมพฤติิกรรมเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยงในการซ้ื้�ออาหารสััตว์์เลี้้�ยง 
ใครคืือผู้้�ซ้ื้�อ (Who) ส่ว่นใหญ่่เป็น็เพศหญิิง โสด อายุ ุ20 - 40 ปี  รายได้้ต่อ่เดืือน 10,000 
– 40,000 บาท ระดัับการศึึกษาปริิญญาตรีี อาชีีพพนัักงานบริิษััทเอกชน และทำธุุรกิิจ
ส่่วนตััว ค้้าขาย ส่่วนใหญ่่อาศััยอยู่่�ในบ้้านเดี่่�ยว รองลงมาคืือคอนโดมิิเนีียม  มีีสััตว์์เลี้้�ยง 
1 – 3 ตัวั  อายุเุฉลี่่�ย 4.1 ปี  มีีค่าใช้้จ่่ายในการเล้ี้�ยงสัตัว์์เลี้้�ยงตัวัละ 1,000 – 3,000 บาท
ต่อ่เดืือน ซื้้�ออะไร (What) ซื้้�ออาหารแบบแห้้ง (เม็็ด) มากกว่่าอาหารแบบเปีียกประมาณ 
3.5 เท่่า ซื้้�ออาหารสััตว์์เลี้้�ยงระดัับคุุณภาพมาตรฐานมากกว่่าอาหารแบบพรีีเมีียม 1.3 
เท่่า เจ้้าของสุุนััขซื้้�อแบรนด์์ Pedigree, Royal Canin, และ Smart Heart ตามลำดัับ 
เจ้้าของแมวซื้้�อแบรนด์์ Royal Canin, Me-O และ Whiskas ตามลำดัับ  โดย Royal 
Canin มีีสัดส่่วนสูงูสุดุคืือร้้อยละ  21.6 ซื้้�อเมื่่�อใด (When) ส่วนใหญ่่ซื้้�อเมื่่�ออาหารใกล้้หมด 
และเมื่่�อรู้้�สึึกต้้องการซื้้�อ  ซื้้�อที่่�ไหน (Where) ที่่�ร้้านอาหารสััตว์์ และ e-marketplace 
คืือ Shopee/Lazada ในสััดส่่วนใกล้้เคีียงกััน  และซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต/ไฮเปอร์์มาร์์เก็็ต 
ตามลำดัับ และซื้้�ออย่่างไร (How) ซื้้�อออฟไลน์์มากกว่่าออนไลน์์ 1.4 เท่่า  ทำไมจึึงซื้้�อ 
(Why) แหล่่งข้้อมููลที่่�ใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อคืือสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เช่่น  Facebook, 
Instagram, TikTok, คนรู้้�จััก และข้้อมููลจาก e-marketplace คืือ Shopee/Lazada 
ผู้้�มีีส่่วนร่่วมในการตััดสิินใจซื้้�อ (Whom)  คืือ คนรััก/แฟน และครอบครััว/ญาติิ 
	 พฤติิกรรมเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยงในการซื้้�ออาหารสุุนััข ใครคืือผู้้�ซื้้�อ (Who) ส่่วนใหญ่่
เป็็นเพศหญิิง โสด อายุุ 31 - 40 ปีี รายได้้ต่่อเดืือน 30,000 – 40,000 บาท และ 20 
– 30 ปี รายได้้ 10,000 -20,000 บาท ระดัับการศึกึษาปริิญญาตรีี อาชีีพพนักงานบริิษัทั
เอกชน  และทำธุุรกิิจส่วนตัว ค้ าขาย ส่ วนใหญ่่อาศััยอยู่่�ในบ้านเดี่่�ยว  รองลงมาคืือ
คอนโดมิิเนีียม  มีีสััตว์์เลี้้�ยง 1 – 3 ตััว  อายุุเฉลี่่�ย 4.8 ปีี  มีีค่่าใช้้จ่่ายในการเลี้้�ยงสุุนััข

ตารางที่่� 3	 ส่ว่นประสมการตลาดที่่�มีผีลต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�ออาหารสุนุัขัและอาหารแมว
เฉพาะข้อ้ที่่�แตกต่า่งกันัระหว่่างกลุ่่�มของเจ้า้ของสุนุัขักับัเจ้า้ของแมว (ต่อ่)
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ตัวัละ 1,000 – 3,000 บาทต่อ่เดืือน ซื้้�ออะไร (What) ซื้้�ออาหารแบบแห้ง้ (เม็ด็) มากกว่า่
อาหารแบบเปียีกประมาณ 3 เท่า่ ซื้้�ออาหารสุนัุัขระดัับคุณุภาพมาตรฐานมากกว่า่อาหาร
แบบพรีีเมีียม  1.5 เท่่า ซื้้�อแบรนด์์ Pedigree, Royal Canin, และ Smart Heart 
ตามลำดัับ ซื้้�อเมื่่�อใด (When) เมื่่�ออาหารใกล้้หมด และเมื่่�อรู้้�สึึกต้้องการซื้้�อ  ซื้้�อที่่�ไหน 
(Where) ที่่�ร้้านอาหารสััตว์์ และ e-marketplace คืือ Shopee/Lazada ในสััดส่่วน
ใกล้้เคีียงกััน และซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต/ไฮเปอร์์มาร์์เก็็ต ตามลำดัับ และซื้้�ออย่่างไร (How) 
ซื้้�อออฟไลน์ม์ากกว่่าออนไลน์์ 1.6 เท่า่  ทำไมจึงซื้้�อ (Why) แหล่ง่ข้้อมูลูที่่�ใช้ใ้นการตัดัสินิ
ใจซื้้�อคืือสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เช่่น Facebook, Instagram, TikTok, คนรู้้�จััก และข้้อมููล
จาก e-marketplace คืือ Shopee/Lazada ผู้้�มีีส่่วนร่่วมในการตััดสิินใจซื้้�อ (Whom)  
คืือ ครอบครััว/ญาติิ และคนรััก/แฟน 
	 สำหรับัพฤติกิรรมในการซ้ื้�ออาหารแมว ใครคืือผู้้�ซื้้�อ (Who) ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิงิ 
โสด อายุ ุ20 - 30 ปี  รายได้้ต่่อเดืือน 10,000 – 20,000 บาท และ 31 – 40  ปี รายได 
30,000 -40,000 บาท ระดัับการศึึกษาปริิญญาตรีี อาชีีพพนัักงานบริิษััทเอกชน และ
ทำธุุรกิิจส่่วนตััว ค้ ้าขาย ส่ ่วนใหญ่่อาศััยอยู่่�ในบ้้านเดี่่�ยว  รองลงมาคืือคอนโดมิิเนีียม  
มีีสััตว์์เลี้้�ยง 1 – 3 ตััว  อายุุเฉลี่่�ย 3.4 ปีี  มีีค่่าใช้้จ่่ายในการเลี้้�ยงแมวตััวละ 1,000 – 
2,000 บาทต่อ่เดืือน ซื้้�ออะไร (What) ซื้้�ออาหารแบบแห้ง้ (เม็ด็) มากกว่า่อาหารแบบเปียีก
ประมาณ 4 เท่า่ ซื้้�ออาหารแมวระดับัคุุณภาพมาตรฐานใกล้เ้คีียงกับัอาหารแบบพรีีเมียีม 
ซื้้�อแบรนด์์ Royal Canin, Me-O และ Whiskas ตามลำดัับ ซื้้�อเมื่่�อใด (When) 
ส่่วนใหญ่่ซื้้�ออาหารใกล้้หมด ม ากกว่่าเม่ื่�อรู้้�สึกต้้องการซ้ื้�อ ซื้้�อที่่�ไหน  (Where) ที่่ �ร้้าน
อาหารสััตว์์ และ e-marketplace คืือ Shopee/Lazada ในสััดส่่วนใกล้้เคีียงกััน และ
ซุปุเปอร์์มาร์์เก็็ต/ไฮเปอร์์มาร์์เก็็ต ตามลำดัับ และซ้ื้�ออย่่างไร (How) ซื้้�อออฟไลน์์มากกว่่า
ออนไลน์์ประมาณ 1.2 เท่่า  ทำไมจึึงซื้้�อ (Why) แหล่่งข้้อมููลที่่�ใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อคืือ
สื่่�อสัังคมออนไลน์์ เช่่น  Facebook, Instagram, TikTok, คนรู้้� จััก และข้้อมููล
จาก e-marketplace คืือ Shopee/Lazada ผู้้�มีีส่่วนร่่วมในการตััดสิินใจซื้้�อ (Whom)  
คืือ คนรััก/แฟน และครอบครััว/ญาติิ 
	 การทดสอบความแตกต่่างของพฤติิกรรมการซื้้�ออาหารสััตว์์เลี้้�ยงระหว่่างกลุ่่�ม
เจ้้าของสุุนััขและกลุ่่�มเจ้้าของแมว  ผลการศึึกษาแสดงว่่าพฤติิกรรมการซื้้�ออาหารสััตว์์
ของเจ้า้ของสุุนัขัและแมวเจ้า้ของแมวส่วนใหญ่่ที่่�เหมืือนกัน เมื่่�อทดสอบค่่าไคสแควร์เพื่่�อ
ศึกึษาความสัมัพันธ์ร์ะหวางประเภทของเจ้า้ของสัตัว์เ์ลี้้�ยงและพฤติกิรรมการซื้้�ออาหาร
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สััตว์์เลี้้�ยง พ บความสััมพัันธ์์อย่่างมีีนัยสำคััญเพีียง 3 เรื่่�อง คืื อ 1.โอกาสในการซื้้�อ 
โดยเจ้้าของแมวถึึงร้้อยละ 68.7 จะซื้้�อเมื่่�ออาหารใกล้้หมด ในขณะที่่�เจ้้าของสุุนััขจะซื้้�อ
เมื่่�ออาหารใกล้้หมดเพีียงร้้อยละ 34.0  2. แบรนด์์ที่่�ซื้้�อบ่่อยที่่�สุุด โดยเจ้้าของสุุนััขซื้้�อ 
Pedigree เป็็นอัันดัับหนึ่่�ง ร้้อยละ 17.3 แต่่เจ้้าของแมวซื้้�อ Royal Canin เป็็นอัันดัับ
หนึ่่�ง ร้้อยละ 29. และ 3. บุุคคลที่่�มีีส่่วนร่่วมในการตััดสิินใจซื้้�อ อัันดัับหนึ่่�งของเจ้้าของ
สุุนััขคืือ ครอบครััว/ญาติิ ร้้อยละ 28.0 แต่่อัันดัับหนึ่่�งของเจ้้าของแมวคืือ คนรััก/แฟน
	 การทดสอบส่่วนประสมการตลาดที่่�มีีผลในการตััดสิินใจซื้้�อของกลุ่่�มเจ้้าของสุุนััข
และกลุ่่�มเจ้้าของแมว พ บว่่าส่่วนประสมการตลาดที่่�มีีความแตกต่่างกัันระหว่่างกลุ่่�ม
ประกอบด้้วย 5 ด้ าน  ได้้แก่่ ผลิิตภััณฑ์์ ราคา ช่ ่องทางการจััดจำหน่่าย การส่่งเสริิม
การตลาด และการให้บ้ริกิารส่ว่นบุคุคล โดยผู้้�เป็น็เจ้า้ของสุนุัขัมีีค่า่เฉลี่่�ยของปัจัจัยัย่อ่ย
ในแต่่ละด้้านสููงกว่่าเจ้้าของแมวทุุกด้้าน  เนื่่�องจากอาหารสุุนััขมีีความหลากหลายและ
แบ่่งเป็็นประเภทย่่อยๆ สำหรัับสุุนััขขนาด สายพัันธุ์์� และช่่วงวััยต่่างๆ จึึงทำให้้เจ้้าของ
สุนุัขัให้้ความสำคััญกับัปัจัจััยส่่วนประสมการตลาดต่่างๆ มากกว่่าเจ้า้ของแมวที่่�มีอีาหาร
ให้้เลืือกเพีียงสำหรัับลููกแมวและแมวโต

อภิปรายผลการวิจัย
	 ผลการศึึกษาพบว่่ามีีพฤติิกรรมของเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยงหลายลัักษณะที่่�ได้้ผลเช่่น
เดีียวกับงานวิจิัยัก่่อนหน้้า จากการศึึกษาของ (พัชัรพัันธุ์์� เทียีนศิริิ ิอ้างถึึงในไทยรััฐ, 2566) 
พบว่า่เจ้า้ของสุนุัขัและเจ้า้ของแมวมีีค่า่ใช้จ่้่ายอาหารสััตว์์ต่อ่เดืือน 1,000 – 2,000 บาท 
การวิิจััยนี้้�พบว่่า กลุ่่�มผู้้�เลี้้�ยงแมวมีีค่่าใช้้จ่่ายอาหารสััตว์์   1,000 – 2,000 บาท 
จึงึสอดคล้องกันั แต่่มีีส่วนที่่�แตกต่่ากันัสำหรับักลุ่่�มผู้้�เล้ี้�ยงสุุนัขัมีีค่าใช้้จ่่าย 2,000 – 3,000 บาท 
ซึ่่�งมากกว่่ากลุ่่�มผู้้�เลี้้�ยงแมว  และยัังพบว่่าเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยงทั้้�งสุุนััขและแมวซ้ื้�ออาหาร
แบบแห้้งมากกว่่าแบบเปีียกเช่่นเดีียวกัับการศึึกษาของ Schleicher et al. (2019), 
Vinassa et al. (2020), และ Xiao et al. (2021)  
	 ผลการศึึกษาพบว่่าเจ้้าของสััตว์์เลี้้�ยงซื้้�ออาหารสััตว์์จากร้้านอาหารสััตว์์มากที่่�สุุด 
สอดคล้องกัับผลการศึกึษาของ Vinassa et al. (2020) แต่ล่ำดัับที่่� 2 และ 3 ไม่ส่อดคล้อง
กััน  เพราะการวิิจััยนี้้�พบว่่า ลำดัับที่่� 2 คืือ e-marketplace Shopee/Lazada และ
ลำดัับ 3 คืื อ ออนไลน์์ ซึ่่ �งผลการศึึกษาของ Vinassa et al. (2020) ลำดัับ 2 คืื อ
ซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต ส่่วนลำดัับ 3 คืือซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต/ไฮเปอร์์มาร์์เก็็ต
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	 นอกจากนี้้�การวิิจััยนี้้�พบว่่า แหล่่งข้้อมููลที่่�ใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�ออาหารสััตว์์เลี้้�ยง
คืือสื่่�อสัังคมออนไลน์์ เช่่น Facebook, Instagram, TikTok, คนรู้้�จััก และข้้อมููลจาก 
e-marketplace คืื อ Shopee/Lazada ตามลำดัับ ไม่่สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ  
Vinassa et al. (2020) ที่่�พบว่า่ เจ้า้ของสัตัว์เ์ลี้้�ยงชาวอิติาลีีได้ข้้อ้มูลูในการตัดัสินิใจจาก
เว็็ปไซต์์ สััตวแพทย์์ และเพื่่�อนและญาติิ (Specialty Store or Petshop)

ข้อเสนอแนะ
	 สำหรัับผู้้�ประกอบการกลุ่่�มธุุรกิิจเกี่่�ยวกับอาหารสััตว์์เลี้้�ยง ร้้านค้้าปลีีกที่่�
จำหน่่ายอาหารสััตว์์เลี้้�ยงและผู้้�ที่่�กำลัังจะเข้้าสู่่�ธุุรกิิจอาหารสััตว์์เลี้้�ยง
	 จากผลการวิิจััยที่่�พบว่่ากลุ่่�มเป้้าหมายของธุุรกิิจอาหารสััตว์์เล้ี้�ยงส่่วนใหญ่่ซื้้�อ
อาหารแบบแห้ง้ (เม็ด็) มากกว่า่อาหารแบบเปียีกประมาณ 3.5 เท่า่ ร้า้นค้าควรมีีสัดส่ว่น
อาหารซื้้�ออาหารสััตว์์เลี้้�ยงแบบแห้้ง (เม็็ด) มากกว่่าอาหารแบบเปีียกประมาณ 3 เท่่า 
ระดัับคุุณภาพมาตรฐานมากกว่่าอาหารแบบพรีีเมีียม 1.3 เท่่า จึึงเป็็นโอกาสของกลุ่่�ม
ธุุรกิิจผลิิตอาหารสััตว์์เลี้้�ยงในการเสนอผลิิตภััณฑ์์อาหารสััตว์์ระดัับพรีีเมีียมเข้้าสู่่�ตลาด
และร้้านค้้าอาหารสััตว์์ควรมีีอาหารระดัับพรีีเมีียมจำหน่่ายในร้้านด้้วยเพื่่�อเพิ่่�มความ
หลากหลายของผลิิตภััณฑ์์และมีีทางเลืือกของระดัับคุุณภาพและราคาตั้้�งแต่่มาตรฐาน
จนถึงึพรีีเมียีม และให้ค้ำแนะนำเจ้า้ของสัตัว์เ์ลี้้�ยงเป็็นรายบุุคคล เจ้า้ของสุุนัขัซื้้�อแบรนด์ 
Pedigree, Royal Canin, และ Smart Heart ตามลำดัับ เจ้้าของแมวซื้้�อแบรนด์์ 
Royal Canin, Me-O และ Whiskas ตามลำดัับ  ร้้านค้้าปลีีกอาหารสััตว์์เลี้้�ยงจึึงควรมีี
อาหารสุุนััขและแมวในแบรนด์์ดัังกล่่าวไว้้จำหน่่าย เพราะส่่วนใหญ่่ซื้้�อเมื่่�ออาหาร
ใกล้้หมด และเมื่่�อรู้้�สึึกต้้องการซื้้�อ   ซื้้�อที่่�ร้้านอาหารสััตว์์ และ e-marketplace คืื อ 
Shopee/Lazada ในสััดส่่วนใกล้้เคีียงกััน  และซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต/ไฮเปอร์์มาร์์เก็็ต 
ตามลำดัับ ดังนั้้�นช่องทางการจัดัจำหน่่ายอาหารสััตว์์ทั้้�ง 3 ช่อ่งทางนี้้�ยัังคงมีีความสำคััญ
ถึึงแม้้ว่่าจะมีีการซื้้�อออฟไลน์์มากกว่่าออนไลน์์ 1.4 เท่่า แต่่สััดส่่วนการซื้้�อออนไลน์์ใน
ประเทศไทยก็็ยังัมากกว่่าประเทศอื่�น  ควรส่ื่�อสารการตลาดผ่่านแหล่่งข้้อมููลที่่�ใช้ใ้นการ
ตัดัสิินใจซ้ื้�อคืือส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ เช่น่ Facebook, Instagram, TikTok, e-marketplace 
คืือ Shopee/Lazada และผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์ในการเลี้้�ยงสััตว์์ที่่�รู้้�จััก ดั ังนั้้�น คุ ุณภาพ
ของอาหารสััตว์์และการบริิการต่่างๆ ต้้องสามารถทำให้้เกิิดความพึึงพอใจของเจ้้าของ
สััตว์์เลี้้�ยงได้้จึึงจะทำให้้เกิิดการบอกต่่อทั้้�งในระบบออฟไลน์์และออนไลน์์ 
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	 สำหรัับนัักวิิชาการด้้านการตลาด ร้ ้านค้าปลีีกอาหารสััตว์์เล้ี้�ยงในประเทศไทย
ใน 3 รูปแบบ คืือ ร้า้นอาหารสัตัว์ ์(Specialty Store or Petshop) และ e-marketplace 
คืือ Shopee/Lazada เป็็นช่่องทางหลัักในการจำหน่่ายอาหารสััตว์์เลี้้�ยง เจ้้าของสััตว์์
เล้ี้�ยงประเภทสุนััขและแมวในประเทศไทยส่่วนใหญ่่เป็็นผู้้�มีีอายุุ 20 - 40 ปี คืือเจเนอเรชััน  
Y และ Z ซึ่่�งค้้นหาข้้อมููลจากสื่่�อสัังคมออนไลน์์ในการตััดสิินใจซื้้�อ จึึงมีีแหล่่งข้้อมููลใน
การตััดสิินใจซื้้�อจากสื่่�อโซเชีียลมีีเดีียและแฟลตฟอร์์มออนไลน์์ในการขายสิินค้้าแบบ 
e-marketplace ใน  Shopee/Lazada  ซึ่่  �งควรแนะนำสิินค้้าให้้เหมาะสมกัับความ
สนใจและประเภทสััตว์์เลี้้�ยงของลููกค้้าแต่่ละรายด้้วย
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