
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลตอ่พฤติกรรม 

ในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

SOCIAL NETWORKING COMMUNICATION AND WORD OF MOUTH 
COMMUNICATION AFFECTING THE CONSUMER BEHAVIOR OF  

PET CAFÉ IN BANGKOK 
 

 
 
 

 

นิรมล อินทสุวรรณ 
NIRAMON INTHASUWAN 

 
 
 

 
 
 

การค้นคว้าอิสระนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

2562 





 
 

หัวข้อการค้นคว้าอิสระ การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัย นางสาวนิรมล  อินทสุวรรณ 
ชื่อปริญญา    ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต (การสื่อสารการตลาด) 
อาจารย์ท่ีปรึกษา   ดร.ฉันทนา  ปาปัดถา 
ปีการศึกษา    2562 
_________________________________________________________________________ 
 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ 1) ศึกษาการสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร  และ  
2) ศึกษาทัศนคติในการใช้บริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง  
ในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มผู้ที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
ที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติ
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ผลการวิจัยพบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.25 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 56.50 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 72.50 มีการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
69.00 มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.75 และอาศัยอยู่บ้านเดี่ยว  
คิดเป็นร้อยละ 31.75 เมื่อทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทัศนคติด้านความรู้สึกและทัศนคติด้านการกระท ามีผลต่อพฤติกรรม 
ในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมรีะดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

ค าส าคัญ : คาเฟ่สัตว์เลี้ยง สังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ทัศนคติ พฤติกรรมผู้บริโภค  
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ABSTRACT 
 

This research aimed to 1) study social networking communications and word-
of-mouth communications that affected consumer behavior in visiting pet cafés in 
Bangkok; and 2) study attitudes toward using services that affected consumer 
behavior in making a decision to visit pet cafés in Bangkok. The sample group in this 
research consisted of 400 people who visited pet cafés in Bangkok, with 
questionnaires as the research tool to collect data. Statistics employed were 
frequency, percentage, average and standard deviation, as well as multiple regression 
analysis and the level of statistical significance at .01. The research results found 
that:  

Most of the questionnaire responders were women, accounting for 59.25 
percent; between 21-30 years of age, accounting for 56.50 percent; single, accounting 
for 7 2 .5 0  percent; undergraduates, accounting for 69.00 percent; earning monthly 
income of 10,001-20,000 baht, accounting for 37.75 percent; and residents of 
detached houses, accounting for 31.75 percent. When testing the hypotheses, it 
found that social networking communications and word-of-mouth communications 
affected consumer behavior in visiting pet cafés in Bangkok at the statistically 
significant level of .01. Emotional and behavioral attitudes affected consumer 
behavior in visiting pet cafés in Bangkok at the statistically significant level of .01. 

Keywords:  Pet Café, Social Network Communications, Word-of-Mouth 
Communications, Attitudes, Consumer Behavior 



 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระเรื่อง “การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผล
ต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร” ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี
เนื่องจากได้รับการอนุเคราะห์จากบุคคลหลายท่าน 
 ขอขอบคุณ รศ.วิมลพรรณ  อาภาเวท ที่ได้สอน และให้ความรู้ต่างๆ ท าให้การวิจัยในครั้งนี้
ส าเร็จไปได้ด้วยดี ขอขอบคุณ ดร.ฉันทนา ปาปัดถา ที่ได้ตรวจสอบ ชี้แจงประเด็นต่างๆ ในการแก้ไข
ปรับปรุง ท าให้สามารถแก้ไขในจุดต่างๆ ได้ และขอขอบคุณ ดร.ภญ.ศีลจิต อินทรพงษ์  ที่คอย 
ให้ค าปรึกษา ค าแนะน า ให้ก าลังใจในการท าวิจัยในครั้งนี้ และในการนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ที่มีส่วนร่วม
ในการศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ได้แก่ ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงทั้ง 3 ประเภท ซึ่งแยกเป็นคาเฟ่แมว 
จ านวน 4 ร้าน คาเฟ่สุนัข จ านวน 4 ร้าน และคาเฟ่กระต่าย จ านวน 2 ร้าน ที่ร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ขอขอบคุณครอบครัว คุณแม่และคุณพ่อที่เป็นแรงบันดาลใจผลักดัน 
ในทุกด้านๆ ขอบขอคุณเพ่ือนร่วมงานจากส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ และส านักส่งเสริม
กิจการศึกษา สป. ทุกท่านที่คอยให้ความสนับสนุนในรูปแบบต่างๆ และขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคน 
ที่เป็นก าลังใจในการศึกษาระดับมหาบัณฑิต สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังว่าการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ 
ต่อผู้ที่สนใจหรือผู้ประกอบการเก่ียวกับร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในปัจจุบันไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตของคนเมืองนั้นเปลี่ยนแปลงไป ผู้คนยุคใหม่จ านวนไม่น้อย
เลือกที่จะใช้ชีวิตแบบอิสระมากขึ้น บ้างก็เลือกที่จะอยู่เป็นโสด หรือแม้จะแต่งงาน แต่สามีภรรยา
หลายคู่กลับมีความเห็นตรงกันที่จะไม่มีลูกด้วยเหตุผลต่างๆ ท าให้สัตว์เลี้ยงกลายมาเป็นสิ่งที่มา  
เติมเต็มให้กับชีวิตของคนยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี การเลี้ยงสัตว์จึงถือว่าเป็นหนึ่งในกิจกรรมของ
ครอบครัวในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็น แมว สุนัข หรือสัตว์เลี้ยงประเภทต่างๆ ที่มีความหลากหลายเพ่ิม
มากขึ้น เช่น กระต่าย หนู เม่น หรือสัตว์เลี้ยงน าเข้าสายพันธุ์ต่างๆ เพ่ือเป็นเพ่ือนยามเหงา และ 
เฝ้าบ้าน การเลี้ยงสัตว์ก็นับว่าเป็นสิ่งที่ช่วยผ่อนคลายอย่างหนึ่ง แต่ด้วยหลายๆ ข่าวที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับ
สัตว์เลี้ยง การท าร้ายสัตว์เลี้ยง หรือการทอดทิ้งสัตว์เลี้ยง ก็สร้างความสะเทือนใจ และกลายเป็น
ประเด็นทางสังคมอยู่บ่อยครั้ง แม้ว่าจะมีการออก พ.ร.บ. เพ่ือคุ้มครองสัตว์เลี้ยง แต่ก็ไม่ได้ช่วย
บรรเทา หรือท าให้ดีขึ้นมากนัก ไม่ว่าจะเป็นสัตว์เลี้ยงที่เลี้ยงไว้เป็นเพ่ือนยามเหงา เฝ้าบ้าน หรือ 
จากความชอบส่วนตัว การเลี้ยงสัตว์เลี้ยงไว้ก็ย่อมต้องได้รับการเลี้ยงดู การเอาใจใส่ดูแลที่ดี และ 
ให้ความส าคัญเช่นกัน แต่ด้วยปัจจัยในการใช้ชีวิตประจ าวันไม่ว่าจะเรียน ท างาน ปาร์ตี้สังสรรค์ ท าให้
หลายคนละเลยในการดูแลและเอาใจใส่สัตว์เลี้ยง เมื่อความชอบสวนทางกับกิจวัตรประจ าวัน  
การไม่เลี้ยงสัตว์ก็น่าจะเป็นค าตอบที่ดีมากกว่า แต่เมื่อความชอบ ความรัก ความเอ็นดูที่มีต่อสัตว์ชนิด
ต่างๆ คาเฟ่สัตว์เลี้ยงจึงเป็นอีกหนึ่งค าตอบที่ท าให้คนรักสัตว์ชนิดต่างๆ ได้มีโอกาสใกล้ชิดกับสัตว์ 
ทีต่นเองชื่นชอบ นอกจากนั้นยังสามารถเข้ามารับประทานอาหาร ขนม และเครื่องดื่มได้อีกด้วย  
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ภาพที่ 1.1 มูลค่าตลาดรวมธุรกิจสัตว์เลี้ยงของไทย พ.ศ. 2557  
ที่มำ : ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2557) 

 

จากข้อมูลศูนย์วิจัยกสิกร (2557) มูลค่าตลาดรวมธุรกิจสัตว์เลี้ยงใน พ.ศ. 2557 พบว่า 
ธุรกิจที่ เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงมีมูลค่าตลาดประมาณ 22 ,000 ล้านบาท เติบโตเฉลี่ยปีละประมาณ  
10-15 % ต่อปี โดยตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงมีส่วนแบ่งตลาดใหญ่ที่สุด หรือคิดเป็นสัดส่วนมูลค่ากว่า 
10,000 ล้านบาท รองลงมา ได้แก่ ธุรกิจบริการเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง มูลค่ากว่า 7 ,000 ล้านบาท และ
ธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง มูลค่ากว่า 5,000 ล้านบาท (ผู้ประกอบการรายใหญ่ธุรกิจสัตว์เลี้ยง, 
2557) ซึ่งธุรกิจสัตว์เลี้ยงเติบโตขึ้นอย่างมาก เพราะในปัจจุบันคนส่วนใหญ่นิยมเลี้ยงสัตว์เลี้ยงมากขึ้น 
ท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงเติบโตตามไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นคาเฟ่สัตว์เลี้ยงส าหรับคนรักสัตว์  
แต่ไม่สามารถเลี้ยงเองได้ โรงแรม/สปาส าหรับสัตว์เลี้ยง สระว่ายน้ า/สถานที่ออกก าลังกายส าหรับ 
เจ้าตูบน้องเหมียว เสื้อผ้า เครื่องประดับ และเฟอร์นิเจอร์ส าหรับสัตว์เลี้ยง เป็นต้น 

ด้วยวิถีของคนในสังคมยุคปัจจุบันที่นิยมพักอาศัยในคอนโดมิเนียม อะพาร์ตเมนต์  
หรือหอพักมากข้ึน จึงส่งผลให้พฤติกรรมในการเลือกเลี้ยงสัตว์เลี้ยงเปลี่ยนไป จากเดิมที่นิยมเลี้ยงสุนัข
พันธ์ใหญ่ แต่ในปัจจุบันนิยมเลี้ยงสุนัขพันธุ์เล็ก หรือสัตว์เลี้ยงชนิดอ่ืนที่มีขนาดตัวเล็ก  เช่น แมว  
และกระต่าย เป็นต้น  
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ภาพที่ 1.2 สัตว์เลี้ยงยอดฮิตของคนไทย โดยสมาคมอุสาหกรรมผลิตสัตว์ไทย  

ที่มำ : ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2557) 

 

จากกระแสความนิยมของการเลี้ยงสัตว์ โดยในช่วงที่ผ่านมาในโลกออนไลน์ได้เกิดกระแส 
ค าฮิต “บ่าว” “ทาสแมว” ซึ่งที่มาของค าฮิตนี้มาจากเพจดังในสื่อออนไลน์ คือ เพจใน Facebook  
ชื่อ เพจ Kingdom of Tigers: ทูลหัวของบ่าว เป็นเพจที่สร้างขึ้นเพ่ือแบ่งปันเรื่องราวความน่ารัก 
ของครอบครัวแมว ประกอบไปด้วย เสือโคร่ง เสือสมิจ เสือด า เสือดาว เสือปลา และแมวอ่ืนๆ  โดยมี
ผู้ติดตามจ านวนกว่า 3 ล้านคน นอกจากนี้ยังมีเพจ Dog's Clip ซึ่งเป็นจุดนัดพบของคนรักน้องหมา
และสัตว์โลกน่ารัก เพ่ือให้สมาชิกในเพจสามารถติดตามเรื่องราวความเคลื่อนไหวที่หลากหลายของ
เหล่าบรรดาน้องหมาและสัตว์โลกน่ารัก โดยมีผู้ติดตามกว่า 1 ล้านคน  

 

 
 

ภาพที่ 1.3 เพจ Kingdom of Tigers : ทูลหัวของบ่าว  

ที่มำ : Kingdom of Tigers : ทูนหัวของบ่าว (2562) 
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ภาพที่ 1.4 เพจ Dog's Clip  

ที่มำ : Dog's Clip (2562) 

 

คาเฟ่สัตว์เลี้ยงเมื่อย้อนกลับไปสัตว์เลี้ยงชนิดแรกที่ถูกน ามาเลี้ยงในคาเฟ่  คือ แมว  
ซึ่งต้นก าเนิดของแมวคาเฟ่ หรือคาเฟ่แมวแห่งแรกของโลกชื่อว่า Cat Flower Garden อยู่ที่กรุงไทเป 
ประเทศไต้หวัน เปิดเมื่อปี ค.ศ.1998 จากนั้นวัฒนธรรมคาเฟ่แมวได้เผยแพร่เข้าสู่ญี่ปุ่น  และได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมาก ทั้งจากชาวญี่ปุ่นเอง และจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยคาเฟ่แห่งแรกใน
ญี่ปุ่น คือ Nekono Mise อยู่ที่นครโอซาก้า เปิดขึ้นในปี ค.ศ.2005 และปัจจุบันมีคาเฟ่แมวในญี่ปุ่น
อย่างน้อย 160 แห่ง ท าให้หลายคนเข้าใจว่า ต้นก าเนิดของคาเฟ่แมวอยู่ที่ญี่ปุ่น ซึ่งกระแสความนิยม
ของคาเฟ่แมวได้แพร่หลายเข้าสู่ประเทศอ่ืนๆ ในเอเชีย ทั้งจีน เกาหลี รวมทั้งเมืองไทย และก็เริ่ม
ลุกลามไปยังแถบยุโรปด้วย 

ส าหรับคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในประเทศไทยนั้นเกิดขึ้นหลายปีมาแล้ว หลังจากที่ได้รับอิทธิพลมา
จากประเทศญี่ปุ่น โดยคาเฟ่แมวนั้นเป็นจุดเริ่มต้นของคาเฟ่สัตว์เลี้ยงประเภทอ่ืนๆ อีกด้วย ไม่ว่าจะ
เป็น คาเฟ่สุนัข คาเฟ่กระต่าย คาเฟ่หมาจิ้งจอก เป็นต้น คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในประเทศไทยเพ่ิงเริ่มกลาย 
มาเป็นกระแสนิยมมากขึ้นเมื่อ 1-2 ปี ที่ผ่านมา จะเห็นได้จากการเกิดคาเฟ่สัตว์เลี้ยงชนิดต่างๆ  
มากขึ้น ทั้งในกรุงเทพมหานครและในต่างจังหวัด ดังตารางที่ 1.1 
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ตำรำงท่ี 1.1 รำยช่ือคำเฟ่สัตว์เลี้ยงท่ีตั้งอยู่ในกรุงเทพมหำนครและต่ำงตังหวัด 

คำเฟ่แมว ในกรุงเทพมหำนคร 
Cataholic Café Carameow Cat Café 
Purr Cat Café Club Cat Café Healthy Juice 
Chico Interior Products & Café CatNip Café 
Kitty Cat Café The Coffee Cat 
Charming Cats Café and PetShop Year of the Cat 
Caturday Cat Café Cat Up Café 
Makura Cat Café Chico Interior products & Café 
Cat Lovers Café Fat Cat Café Club 
Cat Café by Dome  

คำเฟ่แมว ในต่ำงจังหวัด 

สวัสดเีชียงราย Cat Café (จังหวัดเชียงราย) Cat for table (บางแสน จังหวัดชลบุรี) 
Maewmoth Cat Café (จังหวัดเชียงใหม่) Gatto Cat Café (จังหวัดจันทบุรี) 
Catmosphere Café (จังหวัดเชียงใหม่)  Mug the Café (จังหวัดขอนแก่น) 
Café de Groove (จังหวัดเชียงใหม่) Catchy Café (จังหวัดสงขลา) 
เลอชา (จังหวัดราชบุรี) B Cat Café & Restaurant (จังหวัดภูเก็ต) 
Catfeine House & Café (ศรีราชา จังหวัดชลบุรี) Nekomachi Cat Café (จังหวัดตรัง)  

คำเฟ่สุนัข ในกรุงเทพมหำนคร 
TrueLove Café @ Naeverland Siberians Twinkle Japanese Trend Pet Shop & Café 
Coffee & Puppy Inu Machi Café 
Dogkery Café DOG ROCKS at OZONO 
LOL 24 Dogs Café Little Zoo Café (ค่าเฟ่สุนัขจิ้งจอก) 

คำเฟ่สุนัข ในต่ำงจังหวัด 

Inu Café' (หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์) Mr.Fuji Dog Café Grooming & Pet Shop  
(จังหวัดเชียงใหม่) 

คำเฟ่กระต่ำย ในกรุงเทพมหำนคร 

Lucky Bunny Café Rabbito' Café 
คำเฟ่กระต่ำย ในต่ำงจังหวัด 

Lucky Bunny (จังหวัดเชียงใหม่)  
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ภายในร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนั้น การบริการอาจจะมีรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งส่วนใหญ่
จะมีการตกแต่งให้เข้ากับสภาพของสัตว์แต่ละชนิด มีการจัดโซนให้บริการในส่วนของสัตว์เลี้ยง  
โดยที่แต่ละร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงจะมีการตั้งกฎระเบียบในการเข้าไปเล่นกับสัตว์เลี้ยง เพ่ือเป็นการ
ป้องกันการสูญเสีย และการได้รับอันตรายจากสัตว์เลี้ยง  

หลังจากที่คาเฟ่สัตว์เลี้ยงเริ่มเป็นที่สนใจมากขึ้น ซึ่งเห็นได้จากกระแสความนิยมจาก 
สื่อต่างๆ ทั้งในโลกของสื่อโซเชียล เช่น Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Webboard 
Pantip ฯลฯ ที่มีการแบ่งปันรูปหรือการรีวิวร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงต่างๆ  ท าให้มีผู้ที่สนใจ และเข้าไป 
ร่วมแสดงความคิดเห็นมากข้ึน รวมถึงอยากจะลองเข้ามาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

คาเฟ่สัตว์เลี้ยงจึงเป็นภาพสะท้อนของการท าธุรกิจประเภทการให้บริการที่มีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนในกลุ่มคนรักสัตว์ จึงท าให้ธุรกิจนี้ก าลังเป็นที่นิยม และมีแนวโน้มเติบโตมากขึ้น 
เนื่องจากครอบครัวในสังคมไทยได้มีการปรับเปลี่ยนจากครอบครัวใหญ่ไปสู่ครอบครัวเดี่ย วมากขึ้น 
บวกกับวิถีการด าเนินชีวิตของคนไทยที่เต็มไปด้วยการเผชิญการแข่งขันที่สร้างแรงกดดันพอสมควร  
อีกทั้งทัศนคติของคนยุคใหม่ได้เปลี่ยนไป คือ แต่งงานช้าลง หรือเป็นโสดมากขึ้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้อาจ
เป็นส่วนหนึ่งที่ส่งผลให้คนส่วนใหญ่หันมาสนใจเลี้ยงสัตว์กันมากขึ้น  การเลี้ยงสัตว์เป็นหนึ่งทางเลือก 
ที่น่าสนใจ ที่สามารถช่วยผ่อนคลายความเหงาและลดความเครียดที่เกิดขึ้นให้ลดน้อยลงได้ และ 
ด้วยความน่ารักน่าเอ็นดูของสัตว์เลี้ยงก็ได้ผูกใจคนเลี้ยงจนต้องให้ความส าคัญ และดูแลเอาใจใส่เป็น
เสมือนสมาชิกในครอบครัว แต่ก็มีอีกหลายคนที่สถานที่พักไม่เอ้ืออ านวยต่อการเลี้ยงสัตว์ หรืออาชีพ 
หน้าที่การงาน เวลาว่าง ไม่ เอ้ือต่อการรับผิดชอบหนึ่ งชีวิต แต่ก็ยังอยากมีโอกาสใกล้ชิดกับ  
เหล่าสัตว์เลี้ยงที่ตนเองชื่นชอบ คาเฟ่สัตว์เลี้ยงจึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของแหล่งพักผ่อนหย่อนใจผ่อน
คลายจากชีวิตประจ าวัน รูปแบบใหม่ส าหรับคนรักสัตว์ เพราะนอกจากจะมานั่งทานอาหาร ดื่ม
เครื่องดื่มได้แล้วยังสามารถนั่งเล่นกับสัตว์เลี้ยง และยังสามารถถ่ายรูปเล่นกับสัตว์เลี้ยงได้แบบไม่จ ากัด
เวลาอีกด้วย 

จากช่องทางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีอยู่ ไม่ว่าจะเป็น 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดตรง การส่งเสริมการขาย การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า 
หรืออ่ืนๆ ฯลฯ ผู้วิจัยได้พิจารณาและท าการส ารวจแล้วพบว่า ผู้ที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง  
ส่วนใหญ่ใช้เครื่องมือการสื่อสารสังคมออนไลน์ และการสื่อสารปากต่อปากมากที่สุด 

ดังนั้น จากกระแสความนิยมของผู้ใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะ
ศึกษาการสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารปากต่อปากที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ  
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร จะช่วยให้ผู้ที่สนใจหรือผู้ประกอบการเกี่ยวกับร้านคาเฟ่ 
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สัตว์เลี้ยงได้น าข้อมูลงานวิจัยนี้ไปปรับปรุง หรือประยุกต์ใช้ให้ เข้าใจถึงความต้องการและเข้าถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาการสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อ

พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
การศึกษาเรื่อง การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อพฤติกรรม 

ในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ 

1.3.1 ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1) ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษา
โดยมุ่งเน้นผู้ที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  27 ร้าน แบ่งเป็น ร้าน
คาเฟ่แมว 17 ร้าน ร้านคาเฟ่สุนัข 8 ร้าน และร้านคาเฟ่กระต่าย 2 ร้าน 

2) กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ตัวอย่าง ได้มาด้วยวิธีการเลือกแบบ เจาะจง โดยเลือกร้านคาเฟ่แมว 4 ร้าน  
ร้านคาเฟ่สุนัข 4 ร้าน และร้านคาเฟ่กระต่าย 2 ร้าน โดยพิจารณาจากปริมาณการเข้าใช้บริการ 

1.3.2 ด้านเนื้อหาประกอบด้วย 4 มิต ิได้แก่ 

1) การสื่อสารสังคมออนไลน์ 

2) การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

3) ทัศนคติในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ได้แก่ ความนึกคิด ความรู้สึก และ 
การกระท า 

4) พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม และปัจจัย
ด้านสังคม 

1.3.3 ด้านเวลา ด าเนินการวิจัยตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ถึงเดือนมิถุนายน 2559  เก็บข้อมูล
เดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม 2559 รวบรวมข้อมูลเดือนมิถุนายนถึงเดือนกรกฎาคม 2559 
วิเคราะห์ข้อมูลเดือนสิงหาคม 2559 สรุปผลและอภิปรายผลเดือนสิงหาคม 2561 ถึงพฤษภาคม 2562 
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1.4 สมมติฐำนของกำรวิจัย 
สมมติฐานที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 

1.4.1 การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการ
เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ทัศนคติมีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
การศึกษาเรื่องการสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อ

พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 

 

 

 

 
 
 
 

ภาพที่ 1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.6.1 ผู้ที่สนใจหรือผู้ประกอบการทราบถึงความส าคัญของการสื่อสารสังคมออนไลน์และ

การสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.2 ผู้ที่สนใจหรือผู้ประกอบการทราบถึงความส าคัญของทัศนคติในการใช้บริการ 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.3 ผู้ที่สนใจหรือผู้ประกอบการทราบถึงความส าคัญของพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.4 เพ่ือเป็นข้อมูลเบื้องต้นส าหรับผู้ที่สนใจในธุรกิจคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

ตัวแปรต้น

อิสระ 
- การสื่อสารสังคมออนไลน์  
- การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ทัศนคติ  
- ความนึกคิด  
- ความรู้สึก 
- การกระท า 
 
 
 

พฤติกรรมในกำรเข้ำใช้บริกำร 
คำเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหำนคร 

- ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  
- ปัจจัยด้านสังคม  

 

ตัวแปรตำม

อิสระ 
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1.7 นิยำมศัพท์เฉพำะที่ใช้ในกำรวิจัย 
1.7.1 คำเฟ่  (Cafe) หมายถึง ร้านที่ประกอบกิจการเกี่ยวกับเครื่องดื่มประเภท กาแฟ ชา 

หรือ ช็อกโกแลต และอาจมีอาหารว่าง ขนมอบ และขนมหวานที่เสิร์ฟเคียงกับเครื่องดื่ม  

1.7.2 สัตว์เลี้ยง (Pet) หมายถึง สัตว์ที่ เราเลี้ยงไว้ดู เล่น  ไว้เป็นเพ่ือนในยามที่ เรา 
มีความเหงา คอยสร้างความสนุกสนานด้วยความซุกซนของเจ้าสัตว์เลี้ยงชนิดนั้น ได้แก่ สุนัข แมว และ
กระต่าย เป็นต้น   

1.7.3 คำเฟ่สัตว์เลี้ยง (Pet Cafe) หมายถึง ร้านกาแฟที่มีการให้บริการเกี่ยวกับอาหาร 
ขนม และเครื่องดื่ม โดยจะมีสัตว์เลี้ยงอยู่ในร้าน เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถเล่นได้ หรือลูกค้าสามารถ
น าสัตว์เลี้ยงของตนเองมาที่ร้านได้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับกฎระเบียบข้อก าหนดของแต่ละร้าน  ได้แก่  
คาเฟ่แมว คาเฟ่สุนัข และคาเฟ่กระต่าย เป็นต้น 

1.7 .4 กำรสื่ อสำร  (Communication) หมายถึง การแลกเปลี่ ยนข้อมูลข่ าวสาร 
ประสบการณ์ ความรู้สึก ความคิดเห็นจากบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มคนหนึ่ งไปยังบุคคลอ่ืน โดยผ่าน 
สื่อต่างๆ ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

1.7.5 สั งคมออนไลน์  (Social Media) หมายถึง สื่อสั งคมออนไลน์ที่ มีผู้ ใช้ เขียน 
และแบ่งปัน เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ รวมเรียกว่า Content ผ่าน
ทางสื่อเว็บไซต์ต่างๆ ที่ให้บริการลักษณะนี้ ได้แก่ Facebook FanPage และ Webboard Pantip  

1.7.6 Facebook FanPage หมายถึง หน้าเว็บเพจที่สร้างขึ้นเพ่ือใช้ติดต่อสื่อสารกับ 
กลุ่มคนหรือลูกค้า โดยมีการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสาร กิจกรรมต่างๆ การแชร์รูป วิดีโอ ของร้าน 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยง หรือมีการติดต่อสื่อสาร การพูดคุย การแชร์ประสบการณ์ต่างๆ ของกลุ่มคนที่เข้าไป 
ใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

1.7.7 Webboard Pantip หมายถึง เว็บบอร์ดที่มีกลุ่มคนรักสัตว์เลี้ยง หรือกลุ่มคนที่เคย
เข้ามาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมาตั้งกระทู้พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิด หรือมีการบอกต่อ การรีวิว
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงที่ได้เคยมาใช้บริการ 

1.7.8 กำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำก (Word of Mouth: WOM) หมายถึง การส่งผ่าน
ข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก จากบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคล/กลุ่มหนึ่ง ท าให้เกิดการพูดถึง
และการรับรู้ของข่าวสารนั้น  

1.7.9 ทัศนคติ  (Attitude)  หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อ การกระท า และ 
ความโน้มเอียงของบุคคลที่มีต่อข้อมูลข่าวสาร และการเปิดรับ รายการกรองสถานการณ์ ที่ได้รับมา 
ซึ่งเป็นไปได้ทั้งเชิงบวก และเชิงลบ ในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ได้แก่ ทัศนคติด้านความนึกคิด 
ทัศนคตด้ิานความรู้สึก และทัศนคติด้านการกระท า 
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1.7.10 ทัศนคติด้ำนควำมนึกคิด (Cognitive Component or Beliefs)  หมายถึง  
ความเชื่อ ความรู้ ความคิดเห็นที่มีต่อร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

1.7 .11  ทั ศนคติ ด้ ำนควำมรู้ สึ ก  (Affective Component or Feeling) หมายถึ ง 
ความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ีมีต่อร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

1.7.12 ทัศนคติด้ ำนกำรกระท ำ (Behavior Component) หมายถึง  ความตั้ งใจ  
การตอบสนอง หรือการกระท าท่ีมีความแนวโน้มเอียงที่จะกระท าต่อร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

1.7.13 พฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าหรือการ
แสดงออกของบุคคลต่อการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง โดยที่มีอิทธิพลมาจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
และปัจจัยด้านสังคม  

1.7.14 ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม (Culture Factor) หมายถึง วิถีการด าเนินชีวิตที่สังคม 
เชื่อว่าเป็นสิ่งดีงาม และยอมรับยึดถือมาปฏิบัติ โดยมีเรื่องของความเชื่อ ค่านิยม และขนบธรรมเนียม
ประเพณีท่ีน าไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง 

1.7.15 ปัจจัยด้ำนสังคม (Social Factor) หมายถึง ปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ใช้บริการ 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผล

ต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี
เอกสารต่างๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากร 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
2.4 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากร 
กิติมา สุรสนธิ (2541) กล่าวถึงการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารเป็นผล 

อันเนื่องมาจากลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) ที่แตกต่างกัน ได้แก่ อายุ 
เพศ การศึกษา สถานภาพการสมรส และสภาพทางสังคม เป็นต้น หากมีการจ าแนกกลุ่มตามลักษณะ
ประชากรแล้วนั้น จะถือว่าเป็นวิธีที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผู้รับสาร ซึ่ง อดุลย์  จาตุรงค์ กุล (2544)  
ได้กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยส่วนบุคคล รวมถึง อายุ เพศ ครอบครัว การศึกษา รายได้ 
วงจรชีวิต เป็นต้น มีความส าคัญกับนักการตลาดเพราะเกี่ยวข้องกับอุปสงค์ในตัวผลิตภัณฑ์ทั้งหลาย  
การเปลี่ยนแปลงทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ แสดงให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ หรือลด
ความส าคัญของตลาดอ่ืนลง และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป โดยที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538)  
ได้กล่าวไว้ว่า ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพ 
ขนาดของครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งลักษณะ  
ด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่มีความส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรช่วยในการก าหนด
ตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยา และสังคมวัฒนธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิด
ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึง  และมีประสิทธิภาพต่อ 
การก าหนดตลาดเป้าหมายได้ โดยปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังนี้ 
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2.1.1 อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค
ที่มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
ของส่วนตลาด 

2.1.2 เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดตัวแปรหนึ่ง นักการตลาด
จ าเป็นต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลง 
ในพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจาการที่สตรีท างานมากขึ้น นอกจากนี้
เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติด้วย 

2.1.3 สถานภาพการสมรส (Marital Status) นักการตลาดจะสนใจจ านวน และลักษณะ
ของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้า และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ
โครงสร้างด้านสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด
อย่างเหมาะสม โดยสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของสภาพสมรส ซึ่งจะมีผลต่อการ
ตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนที่ แต่งงานแล้ว และการตัดสินใจ 
เรื่องต่างๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนที่แต่งงานแล้วด้วยเช่นกัน 

2.1.4 รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว  
ก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกสินค้า  
ที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต อาชีพ การศึกษา ค่านิยม รสนิยม ฯลฯ แม้ว่ารายได้  
จะเป็นตัวแปรที่ ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปร  
ด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะ
เกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุ และอาชีพร่วมกัน 

จึงสรุปได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่นิยมน ามาใช้ในการศึกษาส าหรับ  
การแบ่งส่วนการตลาดตามผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ รายได้  อาชีพ สถานภาพ และระดับการศึกษา  
เป็นต้น เพ่ือใช้ในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์ให้กับผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อให้เข้าถึง
และตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงมากท่ีสุด 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 
สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติทางการสังคม (Social 

Tool) เพ่ือใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์และ
โปรแกรมประยุกต์บนสื่อใดๆ ที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้ทั้งที่เป็นผู้ส่งสารและ
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ผู้รับสารมีส่วนร่วม (Collaborative) อย่างสร้างสรรค์ ในการผลิตเนื้อหาขึ้นเอง (User Generate 
Content: UGC) ในรูปของข้อมูล ภาพ และเสียง (พงษ์พิพัฒน์ สายทอง, 2557) 

1) ประเภทของสังคมออนไลน์ (Social Media) ในช่องทางของสื่อสังคมออนไลน์
สามารถแบ่งประเภทตามลักษณะการใช้งานได้เป็น 7 ประเภท ดังนี้ (ภัทรา เรืองสวัสดิ์, 2553) 

1.1) ประเภทของสื่อที่มีกี่ตีพิมพ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Publishing) บล็อกและเว็บไซต์
ประเภทเนื้อหา (Content) เช่น Blogger, Worldpress หรือ Bloggang เป็นต้น ซึ่งในแต่ละบล็อก
จะมีการแยกย่อยเนื้อหาเป็นหมวดหมู่ตามความสนใจ เช่น Oknation.net บล็อกที่ให้ทุกคนเป็น
นักข่าวได้ด้วยการเขียนบล็อกเพ่ือน าเสนอข่าวสารต่างๆ เป็นต้น 

1.2) ประเภทเว็บไซต์แบ่งปันรูปภาพ (Photo) เป็นเว็บไซต์ที่สามารถจัดการและ
แบ่งปันรูปภาพกับเพ่ือนร่วมงานหรือลูกค้าในเครือข่ายของเราได้ผ่านการอัพโหลดรูปภาพ ตกแต่ง
แก้ไขตามวัตถุประสงค์การใช้งาน ตัวอย่างเว็บไซต์แบ่งปันรูปภาพที่ได้รับความนิยม เช่น Flickr, 
Picasa, Slide เป็นต้น 

1.3) ประเภทสื่อมีเดีย (Media) วัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอวีดีโอ ภาพยนตร์ เพลง 
รายการต่างๆ เช่น Youtube, Upstream หรือ Thairath.in.th เป็นต้น 

1.4) ประเภทเกมออนไลน์  (Games) สามารถสร้างตัวตนในโลกเสมือนจริง 
ในโลกออนไลน์ ติดต่อสื่อสารท ากิจกรรมต่างๆร่วมกับผู้อ่ืน เช่น Secondife, Rangnarok เป็นต้น 

1.5) ประเภทธุรกิจ (Business/Commerce) เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือธุรกิจ 
ซื้อขายหรือประมูลสินค้าออนไลน์ เช่น Amazon, eBay, Paypal หรือ Tarad เป็นต้น 

1.6) ประเภทแหล่งข้อมูลความรู้ (Data/Knoworking) เช่น Wikipedia, Answer 
เป็นต้น 

1.7) ประเภทเครือข่ายทางสังคม (Social Network) หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นเว็บไซต์ที่ได้อนุญาตให้คนทั่วไปสามารถเข้ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ข้อมูลส่วนตัวและ 
การค้นหาอ่ืนๆ เพ่ือวัตถุประสงค์ที่จะให้ข้อมูล รับข้อมูล หรือการรวมตัวกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์  
ที่เป็นประโยชน์ โดยจาการส ารวจของ านักงานงานพัฒนาธุรกิจกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า  
ในประเทศไทยเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมมากที่สุดคือ Facebook โดยมีผู้ใช้งานถึงร้อยละ 
92.2 ของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งหมด 

(1 ) Facebook เป็ น เครือข่ ายสั งคมออน ไลน์ ที่ คน ไทยนิ ยม ใช้ ม าที่ สุ ด  
ด้วยลักษณะของการเชื่อมโยงกันของผู้ใช้บริการที่สามารถเข้าร่วมกลุ่มที่มีความสนใจเหมือนกัน 
สามารถจัดตั้งกลุ่มจากที่ท างาน โรงเรียน กลุ่มเพ่ือน หรือแม้แต่กลุ่มย่อยอ่ืนๆที่เป็นกลุ่มที่สมาชิก 
มีความสนใจเหมือนกัน  และด้วยฐานสมาชิกขนาดใหญ่  ท าให้  Facebook เป็นสื่ อส าคัญ 
ที่นักการตลาดใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค 
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(2) Facebook Fan Page หรือ Like Page คือหนึ่งในบริการของ Facebook  
ที่อนุญาตให้สมาชิกไม่ว่าจะเป็นบุคคลธรรมดาหรือองค์กรสามารถสร้างหน้าเว็บไซต์ขึ้นมาเพ่ือให้ผู้ที่
ชื่นชอบสามารถเข้าร่วมเป็นสมาชิก ซึ่งหน้า Facebook Fan Page นี้มีความคล้ายคลึงกันกับหน้า 
โปรไฟล์ของบุคคลทั่วไป แต่มีความสามารถพิเศษ เช่น สามารถตรวจสอบสถิติและข้อมูลพ้ืนฐานของ
ผู้ติดตาม อีกทั้งยังสามารถมีผู้ติดตามได้ไม่จ ากัด ซึ่งแตกต่างจากโปรไฟล์ปกติที่จ าเป็นไว้เพียง 5,000 
ชื่ อสมาชิก เท่ านั้ น  (Wikipedia, 2015) ดั งนั้ น  Facebook FanPage จึ งเป็ น เครื่ องมือส าคัญ 
ที่ผู้ประกอบการทั้งรายเล็กและรายใหญ่ใช้ช่องทางในการท าการตลาดและใช้สื่อสารกับผู้บริโภคได้
อย่างมีปะสิทธิภาพเนื่องจากเป็นการสื่อสารสองทาง (Two way Communication) จึงสามารถตอบ
โต้กับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและทันเวลา ส าหรับผู้ประกอบการรายเล็กก็หันมาใช้ Facebook Fan 
Page ในการท าธุรกิจโดยจะเห็นได้จากมีร้านค้ารวมถึงร้านอาหารออนไลน์เปิดบน Facebook  
เป็นจ านวนมาก ซึ่ง Syncapse (2010) ได้ท าวิจัยเกี่ยวกับความส าคัญของ “แฟน” หรือผู้ที่ชื่นชอบ
หรือผู้ที่เป็นสมาชิกของ Facebook Fan Page โดยงานวิจัยพบว่าร้อยละ 81 ของผู้ที่เป็นสมาชิกรู้สึก
ผูกพันกับตราสินค้าในขณะที่มีเพียงร้อยละ 39 ของผู้ที่ไม่เป็นสมาชิกเท่านั้นที่รู้สึกผูกพันกับตราสินค้า 
นอกจากนี้ผู้เป็นสมาชิกยังมีแนวโน้มที่จะแนะน าสินค้าให้กับคนรอบตัวและจ่ายกับตราสินค้ามากกว่า
ผู้ที่ไม่ใช่สมาชิกอีกด้วย 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Electronic Word of Mouth: 
eWOM) 

เป็นการสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภค ที่ เกี่ยวข้องกับการใช้งานหรือลักษณะเฉพาะ 
ของสินค้าและบริการ  ไปยังผู้ขายสินค้าโดยผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต (Westbrook, 1987) ซึ่งถือ 
เป็นกลยุทธ์ที่จะสนับสนุนให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งส่งผ่านข้อมูลด้านการตลาด (Marketing Message) 
ไปให้คน อ่ืน ก่อให้ เกิดการกระจายตัวเป็นทวีคูณ  สร้างอิทธิพลต่อความเชื่ อและการรับรู้  
ของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว 

อิทธิพลของการติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication: 
WOM) เป็นการติดต่อกันระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนหรือมากกว่า เช่น ในระหว่างสมาชิกของ  
กลุ่มอ้างอิง หรือระหว่างลูกค้ากับพนักงาน เป็นต้น (Assael, 1998) จากการติดต่อการดังกล่าว 
บุคคลทั้งสองฝ่ายจะท าการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข้อวิพากษ์วิจารณ์ ความรู้สึก และความคิดที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน ซึ่งนับว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง 

Dave Balter (CEO of BzzAgent) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากนั้นเป็นการ
สื่อสารจากผู้บริโภคที่เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการในทางบวกหรือทางลบก็ ได้ และต้องเกิดขึ้น 
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ตามธรรมชาติ โดยที่ไม่มีผู้ควบคุมหรือนักการตลาดบังคับทิศทางที่ต้องการ เป็นการสื่อสารที่มีพลัง
เนื่องจากคนรอบข้างจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค  

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549) ได้ให้แนวคิดไว้ในส่วนผสมของการสื่อสารการตลาด
บริการว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่มีความส าคัญโดยเฉพาะส าหรับธุรกิจ
บริการ ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากนี้สามารถเผยแพร่ข้อมูลได้ทั้งแง่บวกและแง่ลบ 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากคือกลยุทธ์ทางการตลาด 
ซึ่งกระตุ้นให้เกิดการส่งต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งโดยบอกต่อกันไปเรื่อยๆ ถือเป็น
การกระจายข่าวสารอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถจ ากัดความออกได้เป็น 2 ประเภท แยกตามสื่อ 
ที่ใช้ในการส่งข่าวดังนี้ 

1) การส่งผ่านข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 
จากบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคล/กลุ่มหนึ่ง ท าให้เกิดเป็นเรื่องท่ีคนพูดถึง (Talk of the town) 

2) การส่งผ่านข่าวสารต่อๆ กันไปโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) ได้แก่  
e-mail ท าให้เกิดการแพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีทางด้าน Internet มีความก้าวหน้าอย่างมาก ท าให้วิธีการแพร่กระจาย
ข่าวสารด้วยวิธีนี้เป็นวิธีที่นิยมเป็นอย่างมาก 

3) การตลาดแบบปากต่อปาก คือ กระบวนการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ เหมาะส าหรับ 
การสื่อสารเพื่อการตอกย้ าข้อมูล โดยไม่เน้นในเชิงการค้าพาณิชย์ 

ภาควิชาการตลาดมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เอกสารการสอนวิชาการตลาด (2553) ให้แนวคิด 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก ในเชิงความสัมพันธ์ของการสื่อสารภายในกลุ่มกับอิทธิพลด้านพฤติกรรม
การบริโภค โดยให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากดังนี้ 

- เป็นการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ 
- เป็นการสื่อสารที่มีอิทธิพลด้านข้อมูลในการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก 
- สามารถสื่อสารได้ไกล รวดเร็ว และเกิดปฏิกิริยาตอบรับสูง 
- สามารถสื่อสารได้ทั้งด้านบวกและลบของผลิตภัณฑ์ 

2 .3 .1  ป ระ เภ ท ข อ งก ารสื่ อ ส ารแ บ บ ป าก ต่ อ ป าก  (Types of Word of Mouth 
Communication) 

โดยริชินส์ และรูท แชฟเฟอร์ (1998) ได้แยกประเภทของ WOM ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 

1) ข่ าว เกี่ ยวกับตั วผลิตภัณ ฑ์  (Product News) ได้ แก่  ข้ อมู ลต่ างๆ  เกี่ ยวกับ 
ตัวผลิตภัณฑ์ เช่น ลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
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2) การให้ค าแนะน า (Advice Giving) ได้แก่ การให้ความคิดเห็นต่างๆ เกี่ยวกับ 
ตัวผลิตภัณฑ์ 

3) ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) ได้แก่ ข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ 
เกี่ยวกับการใช้งานผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเอง จากการที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้น หรือเป็นการให้เหตุผลว่า
ท าไมเขาจึงซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 

ในส่วนของข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ WOM จะเป็นไปตามข้อเท็จจริง แต่ในส่วนของการให้
ค าแนะน า และประสบการณ์ส่วนตัว WOM อาจจะสามารถเป็นไปในทางบวกหรือทางลบก็ได้ และ
พิจารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นได้ว่า WOM จะท าหน้าที่ 2 อย่าง เพ่ือให้ข้อมูล (To Inform) 
และเพ่ือให้มีอิทธิพล (To Influence) นั้นคือ ข่าวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์  จะเป็นการให้ข้อมูล 
แก่ผู้บริโภค ส่วนการให้ค าแนะน าและประสบการณ์ส่วนตัว จะมีลักษณะเพ่ือให้มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แบ่งเป็นทางด้านบวก และทางด้านลบ ดังนี้ 

(1) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านบวก เมื่อลูกค้าพอใจในการบริการก็จะถ่ายทอด 
ให้ผู้อ่ืน เป็นแหล่งอ้างอิงส าคัญมีผลมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการด้านการรักษาพยาบาล หรืองานบริการ 
ด้านวิชาชีพ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ ที่ปรึกษาทางด้านการจัดการ สถาปนิก และบัญชี เป็นต้น  
การสื่อสารด้วยวิธีการนี้จะช่วยให้องค์การสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายได้ เมื่อน าไปเปรียบเทียบกับ
วิธีการสื่อสารแบบอื่น 

(2) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ หากลูกค้าพอไม่พอใจในการบริการที่ได้รับ  
ก็อาจถ่ายทอดความรู้สึกไม่พอใจนั้นยังลูกค้าคนอ่ืนด้วยเช่นกัน ดังนั้นนั กการตลาดจึงควรเพ่ิม 
ความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากในแง่ลบนี้เอาไว้ด้วย 

2.3.2 ปัจจัยที่ท าให้เกิดการสื่อสารปากต่อปาก (ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ , 
เอกสารการสอนวิชาการตลาด, 2553) 

1) บุคคลต้องการพูดในสิ่งที่ตนเองประสบหรือได้รู้มา 

2) บุคคลต้องการแสดงเรื่องที่ตนเองสนใจเป็นพิเศษ 

3) บุคคลไม่ต้องการให้คนใกล้ตัวใช้ของไม่ดี 

4) บุคคลต้องการลดความลังเลใจหลังการซื้อจึงต้องการข้อมูลทั้งด้านดีและร้ายของ
สินค้านั้นๆ 

ดังนั้นการสื่อสารแบบปากต่อปากจึงเป็นเทคนิคทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต (Electronic 
Word of Mouth: eWOM) อย่างหนึ่ง ที่ท าให้เกิดการเสริมสร้างการพบเห็นตราสินค้า (Brand 
Awareness) หรือท าเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ ทางการตลาด โดยการสื่อสารในลักษณะนี้จะมีการ
กระจายตัวอย่างรวดเร็ว มีพลัง และสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ เนื่องจากมีการยืนยันจากเพ่ือนๆ 
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ของผู้รับ จากผู้เชี่ยวชาญ หรือจากบุคคลที่มีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ โดยท าการส่งต่อ หรือการ
บอกต่อ ในลักษณะการแสดงความคิดเห็น หรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในรูปแบบของใช้ e-mail 
การโพสต์ข้อความแสดงความคิดเห็นต่างๆ เป็นต้น 

2.3.3 กระบวนการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Process of Word of Mouth Communication) 

กระบวนการไหลไปของข่าวสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับมีอยู่ 3 ทฤษฎี (Engel, Blackwell and 
Miniard, 1993) ดังต่อไปนี้คือ  

1) ทฤษฎีการกระจายข่าวสารลงสู่ข้างล่าง (Trickle-down Theory) 

Engel, Blackwell and Miniard (1993) กล่าวว่าทฤษฎีการกระจายข่าวสารลงสู่ข้างล่าง 
(Trickle-down Theory) เป็นทฤษฎีเก่าแก่มากที่สุดที่เชื่อว่าชนชั้นต่ ากว่ามักจะเลียนแบบคล้อยตาม
พฤติกรรมของชนชั้นที่สูงกว่า กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ ข่าวสารจะถูกส่งผ่านระดับชั้นของสังคมตาม
แนวดิ่ง จากชนชั้นระดับสูงกว่าลงสู่ชนชั้นระดับต่ ากว่า โดยเฉพาะเกี่ยวกับแฟชั่นและแบบสไตล์ใหม่ๆ 
การกระจายของข่าวสารตามทฤษฎีนี้ไม่ค่อยจะปรากฏให้เห็นมากในปัจจุบัน โดยเฉพาะในประเทศ  
ที่พัฒนาแล้วในทางเศรษฐกิจ เนื่องจากแฟชั่นใหม่ๆ ในปัจจุบันสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว
เพียงช่วงเวลาค่ าคืน โดยการแพร่กระจายนั้นผ่านทางสื่อมวลชนต่างๆ แต่รูปแบบของการกระจาย
ข่าวสารที่ปรากฏให้เห็นมากในปัจจุบัน คือ รูปแบบการกระจายข้อมูลข่าวสารในกลุ่มเพ่ือนกลุ่ม
เดียวกัน ซึ่งมีระดับชั้นสังคม อายุ การศึกษา และลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่คล้ายคลึงกัน 
ด้วยเหตุที่คนกลุ่มนี้มีพ้ืนฐานทางสังคมเหมือนๆกัน มีความคิดความสนใจในสิ่งต่างๆ คล้ายกัน จึงมี
การพูดคุยเป็นสมาชิก มีการติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกันภายในกลุ่ม อันเกิดจากอิทธิพลที่เรียกว่า 
“อิทธิพลของความเป็นสมาชิกกลุ่มเดียวกัน (Homophilous Influence)” 

2) ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารสองข้ันตอน (Two-step Flow Theory) 

ในปี ค.ศ. 1948 แคทซ์กับลาซาร์สเฟลด์ เป็นนักวิจัยกลุ่มแรกที่เชื่อว่ากระบวนการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก หรือ Word of Mouth (WOM) เป็นการไหลไปของข่าวสาร 2 ขั้นตอน คือ ข่าวสาร
จะไหลจากสื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) และจากผู้น าทาง
ความคิดไปยังผู้ตาม (Follower) ภาพที่ 2.1 พวกเขาเชื่อว่าผู้น าทางความคิดจะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
จากสื่อมวลชนมากกว่าผู้ตาม ผู้น าทางความคิดจะท าหน้าที่เป็นคนกลาง ( Intermediaries) ระหว่าง
สื่อมวลชนกับผู้บริโภคอ่ืนๆ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกกลุ่มผู้ตามจึงถูกมองว่าเป็นกลุ่มที่คอยรับข้อมูล
เท่านั้น 
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ภาพที่ 2.1 โมเดลการไหลไปของข่าวสารสองขั้นตอน (Two-step Flow Theory) 

 

3) ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารหลายขั้นตอน (Multi-step Flow Theory or Multistage 
Interaction) 

แม้ว่าทฤษฎีที่สองมีส่วนส าคัญที่ช่วยให้เข้าใจถึงกระบวนการอิทธิพลทางด้านบุคคล แต่ก็
ยังมีข้อผิดพลาดหลายประการในส่วนของการไหลไปของข่าวสารและทิศทางของอิทธิพลอันเกิดจาก
ผู้รับและผู้ส่งข่าวสาร ภาพที่ 2.2 มีเหตุผล 3 ประการ คือ 

3.1) กลุ่มผู้ตามไม่ได้คอยรับข้อมูลอยู่เฉยๆ แต่กลุ่มผู้ตามอาจเป็นผู้เริ่มต้นสอบถามหา
ข้อมูล รวมทั้งรับฟังความคิดเห็นจากผู้อ่ืนโดยที่ไม่ได้เรียกร้อง 

3.2) ผู้ให้ข้อมูลข่าวสาร อาจท าหน้าที่เป็นทั้งผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข่าวสารในเวลาเดียวกัน 
หรืออาจมีความหมายในลักษณะเดียวกัน คือ ผู้น าทางความคิดได้รับอิทธิพลมาจากผู้ตาม หรือ 
ในทางกลับกัน ผู้แสวงหาข้อมูลจากผู้อ่ืนก็จะได้ให้ข้อมูลต่อผู้ อ่ืนเช่นกัน อิทธิพลของการไหลไป 
ของ WOM จึงเป็นไปในลักษณะสองทิศทางระหว่างผู้ส่งข่าวสารกับผู้รับข่าวสารหรือเป็นการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน 

3.3) ผู้น าทางความคิดไม่ใช่เป็นเพียงผู้เดียวที่รับข้อมูลข่าวสารมาจากสื่อมวลชน ผู้ตาม 
ก็สามารถได้รับอิทธิพลมาจากโฆษณาต่างๆ ด้วยเช่นกัน การไหลของข่าวสารนั้นผู้น าทางความคิด  
ไม่อาจจะควบคุมการไหลไปของข่าวสารจากสื่อมวลชนที่จะส่งผ่านไปยังกลุ่มผู้ตามได้ทั้งหมด เพราะ
ยังมีผู้รวบรวมข้อมูล (Gatekeepers or Information Gatherers) ท าหน้าที่พิจารณาตัดสินใจว่า
ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อมวลชนควรส่งผ่านไปยังกลุ่มผู้รับหรือไม่อีกต่อหนึ่ง ผู้รวบรวมข้อมูลจะแตกต่าง

   ผู้น าทางความคิด 

     ผู้บริโภค 

ข้อมูลทางการตลาด 

ที่ต้องการสื่อสาร 
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จากผู้น าทางความคิด คือ จะท าหน้าที่แนะน าความคิดและข้อมูลให้กับ กลุ่มผู้รับรู้ แต่อาจจะไม่มี
อิทธิพลต่อกลุ่มผู้รับรู้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.2 โมเดลการไหลไปของข่าวสารหลายขั้นตอน  
(Multi-step Flow Theory or Multistage Interaction) 

 

ดังนั้นรูปแบบการไหลของข่าวสาร เป็นวิธีการสื่อสารจากขั้นตอนหนึ่งไปยังขั้นตอนหนึ่ง  
ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth: 
eWOM) ได้เช่นเดียวกัน ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากเป็นรูปแบบการสื่อสารหรือ 
เป็นรูปแบบการโฆษณาที่มีต้นทุนต่ า และเป็นกลยุทธ์ที่นิยมใช้ส าหรับการโฆษณาแบบ Pushing  
ซึ่งเป็นแนวความคิดที่เกิดจากการส่งข้อความ หรือสอบถามปัญหาไปยังกลุ่มเพ่ือน โดยในปัจจุบัน  
ผู้โฆษณาจะแนบแฟ้มไปกับ e-mail ของผู้สนับสนุนใช้การ Forward e-mail ไปยังเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน  
การแพร่ขยายข้อมูล และการสร้างกระแสโดยการสื่อสารแบบปากต่อปากนั้น  มีประสิทธิภาพ 
อย่างมาก เพราะข้อมูลเดินทางแพร่ขยายอย่างรวดเร็ว  และสร้างปฏิกิริยาให้เกิดขึ้น ซึ่งในทุกวันนี้ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากถูกน ามาใช้กับการโฆษณาประชาสัมพันธ์มากขึ้น  และมีแนวโน้มได้รับ
ความนิยมสูงขึ้นอีกในอนาคต 

2.3.4 การเผยแพร่ข่าวสารแบบปากต่อปาก 

การเผยแพร่ข่าวสารทางการตลาด นอกจากจะโฆษณาให้กลุ่มเป้าหมายได้เห็นและ 
รับรู้แล้ว การให้กลุ่มเป้าหมายได้เป็นคนแจ้งสิ่งที่ตนเองสนใจ ประทับใจ สิ่งที่มีประโยชน์และมีคุณค่า 
ทั้งกับตนเองและผู้อ่ืน เพ่ือให้รับทราบเป็นการยืนยันในคุณภาพของข่าวสารนั้นๆ เพ่ือดึงดูดให้เพ่ือนๆ 
หรือคนที่รู้จัก ให้รับทราบข่าวสาร คนที่จะกระจายข่าวสารก็มักจะวิเคราะห์แล้วว่าจะมีประโยชน์กับ
คนที่รับแจ้งข่าวสารนั้นๆ ซึ่งก็คือกลุ่มเป้าหมายของการตลาดด้วยเช่นกัน โดยเป็นการแพร่กระจาย

Gatekeepers 

ผู้น าทาง
ความคิด 

ผู้ตาม สื่อมวลชน 



20 
 

แบบ 1 ไป 2 และ 2 ไป 4 ทวีคูณไปเรื่อยๆ เหมือนติดไวรัสคอมพิวเตอร์ ที่ไวรัสจะส่งตัวเองออกทาง 
e-mail เพ่ือไปยังเครื่องอ่ืนๆ เป็นจ านวนทวีคูณไปเรื่อยๆ หรือการแพร่กระจายข่าวสารจะเกิดขึ้นจาก
กลุ่มต่างๆ รอบๆ ตัว ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในภาวะผู้บริโภคเกิดความไม่มั่นใจ
เมื่อจะซื้อ หรือบริโภค จึงเกิดการค้นหาข้อมูล โดยการสอบถาม ปรึกษาบุคคลต่างๆ เพ่ือหาแนวทาง 
ที่เลือกปฏิบัติ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมของมนุษย์เป็นเรื่องที่เก่ียวกับความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) หรือ 
การแสดงออกของมนุษย์ (Action) ในการด ารงชีวิตประจ าวัน พฤติกรรม แบ่งออกได้เป็น พฤติกรรม
ภายใน (Covert Behavior) และพฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) มีรายละเอียดดังนี้ 

 
 

 

 

 
ภาพที่ 2.3 ประเภทของพฤติกรรม 

 

พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) คือ ความคิด ความรู้สึก ทัศนคติ การรับรู้ ที่เกิด
ภายในจิตใจ สามารถวัดพฤติกรรมจากเครื่องมือที่ออกแบบมาเพ่ือทดสอบ เช่น แบบสอบถาม  
การสัมภาษณ์ และการพูดคุย 

พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) คือ การกระที่แสดงออกทางวาจา ค าพูด สีหน้า 
กริยาท่าทาง การนั่ง การยืน การเดิน ซึ่งบุคคลอื่นสังเกตเห็นได้ 

พฤติกรรมภายในและพฤติกรรมภายนอกมักจะมีความสอดคล้องกัน การมีความรู้สึกนึกคิด
อย่างไร แนวโน้มที่จะแสดงออกมาทางสีหน้า ค าพูด การตัดสินใจเลือกหรือการกระท าจะเป็นไป  
ในลักษณะเดียวกัน ในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภค ได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค าจ ากัดความของ 
พฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ดังนี้ 

พฤติกรรม 

พฤติกรรมภายนอก 

(Overt Behavior) 
 

พฤติกรรมภายใน 

(Covert Behavior) 
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Schiffman, Kanuk and Lazar (2007) ได้ให้ความหมายของค าว่าพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใช้จ่าย  (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนอง 
ความต้องการของตนเอง รวมทั้งยังหมายถึงกระบวนการตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแต่ละ
บุคคลเมื่อท าการประเมินผล (Evaluating) การได้รับ (Obtaining) การใช้ (Using) และการด าเนินการ
ภายหลังการบริโภค (Disposing) สินค้าและบริการ (Blackwell Miniard and Engel, 2006) และ 
ยังเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคล หรือกลุ่มในการจัดหา เลือกสรร การซื้อ การใช้ และ  
การจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
ในช่วงเวลาหนึ่ง (Solomon, 2009, Hoyer and Macinnis, 2010)  

กล่าวโดยสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับ
การซื้อขายสินค้าหรือบริการ โดยกิจกรรมที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อนั้น ประกอบไปด้ วย  
การแสวงหา การประเมินทางเลือก การคัดเลือก และการตัดสินใจ รวมถึงการบริโภคสินค้าหรือ 
การใช้บริการ  

2.4.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงสาเหตุจูงใจ 
ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ  
ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนอง (Buyer's Response) หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer's Purchase 
Decision) 
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ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
- ผลิตภณัฑ ์     - เศรษฐกิจ 
- ราคา     -เทคโนโลย ี
- การจดัจ าหน่าย    - การเมือง 
- ส่งเสริมการตลาด    - วฒันธรรม 

กล่องด าหรือหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของ 

ผู้ซ้ือ 
(buyer’s black 

boox) 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(response = r) 

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรายีห่้อ 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ
  

ลักษณะของผู้ซ้ือ (buyer’s characteristics) 

- ปัจจยัทางวฒันธรรม 

- ปัจจยัทางสังคม 

- ปัจจยัทางจิตวิทยา 
- ปัจจยัส่วนบุคคล 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (buyer’s purchase decision) 

- การับรู้ปัญหา 
- การคน้หาขอ้มูล 

- การประเมินผลพฤติกรรม 

- การตดัสินใจซ้ือ 

- ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

ปัจจัยภายนอก 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

   1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน 

   1.2 วฒันธรรมยอ่ย 
   1.3 ชั้นทางสังคม 

ปัจจัยภายนอก 

2. ปัจจยัทางสังคม 

   2.1 กลุ่มอา้งอิง 
   2.2 ครอบครัว 

   2.3 บทบาทละสถานะ 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

   3.1 อาย ุ
   3.2 วงจรชีวติครอบครัว 

   3.3 อาชีพ 

   3.4 โอกาสทาง 
   เศรษฐกิจหรือรายได ้
   3.5 ค่านิยมและรูปแบบ 

   การด ารงชีวติ 

ปัจจัยภายใน 

4. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

   4.1 วฒันธรรมพื้นฐาน 

   4.2 วฒันธรรมยอ่ย 
   4.3 ชั้นทางสังคม 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.4  รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา : Kotler, Philip. (1997) 

 

จากภาพ 2.4  แสดงให้เห็นว่าจุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิด
ความต้องการก่อน และท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้น
จากภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และ 
ใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ   



23 
 

1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย 

1.1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือ 
กระตุ้นความต้องการ 

1.1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

1.1.3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ Place)  
เช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความ 
ต้องการซื้อ   

1.1.4) สิ่ งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอการใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไปเหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.2) สิ่ งกระตุ้น อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่ งกระตุ้นความต้องการผู้บริ โภค 
ที่อยู่ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่   

1.2.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)   
1.2.3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political)   
1.2.4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural)   

1.3) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัย ต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา   

1.4) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 
ขั้นตอน การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของ 
ผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ  
และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้   
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3.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า มีทางเลือก คือ นมสดกล่อง 
บะหมี่ส าเร็จรูป และขนมปัง เป็นต้น   

3.2) การเลือกตราสินค้า เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือกยี่ห้อโฟร์โมสต์ ฯลฯ   

3.3) การเลือกผู้ขาย เช่น ผู้บริโภคจะเลือกห้างสรรพสินค้าใดหรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด   

3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อ
นมสด   

3.5) การเลือกปริมาณการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง หรือหนึ่งโหล  

2.4.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค   

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า  
ที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขายและนักการตลาด คือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและ
ความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ 
ส าหรับนักการตลาด คือ ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพ่ือที่จะจัดส่วนประสม 
ทางการตลาดต่างๆ กระตุ้น และสนองความต้องการของผู้ซื้อท่ีเป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง 

 
วัฒนธรรม 

วัฒนธรรม  
(Culture) 
วัฒนธรรมย่อย 
(Subculture) 
ชนชั้นทางสังคม  
(Social Class) 

สังคม 

กลุ่มอ้างอิง 
(Reference Group) 
ครอบครัว  
(Family) 
บทบาทและสถานะ 
(Role & Statuses) 

บุคคล  

อายุและวงจรชีวิต 
อายุ 
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ 
การมองตนเอง 

จิตวิทยา 

ผู้บริโภค 

การจูงใจ 
การรับรู้ 
การเรียนรู้ 
ความเชื่อและทัศนคติ 

 

ภาพที่ 2.5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ที่มา : Kotler, Philip. (1997) 
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จากภาพที่ 2.5 แสดงถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคซึ่งมี 4 ประการ
ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิยา โดยมี
รายละเอียด ดังนี้  

1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น  
โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ 
ในสังคมหนึ่ง (Stanton and Futrell, 1987) ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคม และ
ก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและ
พฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และน าลักษณะ
การเปลี่ยนแปลงเหล่านั้น ไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอย่าง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรม  
ในสังคมไทย (1) สตรีมีบทบาทในสังคมเช่น บทบาททางการเมืองและท างานมากขึ้น และมีอ านาจ
ทางเศรษฐกิจมากขึ้น (2) มนุษย์ค านึงถึงคุณภาพชีวิต (3) บุคคลมีความห่วงใยในสุขภาพของตนเอง 
(4) มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยู่อาศัย (5) ทัศนคติต่อเรื่องเพศเปลี่ยนแปลง (6) บุคคลต้องการ
ความสะดวกสบายมากขึ้น (7) บุคคลต้องการความเพลิดเพลินและพักผ่อนเนื่องจากการท างานหนัก  
ในปัจจัยด้านวัฒนธรรมนี้  นักการตลาดต้องศึกษาถึงค่านิยมในวัฒนธรรม (Cultural Value)  
ซึ่งหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคม ประกอบด้วย (1) ค่านิยมของบุคลที่มีต่อสังคม 
(People’s Views of Themselves) (2) ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อสังคมอ่ืน (People’s Views of 
Others) (3) ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อองค์การ (People’s Views of Organization) (4) ค่านิยมของ
บุคคลต่อสังคม (People’s Views of Society) (5) ค่านิยมของบุคคลต่อธรรมชาติ (People’s Views of 
Nature) (6) ค่านิยมของบุคคลต่อมวลมนุษยชาติ  (People’s Views Universe) นักการตลาด 
ต้องศึกษาค่านิยมในวัฒนธรรมต่างๆ แล้วก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค่านิยมใน
วัฒนธรรม กลยุทธ์ที่ที่น าไปใช้มาก คือ กลยุทธ์การโฆษณา  

วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมย่อย และชั้นของสังคม โดยมี
รายละเอียดดังนี้    

1.1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะ
นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน   

1.2) วัฒ นธรรมกลุ่ มย่ อย (Subculture) หมายถึ ง วัฒ นธรรมของแต่ละกลุ่ มที่ มี
ลักษณะเฉพาะและ แตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย   

1.2.1) กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แต่ละเชื้อชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน   
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1.2.2) กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต์ 
ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรม 
การบริโภค   

1.2.3) กลุ่มสีผิว (Racial Groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลืองแต่ละ
กลุ่มจะมี ค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกัน   

1.2.4) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือท้องถิ่น (Region) พ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตร์ท าให้เกิดลักษณะการด ารงชีวิตที่แตกต่างกันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกัน   

1.2.5) กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน 
กลุ่มนัก ธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอ่ืน ๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ครู   

1.2.6) กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยท างานและผู้สูงอายุ   
1.2.7) กลุ่มย่อยทางเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิง และเพศชาย  

1.3) ชั้นของสังคม (Social Class) มีดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้ม 
จะประพฤติเหมือนกัน และบริโภคคล้ายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดล าดับสูงหรือต่ าตามต าแหน่ง 
ที่ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ฐานะตระกูล ต าแหน่งหน้าที่ หรือ
บุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมล าดับขั้นตอนที่ต่อเนื่องกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคม 
ให้สูงขึ้น หรือต่ าลงได้ ลักษณะชั้นของสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3 ระดับและเป็นกลุ่มย่อยได้  
6 ระดับ   

นักการตลาดพบว่า ชั้นของสังคมมีประโยชน์มากส าหรับการแบ่งส่วนตลาดสินค้า การ
ก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การให้บริการ และกิจการทางการตลาดต่าง  ๆ แต่ละชั้น
ของสังคมจะแสดงความแตกต่างกันในด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และการบริโภคผลิตภัณฑ์   

2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผู้ซื้อ   

2.1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะ
มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 
ระดับ คือ   

2.1.1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน  

2.1.2) กลุ่มทุติยภูมิ  (Secondary Groups) ได้แก่  กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม  
เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม กลุ่มอ้างอิง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม 
ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล เนื่องจาก
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บุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิ 
นักการตลาดควร ทราบว่ากลุ่มอ้างอิงที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างไร เช่น  
การเผยแพร่ศาสนาคริสต์แก่ กลุ่มวัยรุ่น จะใช้นักร้องชั้นน าของไทยที่วัยรุ่นโปรดปรานร้องเพลง
เผยแพร่ศาสนา   

2.2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ  
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินค้าอุปโภค จะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรปซึ่งจะมี
ลักษะแตกต่างกัน   

2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละ
กลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่ง จะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเ ริ่ม  
ผู้ตัดสินใจซื้อผู้มี อิทธิพล ผู้ซื้อ และผู้ใช้   

3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อ ได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ดังนี้   

3.1) อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ต่ ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 
65 ปีขึ้นไป เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการ
พักผ่อนหย่อนใจ   

3.2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิต 
ของบุคคลใน ลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อ  
ที่แตกต่างกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกต่างกันที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดท างานและสินค้าจ าเป็น ประธานกรรมการบริษัท
และภรรยาจะซื้อเสื้อผ้าราคา สูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สนองความต้องการให้เหมาะสม   

3.3) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้  (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้
ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้อง
สนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิ จตกต่ า คนมี
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รายได้ต่ า กิจการต้องปรับปรุงด้าน ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินค้าคง
คลัง และวิธีการต่างๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน   

3.4) การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพดีมากกว่า ผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

3.5) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และ รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ 
คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หมายถึง 
อัตราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์โดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ 
(Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs  

4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคล ได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและ 
การใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเชื่อถือ 
(5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541)   

4.1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล  
ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell, 1987) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะ 
ถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือ
การตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ   

4.2) การรับรู้  (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร  
จัดระเบียบและ ตีความหมายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่ มีต่อโลกที่ เขาอาศัยอยู่  จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้  
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่ งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์  
ความต้องการและอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัย ภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้ จะพิจารณาเป็น
กระบวนการกลั่นกรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึก จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น  
ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน คือ (1) การเปิดรับข้อมูลที่ได้
เลือกสรร (Selective Exposure) (2) การตั้งใจรับข้อมูลที่ ได้ เลือกสรร (Selective Attention)  
(3) ความเข้าใจในข้อมูลที่ ได้ เลือกสรร (Selective Comprehension) (4) การเก็บรักษาข้อมูล 
ที่ได้เลือกสรร (Selective retention)   

4.3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ(หรือ) ความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น
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(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุ้น – การตอบสนอง 
(Stimulus– Response (SR) theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ ด้วยการโฆษณาซ้ าแล้ว 
ซ้ าอีก หรือจัดการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้า
เป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือ 
และประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนั้น จะมีอิทธิพลที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีคุณค่า
ในสายตาลูกค้า ตัวอย่างการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอย่าง จะมีอิทธิพลท าให้
เกิดการเรียนรู้ คือ การทดลองใช้ได้ดีกว่าการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้นลูกค้าต้องเสียเงิน
เพ่ือซื้อสินค้า ถ้าลูกค้าไม่ซื้อสินค้า ก็จะไม่ เกิดการทดลองใช้สินค้าท่ีแถม 

4.4) ความเชื่อ (Believe) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมา
จาก ประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่าน้ ามันเอสโซ่ มีพลังสูง โดยใช้
สโลแกนว่า จับเสือใส่ถังพลังสูง เป๊ปซี่สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่า เป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ น้ ามัน  
ไร้สารตะกั่วใน ช่วงแรกผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือว่า การใช้น้ ามันไร้สารตะกั่ว มีปัญหากับเครื่องยนต์  
ซึ่งเป็นความเชื่อ ในด้านลบ ที่นักการตลาดต้องรณรงค์ เพ่ือแก้ไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด   

4.5) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจของ
บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 
1997) หรือหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Stanton and Futrell, 1987) 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ จากการศึกษา 
พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กัน นักการตลาดจึงต้องศึกษาว่า 
ทัศนคตินั้นเกิดข้ึนมาได้อย่างไร และเปลี่ยนแปลงอย่างไร การเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากข้อมูลที่แต่ละคน
ได้รับ กล่าวคือเกิดจากประสบการณ์ที่เรียนรู้ในอดีตเกี่ยวกับสินค้า หรือความนึกคิดของบุคคล และ
เกิดจากความสัมพันธ์ที่ มีต่อกลุ่มอ้างอิง เช่น พ่อ แม่  เพ่ือน บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นต้น  
ถ้านักการตลาด ต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าของเขา นักการตลาดมีทางเลือก คือ   

4.5.1) สร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าของธุรกิจ   

4.5.2) พิจารณาว่าทั ศนคติของผู้บ ริ โภคเป็ นอย่ างไร แล้ วจึ งพัฒนาสินค้ า 
ให้สอดคล้อง กับทัศนคติของผู้บริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติ ท าได้ง่าย
กว่าการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า เพราะต้องใช้เวลานานและ 
ใช้เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร จึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้ นักการตลาดต้องยึด
หลักองค์ประกอบ ของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 ส่วน คือ   

- ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบด้วยความรู้หรือ
ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค   
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- ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง สิ่งที่เกี่ยวกับอารมณ์ 
ซึ่งเป็นความพอใจและไม่พอใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง   

- ส่ วนของพฤติ กรรม (Behavior Component) หมายถึ ง แนวโน้ มของ 
การกระท าที่เกิดจาก ทัศนคติ หรือ เป็นการก าหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งที่มีต่อผลผลิตภัณฑ์ 
หรือตราสินค้า เช่น กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามที่เสนอเงื่อนไข   

4.6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยา ที่แตกต่างกันของบุคคล 
ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิม และสอดคล้องกับทฤษฎีการจูงใจของ 
ฟรอยด์ (Freud’s Theory of Motivation) มีข้อสมมติว่า อิทธิพลด้านจิตวิทยา ซึ่งก าหนดพฤติกรรม
มนุษย์แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก (Unconscious)  
ซึ่งเป็นส่วนก าหนด บุคลิกภาพของมนุษย์ อันประกอบด้วย อิด ( Id) อีโก้  (Ego) ซูเปอร์อีโก้ 
(Superego) ทฤษฎีนี้ได้น าไปใช้ ในการก าหนดบุคลิกภาพของผู้บริโภคด้วย ฟรอยด์ พบว่าบุคลิกภาพ
และพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนกาน ทั้ง 3 ระดับนี้   

4.7) แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง 
หรือ ความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร มี 4 กรณี ดังนี้   

4.7.1) แนวคิดของตนเองที่แท้จริง (Real Self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมอง
ตนเองที่แท้จริง   

4.7.2) แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลใฝ่ฝัน
อยากให้ตนเป็นเช่นนั้น บุคคลจึงมักท าให้พฤติกรรมของเขาสอดคล้องกับความคิดในอุดมคติ   

4.7.3) แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แท้จริง (Real 
Other) หมายความว่า บุคคลนึกเห็นภาพลักษณ์ว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แท้จริงว่าเป็นอย่างไร   

4.7.4) แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเกี่ยวกับตนเองในอุดมคติ 
(Ideal Other) หมายถึง การที่บุคคลต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแง่ใด ดังนั้น นักการตลาด
จ าเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยภายนอก อันเป็นผลมาจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม  
และสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายใน รวมทั้งลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยเหล่านี้  
มีประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยจะน าไปปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจด้านราคา การจัดช่องทางการจัดจ าหน่วย และการส่งเสริมการตลาดเพ่ือสร้างให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และบริษัท   
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2.4.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 2.6  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา : Kotler & Keller, (2012).  

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
(Kotler, 2012) 

1) การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มจากผู้บริโภค
ทราบถึงปัญหา หรือความจ าเป็นและมีความต้องการในสินค้า อาจถูกกระตุ้นจากภายใน เช่น  
ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด หรืออาจถูกกระตุ้นจากภายนอก เช่น เห็นเพ่ือนมีรถยนต์ 
แล้วต้องการจะมีบ้างจึงเกิดความต้องการที่จะตัดสินใจซื้อตาม โดยความต้องการของผู้บริโภคนี้เอง 
จะช่วยให้เกิดตัดสินใจซื้อในอนาคต 

2) การแสดงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาแล้ว ผู้บริโภค 
จะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ โดยแหล่งข้อมูลมาจากท้ังภายใน 
คือ ความทรงจ าของผู้บริโภค และภายนอก คือ ครอบครัว เพ่ือน โฆษณา พนักงานขาย การทดลอง 
ใช้งานสินค้า รวมไปถึงการหารีวิวออนไลน์ ซึ่งประเภทและปริมาณข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการขึ้นอยู่กับ
หลายปัจจัย เช่น สินค้าราคาสูง ผู้บริโภคย่อมต้องการหาข้อมูลปริมาณมาก หรือหากเป็นการทดลอง

การรับรู้ถึงปัญหา  
(Problem Recognition) 

การแสดงหาข้อมูล  
(Information Search) 

การประเมินทางเลือก  
(Evaluation of Alternatives) 

การประเมินทางเลือก  
(Purchase Decision) 

การประเมินทางเลือก  
(Pospurchase Behavior) 
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ใช้สินค้านั้นครั้งแรก ผู้บริโภคย่อมต้องการหาข้อมูลปริมาณมากเพ่ือประกอบการตัดสินใจ แต่จะหา 
ในปริมาณน้อยลงส าหรับครั้ งต่อไป เป็นต้น ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะพบตัวเลือกมากมาย 
และมีตราสินค้าที่แตกต่างกันไป 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภครับทราบข้อมูลใน
ปริมาณที่มากเพียงพอกับความต้องการแล้ว จะน าตัวเลือกต่างๆ ที่มีข้อมูลอยู่มาพิจารณาและ
เปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่เหมาะสมที่สุดในการบริโภคส าหรับตน โดยมีหลักเกณฑ์ 
การตัดสินใจเบื้องต้น คือ คุณค่าของสินค้าหรือบริหารนั้นต้องสามารถแก้ปัญหาหรือตอบสนอง 
ความต้องการของตนเองได้ โดยที่ผู้บริโภคมองเห็นประโยชน์ที่หลากหลายที่สินค้าหรือบริ การนั้น 
ส่งมอบให้ ทั้งนี้ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่ได้คะแนนรวมสูงเมื่อเปรียบเทียบกัน และเลือกตราสินค้า
ที่มีจุดเด่นในคุณสมบัติที่ผู้บริโภคเห็นว่าส าคัญที่สุด 

4) การประเมินทางเลือก (Purchase Decision) ในขั้นตอนประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะ
ปฏิเสธสินค้าที่ตนเองไม่มีความพอใจหรือมีความพอใจน้อย และเกิดความตั้งใจจะซื้อสินค้าที่ชื่นชอบ
และพึงพอใจมากที่สุด จากนั้นจึงน าไปสู่การตัดสินใจ 

5) พฤติกรรมหลังซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการ 
ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์กับตราสินค้านั้น  และเกิดความรู้สึกทั้งพอใจหรือไม่พอใจ 
โดยความรู้สึกพอใจนี้ ขึ้นอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภค และความสามารถในการตอบสนอง 
ความต้องการของสินค้านั้น สามารถน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในครั้งต่อไป โดยหากสินค้านั้น 
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคอาจจะมองหาตราสินค้าอ่ืนทดแทน  
ในครั้งต่อไป แต่หากสินค้านั้นเป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง หรือสูงกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค  
จะเกิดความพึงพอใจ และมีแนวโน้มที่จะซื้อซ้ า (Repurchase) 

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
นิวคอมบ์ (1854) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า  เป็นความรู้สึกเอนเอียงของจิตใจที่มีต่อ

ประสบการณ์ที่มนุษย์เราได้รับ อาจจะมากหรือน้อยก็ได้ และทัศนคตินี้จะแสดงออกได้ทางพฤติกรรม
สองลักษณะ คือ การแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ เห็นด้วยหรือชอบ ทัศนคติเช่นนี้ท าให้
คนอยากปฏิบัติ อยากได้ อยากเข้าใกล้สิ่งนั้น ลักษณะเช่นนี้เรียกว่า ทัศนคติทางบวก (Positive 
Attitude) อีกลักษณะหนึ่ งคือ ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) คนจะแสดงออกท านอง 
ไม่พึงพอใจ ไม่ชอบหรือไม่เห็นด้วย ท าให้เกิดความเบื่อหน่าย ชิงชัง อยากหนี อยากอยู่ให้ห่างจาก 
สิ่งนั้น ส่วนทัศนคติอีกแบบหนึ่งคือ ความรู้สึกเฉยๆ ไม่ชอบ ไม่เกลียด เป็นทัศนคติแบบกลางๆ 
(อุทุมพร ไพลิน , 2540) ทางด้าน Thurstone, LL. (1967) ได้ให้ความหมายของทัศนคติว่าเป็น 
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การแสดงออกทางด้านผลรวมของความโน้มเอียงและความรู้สึก ความมีอคติ ความรู้สึกที่เกิดขึ้นอยู่ในใจ 
มาก่อนความคิด ความกลัว การบังคับขู่เข็ญ และการลงความเห็นของมนุษย์เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
(วรรณฤดี แก้วแกมแข, 2544)  ซึ่งทริแอนดีส (อ้างใน สิทธิพันธ์ พุทธหุน , 2547) กล่าวว่า ทัศนคติ
เป็นความคิดที่มีความรู้สึกแฝงอยู่ ซึ่งกระตุ้นให้เกิดการกระท าต่อสิ่งหนึ่งในสถานการณ์ทางสังคมนั้น 
โดยทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ คือ ความรู้ ความคิด และความรู้สึก หมายถึงสิ่งจูงใจให้เกิดพฤติกรรม
และความพร้อมที่จะกระท า นอกจากนี้ พงศ์สัณห์ ศรีสมทรัพย์ และปรียะนุช เงินคล้าย (2550)  
ยังกล่าวอีกว่า ทัศนคติ เป็นความรู้สึกทางใจของแต่ละบุคคล ซึ่ งเป็นผลมาจากการเรียนรู้ 
ประสบการณ์ ความนึกคิด และความเชื่อของแต่ละบุคคล ความรู้สึกทางใจของแต่ละบุคคล 
ในเรื่องราวใดๆ จะมีระดับที่แตกต่างกันออกไป ตั้งแต่ระดับที่เป็นความชอบหรือไม่ชอบ ระดับที่เป็น
ประสบการณ์ที่ได้รับการไตร่ตรองจนถึงระดับที่เป็นการน าไปปฏิบัติ ทัศนคติของบุคคลจึงเป็น
ตัวกระตุ้นให้บุคคลเกิดความคิดและพฤติกรรมไปในแนวทางใดแนวทางหนึ่ง  โดยที่ เดโช สวนานนท์ 
(2512) กล่าวถึง ทัศนคติ ว่าเป็นบุคลิกภาพที่สร้างขึ้นได้ เปลี่ยนแปลงได้ และเป็นแรงจูงใจที่ก าหนด
พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมต่างๆ ซึ่งฉัตรชัย ปันชาติ (2545) ยังกล่าวอีกว่า ทัศนคติ 
เป็นความรู้และความรู้สึกต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดในด้านดีและไม่ดี อาจเป็นลักษณะบวกหรือลบ พึงพอใจ
หรือไม่พอใจ และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิผลต่อ
ความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ  

จากความหมายที่กล่าวมาพอสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง สภาพทางจิตของบุคคลที่เกิด
จากการเรียนรู้และประสบการณ์จากสิ่งแวดล้อม ก่อให้เกิดพฤติกรรมในการที่จะตอบสนองต่อบุคคล 
สิ่งของ หรือเหตุการณ์เฉพาะอย่างใดอย่างหนึ่งในท านองว่าชอบหรือไม่ชอบ 

2.5.1 ปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติ 

ปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติมีที่มาจากประสบการณ์และค่านิยม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
(ไพบูลย์ อ้างใน วีระพล สุทธิพรพลางกูร และเฉลียว แก่นจันทร์, 2538) 

1) ประสบการณ์ (Experience) การที่บุคคลได้พบเห็น คุ้นเคย หรือทดลองสิ่งใดนับเป็น
ประสบการณ์โดยตรง (Direct Experience) และการที่บุคคลได้ยิน ได้ฟัง ได้อ่านเกี่ยวกับเรื่องใด
นับเป็นประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience)  

2) ค่านิยม (Value) แต่ละบุคคลมีค่านิยม  และการตัดสินค่านิยมไม่เหมือนกัน ทั้งนี้ 
ขึ้นอยู่กับสภาวการณ์ของสิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคล 
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2.5.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
1) รูปแบบจ าลองทัศนคติสามองค์ประกอบ (Tri-Component Attitude Model) 

 
 

 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.7 องค์ประกอบสามแบบของทัศนคติ 
ที่มา : Schiffman, Kanuk และ Lazar (2007 p. 235) 

 
1.1) ส่วนความนึกคิด (Cognitive Component or Beliefs) ของทัศนคติ ส่วนนี้

ประกอบด้วยความเชื่อ (Beliefs) ที่มีต่อวัตถุ (An Object) เช่น ผู้บริโภคบางคนเชื่อว่าโทรทัศน์ยี่ห้อ 
Sony มีคุณภาพดีมากเพราะเคยใช้ยี่ห้อนี้มาหลายรุ่น และเพ่ือนๆ หรือคนรู้จักกล่าวถึงยี่ห้อนี้เช่นกัน  

1.2) ส่ วนความรู้สึ ก (Affective Component or Feeling) ของทั ศนคติ  เป็นความรู้สึ ก 
หรืออารมณ์ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อ และผู้บริโภคประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดีมากน้อย
เพียงใด เช่นครีมบ ารุงผิวยี่ห้อA ท าให้ผิวนุ่ม และหอมมาก เป็นต้น 

1.3) ส่วนการกระท าของทัศนคติ (Behavior Component or Response Tendencies or 
Conative Component) เป็นความแนวโน้มเอียงที่จะกระท าต่อวัตถุใดๆ (Object) อย่างเฉพาะเจาะจง
รวมถึงการกระท าที่ได้เกิดขึ้นแล้วด้วย การวิจัยการตลาดมักจะเรียก  ส่วนนี้ว่า ความตั้งใจที่จะซื้อ 
ของผู้บริโภค (Consumer’s Intention to Buy) 

2) รูปแบบจ าลองทัศนคติต่อคุณลักษณะหลากหลาย (Multi-attribute Attitude 
Model) โมเดลทัศนคติที่มีคุณลักษณะหลากหลายได้แสดงให้เห็นทัศนคติของผู้บริโภคที่พิจารณา
ร่วมกับทัศนคติที่มีต่อวัตถุเป้าหมาย เช่น ผลิตภัณฑ์ บริการ แคตตาล็อค หรือสาเหตุ รวมถึงประเด็น
ต่างๆ ที่เปรียบเหมือนหน้าที่ของการรับรู้ของผู้บริโภค และการประเมินของคุณลักษณะส าคัญหรือ
ความเชื่อที่ พิจารณาร่วมกับทัศนคติที่มีต่อวัตถุเป้าหมายใดเป้าหมายหนึ่ง โมเดลทัศนคติที่มี
คุณลักษณะหลากหลายมีหลายโมเดลแต่จะน าเสนอเพียง 3 โมเดลดังต่อไปนี้  

 

ความรู้สึก 

ความนึกคิด การกระท า 



35 
 

2.1) รูปแบบจ าลองทัศนคติที่มีต่อวัตถุ (Attitude-toward Object Model) โมเดล
ทัศนคติในเรื่องเกี่ยวกับวัตถุเป้าหมายเหมาะที่จะน าไปใช้ในการประเมินทัศนคติที่มีต่อกลุ่มผลิตภัณฑ์
หรือบริการ หรือตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าใดสินค้า
หนึ่งจัดเป็นหน้าที่ของการคงอยู่ และการประเมินความเชื่อและ/หรือทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้น หรือ
จะกล่าวได้ว่าผู้บริโภคที่มีทัศนคติชอบในตราสินค้าจะเชื่อว่ามีคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และตราสินค้า
จะเชื่อว่ามีคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และตราสินค้านั้นไม่มากเพียงพอ  จึงมองว่าผลิตภัณฑ์ไม่เป็น 
ที่ต้องการหรือประเมินทัศนคติเป็นลบต่อสิ่งนั้นๆ 

2.2) รูปแบบจ าลองทั ศนคติที่ มี ต่ อพฤติกรรม (Attitude-toward Behavior 
Model) แสดงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการกระท าหรือพฤติกรรมที่เกี่ยวกับวัตถุนั้น เนื่องจากการ
ทราบทัศนคติที่มีต่อการกระท ากับสินค้ามีความสัมพันธ์กับการการะท าที่เกิดขึ้นจริงมากกว่าการทราบ
ทัศนคติที่มีต่อสินค้านั้น เช่น ทัศนคติที่มีต่อการซื้อรถสปอร์ต Porsche (ควรจะซื้อหรือไม่ควรซื้อ) 
แสดงศักยภาพของผู้บริโภคนั้นในการซื้อมากกว่าทัศนคติเกี่ยวกับรถ (แพงหรือถูก ดีหรือไม่ดี) 
เพราะว่าผู้บริโภคอาจจะมีความเห็นว่ารถนี้แพงและดีแต่อาจไม่ซื้อ (เช่น ยังไม่ มีเงินมากพอ หรือ 
คนรอบข้างไม่ชอบ ฯลฯ) 

2.3) รูปแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Responded Action 
Model) เป็นตัวแทนการบูรณาการส่วนประกอบของทัศนคติ  เป็นโครงสร้างที่มีการออกแบบมา 
เพ่ืออธิบายและคาดคะเนพฤติกรรมได้ดียิ่งขึ้น รูปแบบจ าลองนี้เหมือนกับรูปแบบจ าลองทัศนคติ 
สามองค์ประกอบ รูปแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลได้รวมเอาส่วนประกอบความเข้าใจ 
(Cognitive Component) ส่วนประกอบความรู้สึก (Affective Component) และส่วนประกอบ
พฤติกรรม (Conation Component) แต่มีการจัดเรียงเป็นรูปที่แตกต่างไปจากโมเดลทัศนคติ 
สามองค์ประกอบ ซึ่งจะเห็นได้จากแผนภาพที่ 2.8 รูปแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล 
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ภาพที่ 2.8 รูปแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าท่ีมีเหตุผล 
ที่มา : Schiffman, Kanuk และ Lazar (2007) 

 
จากภาพข้างต้นจะเห็นได้ว่าความตั้งใจนั้นสามารถประเมินได้จากบรรทัดฐานของ

บุคคลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของบุคคลที่จะกระท า บรรทัดฐานของบุคคล
เกี่ยวกับพฤติกรรมสามารถประเมินได้จากการประเมินความรู้สึกของผู้บริโภคที่เชื่อมโยงกับผู้อ่ืน เช่น
ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมห้อง เพ่ือนร่วมงาน ที่มีการคิดถึงการกระท าอย่างพินิจพิเคราะห์ว่า 
การกระท าใดการกระท าหนึ่งของผู้บริโภคคนอ่ืนๆ จะชอบหรือไม่ชอบในกระท านั้นๆ 

3) รูปแบบจ าลองความพยายาม (Trying-To-Consumer Model) ใช้ในการประเมิน
ทัศนคติโดยการพิจารณาจากเป้าหมายของผู้บริโภคที่แสดงออกเป็นการพยายาม (Trying)  
ที่ จะบริโภค ซึ่ งรูปแบบจ าลองการพยายามที่ จะบริโภค (Theory of Trying to Consume)  
ได้น าไปใช้หลายๆ กรณี ไม่ว่าจะเป็นการกระท าหรือผลลัพธ์ที่ ไม่แน่นอน แต่สามารถสะท้อน 
ความพยายามที่จะบริโภคของผู้บริโภค เช่น การซื้อ ในความพยายามที่จะบริโภคของผู้บริโภคนี้ 
มักจะมีอุปสรรคส่วนบุคคล (Personal Impediments) เช่นผู้บริโภคพยายามซื้อกระเป๋าถือที่เข้ากับ
ชุดกลางคืนในราคาไม่เกิน 100 บาท หรือพยามยามจะลดความอ้วนแต่ยังชอบรับประทานอาหาร 
ที่มีไขมันสูง และอุปสรรคจากสภาพแวดล้อม (Environmental Impediments) เช่น เครือข่าย AIS, 
DTAC และ TRUE ได้จัดงานส่งเสริมการขายโดยให้สิทธิลูกค้า 100 คนแรกมีโอกาสซื้อ iPhone 4s 

ความเชื่อที่พฤติกรรม 

น าไปสูผ่ลลัพธ์แน่นอน 

ประเมินผลลัพธ์ 

ความเชื่อที่ผู้อ้างอิงคิด

ว่าฉันควรท าหรือไม่ควร

แสดงพฤติกรรม 
แรงจูงใจท่ีจะท าตาม 

ผู้อ้างอิง 

ทัศนคติในเชิงลึก 

กับพฤติกรรม 

ทัศนคติในเชิงลึก 

กับพฤติกรรม 

ความตั้งใจ พฤติกรรม 
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ในราคา 15,000 บาท ในวันเสาร์ตั้งแต่ 10.00-11.00 น. ซึ่งอาจจะเป็นอุปสรรคท่ีขัดขวางการกระท า
หรือผลลัพธ์ที่ผู้บริโภคต้องการ คือ ในที่สุดไม่สามารถซื้อกระเป๋า ไม่สามารถซื้อ iPhone 4s และ 
ไม่สามารถลดความอ้วนได้ตามที่ต้องการ 

สรุปได้ว่าความพยามยามในการบริโภคของผู้บริ โภคนี้  ผลลัพธ์  เช่น  การซื้ อ  
การครอบครองเป็นเจ้าของ การใช้ และการกระท าเป็นสิ่งที่ไม่แน่นอน 

4 )  รู ป แ บ บ จ า ล อ งทั ศ น ค ติ ต่ อ โฆ ษ ณ า  (Attitude-toward the Ad Model)  
รูปแบบจ าลองชนิดนี้ใช้ท าความเข้าใจผลกระทบของโฆษณาหรือสื่อในการส่งเสริมการตลาดแบบอ่ืนๆ 
(เช่น Catalog) ที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภคในสินค้าบางชนิด หรือบางยี่ห้อ เนื่องจากภายหลัง 
การสัมผัสโฆษณา และผู้บริโภคมักจะมีความรู้สึก (Affect) โดยเฉพาะความชอบ และมีการขบคิด 
(Cognitions) ที่หลากหลาย ซึ่งสิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อไปยังทัศนคติ (Attitude) และความเชื่อ (Beliefs) 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น  

ทัศนคติเป็นสิ่ งที่ เกิดขึ้น เฉพาะบุคคล และจะแตกต่างกันตามปัจจัยแวดล้อม 
ที่แตกต่างกันของบุคคลนั้น บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกมาได้ 3 ประเภทด้วยกัน คือ 

4.1) ทัศนคติเชิงบวกเป็นทัศนคติที่ชักน าให้บุคคลแสดงออก มีความรู้สึก หรืออารมณ์
จากสภาพจิตใจ โต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลอ่ืน หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมทั้งหน่วยงาน องค์กร
สถาบัน และการด าเนินการกิจการขององค์กรและอ่ืนๆ เช่น กลุ่มชาวเกษตรกรย่อมมีทัศนคติเชิงบวก 
หรือมีความรู้สึกที่ดีต่อสหกรณ์การเกษตร และให้การสนับสนุนร่วมมือด้วยการเข้าเป็นสมาชิกและ  
ร่วมในกิจกรรมต่างๆ อยู่เสมอ เป็นต้น  

4.2) ทัศนคติทางลบ คือ ทัศนคติที่สร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเสื่อมเสีย ไม่ได้รับ 
ความเชื่อถือ หรือไว้วางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังต่อบุคคลใด  
บุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง หรือหน่วยงานองค์กร สถาบัน และการด าเนินกิจการ
ขององค์กรและอ่ืนๆ เช่น พนักงานหรือเจ้าหน้าที่บางคน อาจมีทัศนคติในเชิงลบต่อบริษัท ก่อให้เกิด
ความอคติขึ้นในใจของเขา พยายามประพฤติและปฏิบัติต่อต้านกฎระเบียบของบริษัทอยู่เสมอ หรือ
อาจท าลายชื่อเสียงของบริษัทได้  

4.3) ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเรื่องราวหรือปัญหาหนึ่ง หรือต่อบุคคล
หน่วยงานองค์กรและอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง เช่น นักศึกษาบางคนจะมีทัศนคตินิ่งเฉยอย่างไม่มีความคิดเห็น
ต่อปัญหาโต้เถียงหรือกฎระเบียบว่าด้วยเครื่องแบบของนักศึกษา 

นอกจากนี้ ทัศนคติทั้งสามประเภทนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลาย
ประเภทรวมกันก็ได้ ขึ้นอยู่กับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรู้สึกนึกคิด หรือค่านิยมอ่ืนๆ ที่มีต่อ
บุคคล สิ่งของ การกระท า หรือสถานการณ์ เป็นต้น ยิ่งถ้าทัศนคติของบุคคลแต่ละคนถูกระตุ้นให้
ออกมาในรูปแบบของความเห็นร่วมกันก็จะเปลี่ยนเป็น “สาธารณมต”ิ 
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2.5.3 หน้าที่ของทัศนคติ 
ทัศนคติจะท าหน้าที่เป็นกลไกที่ส าคัญ 4 ประการ (Katz, 1960) ดังนี้ 
1) เพ่ือการปรับตัว (Adjustment) โดยแต่ละบุคคลจะอาศัยทัศนคติเป็นเครื่องยึดถือ

ส าหรับการปรับพฤติกรรมของตนเองให้เป็นไปในทางที่จะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนเองสูงสุด และให้
มีผลเสียน้อยที่สุด ดังนั้นทัศนคติสามารถเป็นกลไกที่จะสะท้อนให้เห็นถึงเป้าหมายที่พึงประสงค์  และ
ไม่พึงประสงค์ของบุคคล 

2) เพ่ือการป้องกันตัว (Ego Defense) โดยปกติบุคคลมักมีแนวโน้มที่จะไม่ยอมรับ 
ความจริงในสิ่งที่ขัดแย้งกับความนึกคิดของตน (Self-image) ดังนั้น ทัศนคติจึงสามารถสะท้อน
ออกมาเป็นกลไกป้องกันตัวโดยการแสดงออกเป็นความรู้สึกดูถูก เหยียดหยามหรือติฉินนินทาคนอ่ืน 
และขณะเดียวกันก็จะยกตนเองให้สูงกว่าด้วยการมีทัศนคติที่ถือว่าตนเองนั้นเหนือกว่าผู้อ่ืน 

2.5.4 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยู่กับความรู้ คือ ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ถ้าเรามี

ความรู้เข้าใจที่ดี เมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงก็จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม ดังนั้น การที่จะ
ให้มีการยอมรับหรือปฏิเสธในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจึงต้องพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยการให้ความรู้ก่อน 
ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงได้เพียงใดขึ้นอยู่กับความเข้มแข็งของทัศนคติที่มีอยู่นั้น โดยหากทัศนคติ 
มีความเข้มแข็งมาก โอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติด้วยวิธีติดต่อสื่อสารที่ชักจูง (Persuasive 
Communication) ย่อมจะท าให้ได้ผลน้อย ในทางตรงกันข้ามหากทัศนคติที่มีอยู่มีลักษณะที่ 
ผูกพันน้อย การเปลี่ยนแปลงทัศนคติย่อมมีโอกาสกระท าได้ง่าย วิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติอาจท าได้
โดยการจูงใจให้มีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติด้วยชนิดของข้อมูลที่เหมาะสม แต่โครงสร้างทัศนคติ 
ที่เกี่ยวข้องซึ่งข้อมูลนั้นจะตรงกับพ้ืนฐานการจูงใจของทัศนคติมากที่สุด (Newcomb, Theodore, 
Ralph, Turner, & Philip, 1965) 

2.5.5 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะข้ึนกับปัจจัยหลายประการ 
1) การจูงใจทางด้านร่างกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลใด

บุคคลหนึ่งก าลังด าเนินการตอบสนองความต้องการหรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางร่างกายขึ้นอยู่กับ
บุคคลดังกล่าวจะสร้างทัศนคติที่ดีต่อบุคคลหรือสิ่งของที่สามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนอง 
ความต้องการของตนได้ และในทางตรงกันข้ามจะสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งของหรือบุคคลที่ขัดขวาง  
มิให้เขาตอบสนองความต้องการ 

2) ข่าวสารข้อมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสาร
ข้อมูลที่แต่ละคนได้รับมาด้วยกลไกของการเลือกเฟ้นในการมองเห็น  และการเข้าใจปัญหาต่าง 
(Selective Perception) ข่าวสารข้อมูลบางส่วนที่เข้ามาสู่ตัวบุคคลจะท าให้บุคคลนั้นเก็บไปคิด 
และสร้างเป็นทัศนคติข้ึนมาได้ 
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3) การเข้าเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่ม
ต่างๆ ที่บุคคลนั้นเกี่ยวข้องอยู่ด้วย เช่น ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน และกลุ่มสังคมต่างๆ ทั้งโดยทางตรง
และทางอ้อม 

4) ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของบุคคลที่มีต่อวัตถุสิ่งของมีส่วนส าคัญ 
ที่ท าให้เกิดการตีค่าสิ่งที่ได้มีประสบการณ์มาจนกลายเป็นทัศนคติได้ 

5) ลักษณะท่าทาง (Personality) มีผลทางอ้อมที่ส าคัญในการสร้างทัศนคติให้กับบุคคลได้ด้วย 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของมนุษย์นั้น มีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู่  

3 ระดับ คือ (จุมพล รอดค าดี อ้างใน พรทิพย์ ศิริชูทรัพย์, 2542) 
1) การเปลี่ยนแปลงความคิด โดยสิ่งที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวนี้จะมาจากข้อมูล

ข่าวสารซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชนหรือบุคคลอื่น 
2) การเปลี่ยนแปลงความรู้สึก โดยการเปลี่ยนแปลงนี้จะมาจากประสบการณ์หรือความ

ประทับใจหรือสิ่งที่ท าให้เกิดความสะเทือนใจ 
3) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เป็นการเปลี่ยนแปลงวิธีการด าเนินชีวิตในสังคม ซึ่งไม่มีผล

ต่อบุคคลท าให้ต้องเปลี่ยนพฤติกรรมเสียใหม่ 
2.5.6 ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Behavioral Attitudes) 
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมมีผลมาจากความเชื่อของบุคคลว่า การกระท าในพฤติกรรมใดๆ นั้น 

จะมีผลที่ได้รับแน่นอน และมีการประเมินผลลัพธ์ที่ออกมานั้น (Ajzen & Fishbien, 1980) ตัวอย่างเช่น 
ความเชื่อของผู้ประกอบการว่าการท าธุรกิจบนระบบอินเทอร์เน็ตจะท าให้ธุรกิจมีความได้เปรียบ 
ในการแข่งขันได้ และการประเมินผลลัพธ์ในการเปรียบเทียบการแข่งขัน และการเสียเปรียบในการ
แข่งขัน คือ สิ่งที่น ามาท านายหรือพยากรณ์ความตั้งใจในการท าธุรกิจของผู้ประกอบการ ข้อตกลง
เบื้องต้นของทฤษฎีคือ ความเชื่อในผลลัพธ์ของการท าธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตหรือไม่ท านั้นอยู่บน
พ้ืนฐานของทัศนคติของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการท าธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตสิ่งนี้เรียกว่า ความเชื่อ 
ต่อพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) 

2.5.7 การคอยตามสิ่งอ้างอิง หรือบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm)  
ในตัวแบบแรกของงานวิจัยของ Ajzen & Fishbein (1980)  ความเชื่อต่อพฤติกรรมและ

การประเมินผลของการกระท า มีความเพียงพอในการท านายความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรมนั้น 
อย่างไรก็ตามต้นแบบต่อมาสนับสนุนว่า กลุ่มของความเชื่อที่เกิดจากการคอยตามสิ่งอ้างอิงหรือ
อิทธิพลของสิ่งอ้างอิง ก็เป็นปัจจัยในการท านายความตั้งใจในการกระท าด้วย (Ajzen, 1985;   
Ajzen & Fishbein, 1980) กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อการกระท าพฤติกรรมมากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่
กับความส าคัญของบุคคลนั้นๆ เช่น  พฤติกรรมการแบ่งปันแลกเปลี่ยนความรู้ผู้บังคับบัญชา 
อาจมีความส าคัญต่อพฤติกรรมการแบ่งปัน แลกเปลี่ยนความรู้มากกว่าสามีหรือภรรยา เป็นต้น  
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การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงนี้สันนิษฐานว่า เกิดจากผลรวมของผลคูณระหว่างความเชื่อเกี่ยวกับ 
กลุ่มอ้างอิงที่เขาให้ความส าคัญกับความคาดหวังของกลุ่มอ้างอิงโดยเฉพาะอย่างยิ่งความเข้มของ 
ความเชื่อตามกลุ่มอ้างอิง (Normative Beliefs) และแรงจูงใจที่คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Motivation 
to Comple with the Referent) 

2.5.8 ความเชื่อทัศนคติและความตั้งใจกระท า (Beliefs, Attitudes, and Intentions) 
ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ เจตคติ และความตั้งใจกระท า ยังไม่มีความชัดเจน

เนื่องมาจากการวัดทัศนคติถูกก าหนดวัดโดยทางตรงและทางอ้อม ในทฤษฎี TRA กล่าวว่า เจตคติเป็น
ส่วนหนึ่งของความเชื่อ  ดังนั้นการวัดความเชื่อที่มีความถูกต้องและการประเมินผลลัพธ์จากการ
กระท า จึงมีความเพียงพอในการวัดทัศนคติ  ในงานวิจัยเกี่ยวกับประเด็นนี้หลายเรื่องที่มีการวัด  
เจตคติแบบโดยตรงหรือวัดการแสดงออก (Affect)  พบว่า เจตคติมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจใน 
การกระท าน้อยกว่างานวิจัยที่วัดเจตคติโดยทางอ้อมหรือวัดจากความเชื่อ (Beliefs) ตัวอย่างเช่น 
ในงานวิจัยเกี่ยวกับสินค้า ผู้บริโภคมีการแสดงออกถึงความชอบสินค้า แต่ไม่มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า
ในอนาคต ถ้างานวิจัยที่สนใจจะหาผลกระทบของการโฆษณาสินค้าใดๆ ที่มีต่อยอดขาย ผู้วิจัย  
ก็จะต้องมีการก าหนดพฤติกรรมในการซื้อในอนาคต โดยวัดจากความเชื่อต่อพฤติกรรมไม่ใช่ความเชื่อ
ต่อสินค้า 

การวัดทัศนคติมีความยุ่งยาก เพราะเป็นการวัดคุณลักษณะภายในของบุคคล ซึ่งเกี่ยวข้อง
กับอารมณ์ความรู้สึก แต่อย่างไรก็ตามทัศนคติของบุคคลสามารถวัดได้โดยอาศัยหลักการส าคัญ
ดังต่อไปนี้ 

1) ยอมรับข้อตกลงเบื้องต้น (Basic Assumption) เกี่ยวกับการวัดทัศนคติ หมายถึง 
ความคิดเห็น ความรู้สึกของบุคคลนั้นจะลักษณะคงที่อยู่ช่วงหนึ่ง นั่นคือไม่เปลี่ยนแปลงท าให้เรา
สามารถวัดได้ 

2) การวัดทัศนคติโดยวิธีใดก็ตามจะมีองค์ประกอบ 3 อย่าง คือ ตัวบุคคล สิ่งเร้า และ 
การตอบสนองดังนั้นสิ่งเร้าเป็นองค์ประกอบในการวัดทัศนคติให้รู้สึกคล้อยตามหรือคัดค้าน 

3) สิ่งเร้าที่น าไปใช้เร้าเพ่ือให้บุคคลแสดงทัศนคติต่อสิ่งใดออกมา คือ ข้อความวัดทัศนคติ 
(Attitude Statements) ซึ่งเป็นสิ่งเร้าทางภาษาที่ใช้อธิบายคุณค่าคุณลักษณะของสิ่งนั้น เพ่ือให้
บุคคลตอบออกมาเป็นความรู้สึก (Scale) เช่น มาก ปานกลาง และน้อย เป็นต้น 

4) การวัดทัศนคติเพ่ือทราบทิศทางความรู้สึกของบุคคลนั้นเป็นการสรุปผลจากการ
ตอบสนองของบุคคลจากรายละเอียดหรือแง่มุมต่างๆ ดังนั้นการวัดทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องใดจะต้อง
พยายามถามถึงคุณค่าของเรื่องนั้นออกมาเพ่ือให้ได้ผลจริงมากท่ีสุด 

การวัดทัศนคติต้องค านึงถึงความเที่ยงตรง (Validity) ของผลการวัดเป็นพิเศษกล่าวคือ 
ต้องพยายามให้ผลการวัดตรงกับความจริงของบุคคลทั้งในแง่ทิศทางและระดับหรือช่วงของทัศนคติ 



41 
 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
วรมาส บุผาชาติ และบุหงา ชัยสุวรรณ (2558) ท าการวิจัยเรื่องความภักดี ความมั่นคง 

และความผูกพัน ผ่านตลาดเชิงประสบการณ์ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้
การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก และจากประสาทสัมผัสสามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการร้านคาเฟ่
สัตว์เลี้ยงได้มากที่สุด โดยสามารถรับรู้ได้จากประสาทสัมผัส และเกิดเป็นความประทับใจของผู้มาใช้
บริการ น ามาซึ่งความภักดีที่ต้องการกลับมาใช้บริการอีก โดยมีความมั่นคงตั้งใจที่จะใช้บริการ  
ร้านนั้นๆ ประกอบกับเกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง และสุดท้ายผู้ใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง
เกิดเป็นความผูกพัน รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง แล้วท าการแนะน าบอกต่อผู้อ่ืน จาก
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศหญิงและผู้ที่มีสัตว์เลี้ยงจะมีการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์
มากกว่าเพศชายและผู้ที่ไม่มีสัตว์เลี้ยง และพบว่าการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมีความสัมพันธ์กับความภักดี ความมั่นคง และความผูกพันต่อร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

จันจิรา ศรีสมบูรณ์ (2557) ท าการวิจัยเรื่องการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริหารคาเฟ่
สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ปัจจัยด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งลูกค้าให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก  รองลงมาคือ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งปัจจัยด้าน
ความคาดหวังของลูกค้า ไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า แต่จะส่งผลทางอ้อม 
ผ่านปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และจากการวิจัยยังพบความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าอีกด้วย โดยปัจจัยด้านความพึงพอใจส่งผลโดยตรง
ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้เกิด  
ความภักดีกลับมาใช้ซ้ า รวมถึงแนะน าให้คนรู้จักเลือกใช้เช่นกัน 

รดีวรรธ์ จันทนะโพธิ และ บุหงา ชัยสุวรรณ (2557) ท าการวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสร้าง 
ตราสินค้าบุคคล และพฤติกรรมของผู้ติดต่อผ่านแฟนเพจกลูต้าสตอรี่ ผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทแฟนเพจนั้นมีบทบาทอย่างมากในการสร้างตราสินค้าบุคคลในปัจจุบัน สามารถใช้
เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด และรวดเร็ว สิ่งส าคัญที่สุดนั้นคือ  
การสร้างจุดเด่นที่ชัดเจนเป็นของตนเอง มีความแตกต่างจากผู้อ่ืน สร้างคุณค่าให้ตนเอง รวมไปถึง  
การออกแบบเอกสารให้น่าติดตามและสร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามอย่างต่อเนื่อง การสร้างตัวตน
ผ่านเว็บไซต์ของกลูต้า (GlutaStory) นั้น ได้มีการเผยแพร่ข้อมูลจากกลุ่มคนในแวดวง (Field)  
คนรักสัตว์ด้วยกันรู้จักแล้วท าการบอกต่อ (Word of Mouth) จนเกิดเป็นกระแส ท าให้สามารถ 
ขยายวงเพ่ิมให้คนที่ไม่เคยรู้จักเข้ามาค้นหา และรู้จักกลูต้าจากสุนัขจรธรรมดา ที่กลายมาเป็นสุนัข
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เซเลปบนโลกออนไลน์มากยิ่งขึ้น อีกทั้งแฟนเพจกลูต้าสตอรี (GlutaStory) ยังเป็นแฟนเพจที่สร้างแรง
บันดาลใจ รณรงค์ให้คนทั่วไปหันมาใส่ใจสุนัขจรมากยิ่งขึ้นอีกด้วย 

ไพลิน พรรพโต (2553) ท าการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีลักษณะความถี่ในการเข้าใช้บริการ  
ร้านกาแฟแบบไม่แน่นอน และสาเหตุส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภคเลือกเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด คือ ใช้เป็น
สถานที่นัดพบและอยู่คอยเพ่ือน ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อระดับคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟ
มากที่สุดในเรื่องของบรรยากาศการตกแต่งทั้งภายใน และภายนอกร้านกาแฟสด รองลงมาคือ 
การให้บริการของพนักงานที่สุภาพเรียบร้อย และการสร้างสื่อประชาสัมพันธ์ 

ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ท าการวิจัยเรื่อง E-Word of Mouth มี อิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace ในประเทศไทย 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องท าการหาข้อมูลสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
อินเทอร์เน็ต และท าการหาข้อมูลทุกครั้งที่ท าการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ในส่วนปัจจัยที่เกี่ยวกับ  
E-Word of Mouth ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต จากผลการวิจัย
พบว่า 5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจดังนี้ (1) การแสวงหาข้อมูลหรือค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญในตัว
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ (2) การแสวงหาข้อมูล หรือค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์ในตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ  
(3) การได้รับข้อมูลที่บ่งบอกถึงคุณภาพตัวสินค้า (4) ความพึงพอใจ หรือความชอบในตัวสินค้าของ 
ผู้ซื้อ (5) การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับข้อมูลในเชิงบวกของตัวสินค้า ในส่วนของการตัดสินใจซื้อสินค้า
บนอินเทอร์เน็ต ผลการส ารวจในเรื่องของการตัดสินใจซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต พบว่า  กลุ่มตัวอย่าง 
ยังมีความเห็นด้วยน้อยกับการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่าผู้บริโภคท าการค้นหา
ข้อมูล และค าแนะน าต่างๆ บนอินเทอร์เน็ต แต่ไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต 

ธิติมา พัดลม และ กุลเชษฐ์ มงคล (2558) ท าวิจัยเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
คลีนฟู้ดส์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคอาหารคลีนฟู้ดส์
ส่วนใหญ่ เป็น เพศหญิ ง อายุ ระหว่าง 26-35 ปี  การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ า  
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ประเภทของอาหาร
คลีนฟู้ดส์ที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ ผักสดปลอดสารพิษ สถานที่ที่ซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์บ่อยที่สุด คือ ซุปเปอร์มาเก็ต 
ความถี่ในการซื้อมากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยไม่จ ากัดวาระและโอกาส ซึ่งตนเองเป็นบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่ช่วยใน
การตัดสินใจซื้อ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ฟู้ดส์ 
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยด้านผลิตภัณฑ์มีผลมากที่สุด รองลงมาได้แก่  
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ ผลการทดสอบ
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สมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส  
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
คลีนฟู้ดส์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

กานดา เสือจ าศิล (2555) ท าวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดอเมซอน
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานราชการ มีรายได้เฉลี่ย  
10,002 – 20,000 บาท ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม 
มากที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมาด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะ  
ทางกายภาพ ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  
ส่วนพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดอเมซอนของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า 
เครื่องดื่มที่นิยมบริโภคมากที่สุดคือ คาปูซิโน่ เหตุผลที่เลือกใช้บริการร้านกาแฟสดอเมซอน เพราะ 
ติดใจในรสชาติของเครื่องดื่ม ใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่ในวันเสาร์-อาทิตย์ ช่วงเวลา  
12.01-15.00 น. โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจเข้าใช้บริการ และลักษณะการใช้บริการคือ ซื้อกลับบ้าน 
และผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่ต่างกันให้ความส าคัญ  
กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมทางการตลาด และกระบวนการ
ให้บริการต่างกัน และเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์ 
ต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ ด้านเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค จ านวนครั้งที่เข้าใช้บริการ และค่าใช้จ่าย
ต่อครั้ง 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยต้องการจะท าการศึกษาตัวแปรต้น
ดังต่อไปนี้ การสื่อสารสังคมออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ด้านทัศนคติศึกษาความนึกคิด 
ความรู้สึก และการกระท า โดยก าหนดตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
ซึ่งผู้วิจัยศึกษาปัจจัยวัฒนธรรมและปัจจัยด้านสังคม สามารถสรุปได้ตามตารางที่ 2.1 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงตัวแปรต้นและตัวแปรตามที่สนับสนุนงานวิจัย 

 

เนื้อหา 

วรมาส, 
บุหงา 

(2558) 

จันจิรา 

(2557) 
รดีวรรธ์ ,

บุหงา 
(2557) 

ไพลิน 

(2553) 

ชนิดา 

(2553) 
ธิติมา, 

กุลเชษฐ์ 
(2558) 

กานดา 
(2555) 

1. สื่อสังคม
ออนไลน ์

   
 

  
 

  

2. การสื่อสาร
แบบปากต่อปาก 

       

3. ด้านทัศนะคต ิ
- ความนึกคิด  
- ความรู้สึก  

- การกระท า 

       

4. ด้านพฤติกรรม 
- ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม                                                                                                           

- ปัจจัยด้านสังคม 

       

 
 

 
 



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้ เพ่ือศึกษาการสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารปากต่อปากที่มีผลต่อ

พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งถือได้ว่าเป็นงานวิจัย 
เชิงปริมาณ (Qualitative Analysis) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) และท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิผ่านการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เพ่ือหาค าตอบของสมมติฐาน ซึ่งได้ก าหนดวิธีการศึกษา ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือการวิจัย 
3.3 การรวบรวมข้อมูล 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5 ระยะเวลาการด าเนินวิจัย 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
3.1.1 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษา

โดยมุ่งเน้นผู้ที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ได้แก่ ร้านคาเฟ่สุนัข ร้านคาเฟ่แมว และร้านคาเฟ่
กระต่าย ที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง การเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยจะใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multistage Stage Sampling) และเนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวน 
ที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochan 
โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2549, หน้า74) ซึ่งสูตรในการค านวณท่ีใช้ในกรศึกษาครั้งนี้ คือ 

 สูตร n  =   
𝐏(𝟏−𝐏)𝐙𝟐

𝐄𝟐
 

 เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 
  P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม .05 
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Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 
(ระดับ .05) 
  E แทน ค่าความผิดลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 

แทนค่า    n  =   
(.𝟎𝟓)(𝟏−.𝟓)𝟏.𝟗𝟔𝟐

(.𝟎𝟓)𝟐
 

 
   n  = 384.16   

ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด
ไม่ เกินร้อยละ 5 ที่ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และ 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่
เงื่อนไขก าหนด คือ ไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง และมีขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากร้านคาเฟ่ 
สัตว์เลี้ยง 27 ร้าน สามารถแบ่งร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงได้ 3 คาเฟ่ คือ  

คำเฟ่แมว จ ำนวน 17 ร้ำน 

1. Cataholic Café    10. Carameow Cat Café 

2. Purr Cat Café Club    11. Cat Café Healthy Juice 

3. Chico Interior Products & Café  12. CatNip Café 

4. Kitty Cat Café    13. The Coffee Cat 

5. Charming Cats Café and PetShop  14.  Year of the Cat 

6. Caturday Cat Café    15. Cat Up Café 

7. Makura Cat Café    16. Chico Interior products & Café 

8. Cat Lovers Café    17. Fat Cat Café Club 

9. Cat Café by Dome 

คำเฟ่สุนัข จ ำนวน 8 ร้ำน 

1. TrueLove Café @ Naeverland Siberians 5. Dogkery Café 

2. Twinkle Japanese Trend Pet Shop&Café 6. DOG ROCKS at OZONO 

3. Coffee & Puppy    7. LOL 24 Dogs Café 

4. Inu Machi Café    8. Little Zoo Café 

คำเฟ่กระต่ำย จ ำนวน 2 ร้ำน 

1. Lucky Bunny Café 

2. Rabbito' Café 
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วิธีการเลือกร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

ขั้นตอนที่  1 ใช้วิธีการเลือกร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงแบบแบ่งชั้น  (Stratified Random 
Sampling) โดยที่ร้านคาเฟ่แมวมี 17 ร้าน ร้านคาเฟ่สุนัขมี 8 ร้าน ซึ่งใช้สัดส่วนร้านคาเฟ่แมวกับคาเฟ่
สุนัขเท่าๆ กัน คือ จ านวนคาเฟ่ละ 4 ร้าน เนื่องมาจากพิจารณาจากจ านวนผู้ เข้าชมในหน้า  
Facebook FanPage ของร้าน การมีชื่อเสียงของร้าน และระยะเวลาในการเปิดร้านที่มีระยะ
เวลานานมากกว่า 2 ปีขึ้นไป และร้านคาเฟ่กระต่ายนั้นมีเพียง 2 ร้าน จึงต้องใช้ร้านคาเฟ่กระต่าย 
ทั้ง 2 ร้าน  

ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบง่ายด้วยการจับสลาก (Lottery Method) ได้ผลลัพธ์ดังนี้ 

คาเฟ่แมว 4 ร้าน ได้แก่ ร้าน Purr Cat Café Club, ร้าน Makura Cat Café, ร้าน Carameow 
Cat Café และร้าน Chico Interior products & Café 

คาเฟ่สุนัข 4 ร้าน ได้แก่ ร้าน TrueLove Café @ Naeverland Siberians, ร้าน Twinkle 
Japanese Trend Pet Shop & Café, ร้าน DOG ROCKS at OZONO และร้าน Dogkery Café 

คาเฟ่กระต่าย 2 ร้าน ได้แก่ ร้าน Lucky Bunny Café และร้าน Rabbito' Café 

ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างแบบ Quota Sampling โดยก าหนดกลุ่ม
ขนาดตัวอย่างในแต่ละร้านจ านวนเท่าๆ กัน คือ ร้านละ 40 คน 3 ร้าน ดังนั้น จะได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  
400 คน 

จ านวนตัวอย่าง คาเฟ่แมว 4 ร้าน ร้านละ 40  =  160  คน 

จ านวนตัวอย่าง คาเฟ่สุนัข 4 ร้าน ร้านละ 40  =  160  คน 

จ านวนตัวอย่าง คาเฟ่กระต่าย 2 ร้าน ร้านละ 40 =  80    คน 

  รวมทั้งสิ้น    =  400  คน 

ขั้ น ต อ น ที่  4 ก า ร เลื อ ก ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง  โด ย ใช้ วิ ธี ก า ร เลื อ ก ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า งแ บ บ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากต้องการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการ
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่แท้จริงในการตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

3.2 เคร่ืองมือกำรวิจัย 
3.2.1 สถานะของเครื่องมือการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 
ปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) แบบเลือกตอบเพียงข้อเดียว (Check one Choice) และ
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ค าถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เพ่ือความสะดวกแก่ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้ส าหรับ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง แบ่งเนื้อหาของค าถาม ดังนี้  

ส่วนที่  1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานสภาพสมรส ลักษณะและรูปแบบที่อยู่อาศัย และข้อมูลทั่วไป จ านวน 
15 ข้อ เป็นแบบสอบถามที่เลือกตอบเพียงข้อเดียว (Check one Choice) 

ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับการสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปาก และ
ทัศนคติ ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 23 ข้อ 
โดยแบบสอบถามทั้งหมดใช้แบบสอบถามปลายปิดแบบ Rating Scale ที่เป็นการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาค (Interval Scale)  

ส่วนที่  3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง จ านวน 8 ข้อ โดย
แบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบ Rating Scale ที่เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) 

โดยค าถามในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 มีการก าหนดการให้คะแนนดังนี้ 

คะแนน  ระดับความส าคัญ 

     5  มากที่สุด 

     4  มาก 

    3  ปานกลาง 

     2  น้อย 

     1  น้อยที่สุด 

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Class Interval) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การประเมินผลระดับเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น
ใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของชั้น ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2538) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ข้อมูลท่ีมีคะแนนสูงสุด−ข้อมูลท่ีมีคะแนนต่ ำสุด

จ ำนวนชั้น
 

 

     = 
5-1

5
 =   0.80 

 

ดังนั้น สามารถแปลความหมายของระดับ ความส าคัญของคะแนนในแบบสอบถาม ได้ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายความว่าระดับความส าคัญมากท่ีสุด 

คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายความว่าระดับความส าคัญมาก 



49 
 

 

 คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายความว่าระดับความส าคัญปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.60 หมายความว่าระดับความส าคัญน้อย 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายความว่าระดับความส าคัญน้อยที่สุด 

 

3.2.2 การทดสอบเครื่องมือ 

ผู้ ศึ กษาจะท าการทดสอบความตรง (Validity) และความน่ าเชื่ อถื อ  (Reliability) ของ 
แบบสอบถามก่อนที่จะน าแบบสอบถามไปท าการเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 

1) การทดสอบความตรง (Validity) โดยการน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไป เพ่ือ
ตรวจสอบรายละเอียด และพิจารณาความถูกต้องของโครงสร้าง เนื้อหา และภาษาที่ใช้พร้อมทั้ง 
ขอค าแนะน า ในการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสมตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
เพ่ือให้เป็นที่เข้าใจทั้งผู้ท าการศึกษาและผู้ตอบแบบสอบถาม และประเมินค่าความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถาม (Index of Consistency) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence : IOC) 
ซึ่งผู้วิจัยได้น าเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมาให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านตรวจสอบ รายข้อตามความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ โดยใช้เกณฑ์ในการพิจารณา ดังนี้ 

ระดับคะแนน 1   หมายถึง  ข้อค าถามนั้นใช้ได ้

ระดับคะแนน 0   หมายถึง  ไม่แน่ใจข้อค าถามนั้น 

ระดับคะแนน -1  หมายถึง  ข้อค าถามนั้นใช้ไม่ได้ 

เมื่อได้ผลคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญครบทุกท่านแล้ว น าข้อมูลที่ได้มาท าการค านวณ
ตามสูตรหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังนี้ 

สูตรหาค่า IOC  =   
∑𝑹

𝐍
 

 

โดย IOC หมายถึง ดัชนีความสอดคล้อง 

          R หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

          N หมายถึง จ านวนผู้ตรวจสอบหรือผู้เชี่ยวชาญ 

ผลที่ได้จากการค านวณ ควรมีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่าหรือเท่ากับ  0.5 ขึ้นไป  
จึงจะถือว่าข้อค าถามนั้นสามารถน าไปใช้งานได้ ส าหรับค่าคะแนน  IOC ที่ต่ ากว่า 0.5 ผู้วิจัยจะน าไป
ปรับปรุงแก้ไข 

2) การหาความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้ว 
ไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วจึงน าไปทดสอบหาค่า
ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ซึ่งจะเลือกค านวณเฉพาะส่วนของแบบสอบถามที่สามารถน ามา 
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ตีค่าเป็นคะแนนได้ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient-
Alpha) ใช้วิธีค านวณค่าความเชื่อถือโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งผลที่ได้จะต้องมีค่าความ
เชื่อถือมากกว่า 0.70 จึงจะถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (ประทุม ฤกษ์กลาง, 2553)  

โดยผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของหัวข้อค าถาม ของผู้ตอบแบบสอบถามการสื่อสาร
สังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่
สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับสูง 0.91  

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นแยกรายข้อค าถามส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
สื่อสารสังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้
บริการคาเฟ่สัตว์ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับสูง 0.95 และผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น 
แยกรายข้อส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง อยู่ในระดับสูง 0.88 

 

3.3 กำรรวบรวมข้อมูล 
ในการวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่มาจาก 2 แหล่ง ดังนี้ 

3.3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า และเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ คือ วารสาร นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ์ เอกสารงานวิจัย ต าราทางวิชาการ และข้อมูล
จากอินเทอร์เน็ต 

3.3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งได้จากแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัย 
ได้ออกแบบไว้ มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เข้า ไป 
ใช้บริการในร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง  

 

3.4 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม แล้วน าแบบสอบถามทั้งหมด 

ลงรหัสข้อมูล และน าข้อมูลมาประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
เพ่ือช่วยค านวณค่าทางสถิติและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ดังนี้ 

3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

แบบสอบถามในส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาใช้สถิติความถี่ (Frequency)  

3.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

แบบสอบถามในส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
โดยการวิเคราะห์หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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(Standard Deviation) แบบสอบถามในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 เป็นค าถามประมาณค่า (Rating 
Scale) ซึ่งจะน าเอาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยเทคนิคสมการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยท าการทดสอบ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
เพ่ือหาอิทธิพลระหว่างการสื่อสารสังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติ  
(ตัวแปรต้น) ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง (ตัวแปรตาม) แล้วจึงน าผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลมาสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

3.5 ระยะเวลำกำรด ำเนินกำรวิจัย  
 
ตำรำงท่ี 3.1 ระยะเวลำกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 

ระยะเวลำใน
กำรด ำเนินงำน 

ก.พ.
59 

มี.ค. 
59 

เม.ย. 
59 

พ.ค. 
59 

มิ.ย. 
59 

ก.ค.
59 

ส.ค.
59 

ส.ค.
61 

ก.ย.
61 

ต.ค
61 

พ.ย.
61 

ธ.ค.
61 

พ.ค.
62 

ทบทวน
วรรณกรรม 

 

            

เก็บข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่าง 

   
 

         

รวบรวมข้อมลู     
 

        
วิเคราะห์ข้อมูล       

 

      
สรุปผล        

 

     
อภิปรายผล            

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

 
 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 

ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่องการสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปาก  
ต่อปากที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถ
วิเคราะห์ข้อมูลและแนะน าเสนอผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

4.1 สัญลักษณ์และการแปลความหมาย 

4.2 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

4.3 การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อพฤติกรรมในการ
เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.4 ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.5 พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 สัญลักษณ์และการแปลความหมายที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 
sex  หมายถึง  เพศ 

age  หมายถึง  อายุ 

status หมายถึง  สถานภาพสมรส 

occupa หมายถึง  อาชีพ 

educat หมายถึง  การศึกษา 

income หมายถึง  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

addre หมายถึง  ลักษณะที่อยู่อาศัย 

pet_li  หมายถึง  สัตว์เลี้ยงที่ชื่นชอบ 

pet_ho หมายถึง  สัตว์เลี้ยงในบ้าน 

num_pe หมายถึง  จ านวนสัตว์ในบ้าน 

pet_ca หมายถึง  คาเฟ่สัตว์เลี้ยงที่ชอบไปมากที่สุด 

cat   หมายถึง  คาเฟ่แมว 

dog  หมายถึง  คาเฟ่สนัข 
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rabbit หมายถึง  คาเฟ่กระต่าย 

freque หมายถึง  ความถี่ในการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

date  หมายถึง  ปกติท่านใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงวันใด 

no_cus หมายถึง  ปกติเข้าใช้บริการครั้งละกี่คน (รวมตัวท่านด้วย) 

durati หมายถึง  ระยะเวลาเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

cost_t หมายถึง  ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

soci_1  หมายถึง  การประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารหรือกิจกรรมต่างๆ  
     ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

soci_2  หมายถึง  มีการแชร์ประสบการณ์ต่างๆ ของกลุ่มท่ีมีประสบการณ์ 
     ในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยง 

soci_3 หมายถึง  มีการตั้ง Facebook FanPage ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

soci_4  หมายถึง  มีการแชร์รูป วิดีโอ ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

soci_5 หมายถึง  มีการติดต่อสื่อสารหรือพูดคุยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

soci_6 หมายถึง  มีการค้นหาข้อมูลแนะน าของผู้ที่เคยมาร้านคาเฟ่ 
     สัตว์เลี้ยงบนอินเทอร์เน็ต 

wom_1 หมายถึง  มีการบอกเล่าจากเพ่ือนที่เคยเข้าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

wom_2 หมายถึง  มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่ชื่นชอบสัตว์เลี้ยงเหมือนกัน 

wom_3 หมายถึง  มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา หรือ 
     บุคคลที่มีชื่อเสียง 

cogn_1 หมายถึง  ท่านคิดว่าการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย  

cogn_2 หมายถึง  ท่านคิดว่าต้องการคลายเครียดโดยการเล่นกับสัตว์เลี้ยง  
     ในร้าน 

cogn_3 หมายถึง  ท่านคิดว่าต้องการคลายเหงาโดยการเล่นกับสัตว์เลี้ยงในร้าน 

cogn_4 หมายถึง  ท่านคิดว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงจะมีสินค้าและการบริการ 
     ของสัตว์เลี้ยงที่หลากหลาย 

cogn_5 หมายถึง  ท่านคิดว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงต้องมีความสะอาดถูก 
     สุขอนามัย 

cogn_6   หมายถึง  ท่านคิดว่าการมาร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้ท่านอยากมี  
     สัตว์เลี้ยงหรือเลี้ยงสัตว์ในที่อยู่อาศัย 

feel_1 หมายถึง  ท่านรู้สึกชอบทุกครั้งที่ท่านมาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
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feel_2 หมายถึง  ท่านรู้สึกผ่อนคลายที่ได้มาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

feel_3 หมายถึง  ท่ านรู้ สึ กว่ าร้ านคาเฟ่สั ตว์ เลี้ ย งมี ความสะอาดถู ก 
     สุขอนามัย 

feel_4 หมายถึง  ท่านรู้สึกว่าร้านคาเฟ่สัตว์ เลี้ ยงมีอาหาร ขนม และ 
     เครื่องดื่มท่ีหลากหลาย 

feel_5 หมายถึง  ท่านรู้สึกว่าระดับราคาของอาหาร ขนม และเครื่องดื่ม  
     มีความเหมาะสม 

resp_1 หมายถึง  ท่านคิดว่าการมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเป็นกิจวัตร 
     ที่ต้องการจะท าเป็นประจ า 

resp_2 หมายถึง  ท่านจะกลับมาท่ีร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนี้อีก 

resp_3 หมายถึง  ท่านจะแนะน าให้คนในครอบครัว คนรู้จักหรือเพ่ือนมาใช้ 
   บริการที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

cult_1 หมายถึง  ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะ 
     กระแสนิยม ไม่อยากตกเทรนด์ 

cult_2 หมายถึง  ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะ 
     ความดังของร้านค้าเฟ่สัตว์เลี้ยง  

cult_3 หมายถึง  ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะอยู่ 
     ใกล้กับที่อยู่อาศัย 

fact_1 หมายถึง  ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะตนเอง 

fact_2 หมายถึง  ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะ 
     สมาชิกในครอบครัว  

fact_3 หมายถึง  ท่ านตั ดสิ นใจเข้ าใช้ บริ การร้ านคาเฟ่ สั ตว์ เลี้ ยงเพราะ 
   เพ่ือนร่วมงาน 

fact_4 หมายถึง  ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะ 
     แฟน/คู่รัก 

fact_5 หมายถึง  ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะ 
     บุคคลที่มีชื่อเสียง 

Means  หมายถึง  ค่าเฉลี่ย  

S.D.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

F   หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ (F-Test) 
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t   หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ (T-Test) 

SS   หมายถึง  ค่าผลรวมก าลังสองของคะแนน (Sum of square) 

MS   หมายถึง  ค่าเฉลี่ยก าลังสองของคะแนน (Mean of square) 

DF   หมายถึง  ขั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

**  หมายถึง  ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ.01 

 

4.2 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

163 

237 

40.75 

59.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.1 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายโดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิงมีจ านวน  
237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 ส่วนกลุ่มตัวอย่างเพศชาย มีจ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 

 

ตารางท่ี 4.2 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

 

อายุ จ านวน(คน) ร้อยละ 

อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 

อายุ 21-30 ปี 

อายุ 31-40 ปี 

อายุ 41-50 ปี 

อายุมากกว่าหรือเท่ากับ 50 ปี 

86 

226 

71 

15 

2 

21.50 

56.50 

17.75 

3.75 

0.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่  4.2 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุ  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมาคือ
อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 อายุ 31-40 ปี จ านวน 71 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.75 อายุ 41-50 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และอายุมากว่าหรือเท่ากับ 
50 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน(คน) ร้อยละ 

โสด 
สมรส 
หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 

237 
101 
9 

72.50 
25.25 
2.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามสถานภาพ

สมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากที่สุด จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 
รองลงมาคือสถานภาพสมรส จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 และสถานภาพหม้าย/หย่า/
แยกกันอยู่ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.4 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญา / เทียบเท่า 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

14 
8 
19 
14 
276 
64 
5 

3.50 
2.00 
4.75 
3.50 
69.00 
16.00 
1.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.4 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามระดับ
การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาที่อยู่ระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 276 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00  
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ระดับต่ ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ระดับอนุปริญญา / เทียบเท่า จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50  
ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และระดับปริญญาเอก จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.5 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้างทั่วไป 
อ่ืนๆ 

146 
90 
116 
29 
11 
8 

36.50 
22.50 
29.00 
7.25 
2.25 
2.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพ  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มากที่สุด จ านวน 146 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 36.50 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00  
อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 อาชีพธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 อาชีพรับจ้างทั่วไป จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และ
อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 

 

 

 

 

 



58 
 

 

ตารางท่ี 4.6 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 

 

รายได้ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
สูงกว่า 50,000 บาท 

88 
151 
104 
32 
15 
10 

22.00 
37.75 
26.00 
8.00 
3.75 
2.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.6 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 151 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 37.75 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.00 รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00  
รายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 รายได้ต่อเดือน  
40,001 – 50,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และรายได้ต่อเดือน สูงกว่า 50,000 
บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.7 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะท่ีอยู่อาศัย 

 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย จ านวน(คน) ร้อยละ 

บ้านเดี่ยว 
ทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮม 
อาคารชุด/คอนโดมิเนียม 
หอพักหรืออะพาร์ตเมนต์ 
อาคารพาณิชย์ 
ห้องเช่า/บ้านเช่า 

127 
77 
68 
61 
21 
46 

31.75 
19.25 
17.00 
15.25 
5.25 
11.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.7 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามลักษณะ 
ที่อยู่อาศัย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่บ้านเดี่ยว จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 
รองลงมาอาศัยอยู่ทาวน์เฮ้าส์/ทาวน์โฮม จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 อาศัยอยู่อาคารชุด/
คอนโดมิเนียม จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00  อาศัยอยู่หอพักหรืออะพาร์ตเมนต์ จ านวน  
61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 อาศัยอยู่ห้องเช่า/บ้านเช่า จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50  
และอาศัยอยู่อาคารพาณิชย์ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.8 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสัตว์เลี้ยงท่ีชื่นชอบ 

 

สัตว์เลี้ยงท่ีชื่นชอบ จ านวน(คน) ร้อยละ 

สุนัข 
แมว 
กระต่าย 
อ่ืนๆ 

159 
166 
65 
10 

39.75 
41.50 
16.25 
2.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามสัตว์เลี้ยง 

ที่ชื่นชอบ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบแมวที่สุด จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 
รองลงมาชื่นชอบสุนัข จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 ชื่นชอบกระต่าย จ านวน 65 คน  
คิดเป็นร้อยละ 16.25 และชื่นชอบสัตว์อ่ืนๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.9 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสัตว์เลี้ยงในบ้าน 

 

สัตว์เลี้ยงในบ้าน จ านวน(คน) ร้อยละ 

สุนัข 
แมว 
กระต่าย 
อ่ืนๆ 
ไม่มีสัตว์เลี้ยง 

110 
115 
39 
9 

127 

27.50 
28.75 
9.75 
2.25 
31.75 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.9 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามสัตว์เลี้ยง 
ในบ้าน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีสัตว์เลี้ยง จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 รองลงมา
ชอบเลี้ยงแมว  จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 รองลงมาชอบเลี้ยงสุนัข จ านวน 110 คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.50 ชอบเลี้ยงกระต่าย จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และเลี้ยงสัตว์อ่ืน ๆ 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.10 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท่ีชอบไปมากที่สุด 

 

คาเฟ่สัตว์เลี้ยงที่ชอบไปมากที่สุด จ านวน(คน) ร้อยละ 

คาเฟ่แมว 
คาเฟ่สุนัข 
คาเฟ่กระต่าย 

196 
132 
72 

49.00 
33.00 
18.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.10 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามลักษณะ 

ที่อยู่อาศัย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบไปคาเฟ่แมวมากที่สุด จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.00 รองลงมาคาเฟ่สุนัข จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 คาเฟ่กระต่าย จ านวน 72 คน  
คิดเป็นร้อยละ 18.00 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.11 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามคาเฟ่แมว 
 

คาเฟ่แมว จ านวน(คน) ร้อยละ 

Cataholic Café 43 10.75 
Year of the Cat 5 1.25 

Caturday Cat Café 45 11.25 
CatUp Café 8 2.00 

Makura Cat Café 12 3.00 
Chico Interior Products & Café 1 0.25 

Cat Lovers Café 6 1.50 
Fat Cat Café Club 2 0.50 
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ตารางท่ี 4.11 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามคาเฟ่แมว (ต่อ) 
 

คาเฟ่แมว จ านวน(คน) ร้อยละ 
Cat Café by Dome 4 1.00 

Carameow Cat Café 16 4.00 
Purr Cat Café Club 15 3.75 

Cat Café Healthy Juice 8 2.00 
Chico Interior products & Café 8 2.00 

CatNip Café 7 1.75 
Kitty Cat Café 10 2.50 

The Coffee Cat 7 1.75 
Charming Cats Café and Pet 

Shop 
2 0.50 

ไม่เลือก 201 50.25 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.11 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามลักษณะ 

คาเฟ่แมว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไปคาเฟ่ Caturday Cat Café มากที่สุด จ านวน 45 คน  
คิดเป็นร้อยละ 11.25 รองลงมา คือ Cataholic Café จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 
Carameow Cat Café จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00  Purr Cat Café Club จ านวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.75  Makura Cat Café จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 Kitty Cat Café 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 CatUp Café จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 Cat Café 
Healthy Juice จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 Chico Interior products & Café จ านวน  
8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 CatNip Café จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 The Coffee Cat 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 Cat Lovers Café จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 Year of 
the Cat จ านวน  5 คน  คิด เป็ นร้อยละ 1 .25 Cat Café by Dome จ านวน  4 คน  คิด เป็ น 
ร้อยละ 1.00 Fat Cat Café Club จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 Charming Cats Café and 
Pet Shop จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และ Chico Interior Products & Café จ านวน  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.12 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามคาเฟ่สุนัข 

 

คาเฟ่สุนัข จ านวน(คน) ร้อยละ 

TrueLove Café @ Naeverland   
                 Siberians 

Dogkery Café 
Twinkle Japanese Trend Pet  

                 Shop & Café 
DOG ROCKS at OZONO  
Coffee & Puppy  
LOL 24 Dogs Café 
InuMachi Café  
Little Zoo Café 
ไม่เลือก 

17 
 

13 
8 
 

30 
33 
10 
8 
11 
270 

4.25 
 

3.25 
2.00 

 
7.50 
8.25 
2.50 
2.00 
2.75 
67.50 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.12 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามลักษณะ 

คาเฟ่สุนัข ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไปคาเฟ่ Coffee & Puppy มากที่สุด จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.25 รองลงมา คือ DOG ROCKS at OZONO จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
TrueLove Café @ Naeverland  Siberians จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 Dogkery Café 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 Little Zoo Café จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 LOL 24 
Dogs Café จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 Twinkle Japanese Trend Pet Shop & Café 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และ InuMachi Café จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.13 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามคาเฟ่กระต่าย 

 

คาเฟ่กระต่าย จ านวน(คน) ร้อยละ 

Rabbito' Cafe 
Bunny Sweet Home Cafe'  
ไม่เลือก  

43 
32 
325 

9.80 
7.30 
82.90 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.13 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามลักษณะ 

คาเฟ่กระต่าย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เลือกไปร้านคาเฟ่กระต่ายมากที่สุด จ านวน 325 คน 
รองลงมาคือคาเฟ่ Rabbito' Cafe จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 9.80 และคาเฟ่ Bunny Sweet 
Home Cafe' จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 
 

ตารางท่ี 4.14 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

 

ความถี่ในการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยง จ านวน(คน) ร้อยละ 

1 ครั้งต่อเดือน 
2 ครั้งต่อเดือน 
3 ครั้งต่อเดือน 
มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

269 
110 
3 
18 

67.25 
27.50 
0.75 
4.50 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.14 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามความถี่ 

ในการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยงผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 1 ครั้งต่อ
เดือน จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.25 รองลงความถี่ในการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 2 ครั้งต่อเดือน 
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 ความถี่ในการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมากกว่ า 3 ครั้งต่อเดือน 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และความถี่ในการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 3 ครั้งต่อเดือน จ านวน  
3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 

 

 



64 
 

 

ตารางท่ี 4.15 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวันที่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

 

ปกติท่านไปใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงวันใด จ านวน(คน) ร้อยละ 

วันธรรมดา (จันทร์ – ศุกร์) 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

77 
308 
15 

19.25 
77.00 
3.75 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.15 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามวันที่เข้าใช้

บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงวันเสาร์ – อาทิตย์ 
จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.00 รองลงมาคือ เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงธรรมดา (จันทร์ – 
ศุกร์) จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 และเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในวันหยุดนักขัตฤกษ์ 
จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.47 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.16 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนคนที่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

 

ปกติเข้าใช้บริการครั้งละกี่คน (รวมตัวท่านด้วย) จ านวน(คน) ร้อยละ 

คนเดียว 
กลุ่มเล็ก 2-3 คน 
กลุ่มใหญ่ 3 คนขึ้นไป 

98 
264 
38 

24.50 
66.00 
9.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.16 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามจ านวน 

คนที่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงกลุ่มเล็ก  
2-3 คน จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมาเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงคนเดียว จ านวน 
98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงกลุ่มใหญ่ 3 คนขึ้นไป จ านวน 38 คน  
คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดับ  

 

 

 



65 
 

 

ตารางท่ี 4.17 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลาที่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

 

ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง จ านวน(คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 
1 ชั่วโมง 
2 ชั่วโมง 
3 ชั่วโมงข้ึนไป 

96 
205 
79 
20 

24.00 
51.25 
19.75 
5.00 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.17 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามระยะเวลา 

ที่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง  1 ชั่วโมง 
จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมาเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงน้อยกว่า 1 ชั่วโมง 
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 2 ชั่วโมง จ านวน 79 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.75 และเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 3 ชั่วโมงขึ้นไป 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
ตามล าดับ  
 

ตารางท่ี 4.18 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้าใช้
บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้าใช้บริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 200 บาท 
201 – 500 บาท 
501 – 800 บาท 
มากกว่า 800 บาทขึ้นไป 

35 
284 
74 
7 

8.75 
71.00 
18.50 
1.75 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.18 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามค่าใช้จ่าย 

โดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย  
201 – 500 บาท จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 รองลงมาค่าใช้จ่าย 501 – 800 บาท 
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จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ค่าใช้จ่ายต่ ากว่า 200 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 
และค่าใช้จ่ายมากกว่า 800 บาทข้ึนไป จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามล าดับ 
 

4.3 การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคติที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารสังคมออนไลน์เกี่ยวกับบริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การสื่อสารสังคมออนไลน์ Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. การประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารหรือกิจกรรมต่างๆ  
ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

3.92 0.742 มาก 

2. มีการแชร์ประสบการณ์ต่างๆ ของกลุ่มท่ีมีประสบการณ์
ในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยง 

3.97 0.689 มาก 

3. มีการตั้ง Facebook FanPage ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 4.02 0.798 มาก 
4. มีการแชร์รูป วิดีโอ ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 3.96 0.820 มาก 
5. มีการติดต่อสื่อสารหรือพูดคุยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 3.99 0.731 มาก 
6. มีการค้นหาข้อมูลแนะน าของผู้ที่เคยมาร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง
บนอินเทอร์เน็ต 

3.96 0.719 มาก 

รวม 3.97 0.627 มาก 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่าการสื่อสารสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ

คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.97 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ ยอยู่ 3.92 – 4.02 ซึ่งสามารถ
เรียงล าดับค่าคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 

1) มีการตั้ง Facebook FanPage ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 
2) มีการติดต่อสื่อสารหรือพูดคุยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 
3) มีการแชร์ประสบการณ์ต่างๆ ของกลุ่มที่มีประสบการณ์ ในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยง  

ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 
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4) มีการแชร์รูป วิดีโอ ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง และมีการค้นหาข้อมูลแนะน าของผู้ที่เคยมา
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงบนอินเทอร์เน็ต ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 

5) การประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารหรือกิจกรรมต่างๆ ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ค่าคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 3.92 

 

ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบปากต่อปากเกี่ยวกับบริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก Mean Std. 
Deviation 

ระดับ
ความส าคัญ 

1. มีการบอกเล่าจากเพ่ือนที่เคยเข้าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 3.81 0.907 มาก 
2. มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่ชื่นชอบสัตว์เลี้ยงเหมือนกัน 3.93 0.857 มาก 
3. มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา หรือ
บุคคลที่มีชื่อเสียง 

3.39 
 

1.100 
 

ปานกลาง 
 

รวม 3.71 0.816 มาก 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ 

คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.71 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.81 – 3.93 ซึ่ง
สามารถเรียงล าดับค่าคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 

1) มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่ชื่นชอบสัตว์เลี้ยงเหมือนกัน  ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 
อยู่ในระดับมาก 

2) มีการบอกเล่าจากเพ่ือนที่เคยเข้าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ  3.81  
อยู่ในระดับมาก 

3) มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง มีค่าคะแนน
เฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.39 อยู่ในระดับปานกลาง 
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4.4 ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้
บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ทัศนคติ Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ

ความส าคัญ 

ความนึกคิด   
1. การเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้รู้สึกผ่อนคลาย 4.36 0.641 มากที่สุด 
2. ต้องการคลายเครียดโดยการเล่นกับสัตว์เลี้ยงในร้าน 4.28 0.683 มากที่สุด 
3. ต้องการคลายเหงาโดยการเลน่กับสัตว์เลี้ยงในร้าน 4.21 0.759 มากที่สุด 
4. ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงจะมีสินค้าและการบริการของสัตว์เลี้ยง
ที่หลากหลาย 

3.95 0.756 มาก 

5. ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงต้องมีความสะอาดถูกสุขอนามัย 3.99 0.796 มาก 
6. การมาร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้อยากมีสัตว์เลี้ยงหรือเลี้ยง
สัตว์ในที่อยู่อาศัย 

4.11 0.807 มาก 

รวมด้านความคิด 4.15 0.582 มาก 
ความรู้สึก   
1. รู้สึกชอบทุกครั้งที่มาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 4.29 0.647 มากที่สุด 
2. รู้สึกผ่อนคลายที่ได้มาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 4.29 0.640 มากที่สุด 
3. รู้สึกว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมีความสะอาดถูกสุขอนามัย 4.10 0.692 มาก 
4. รู้สึกว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมีอาหาร ขนม และเครื่องดื่มที่
หลากหลาย 

3.97 0.853 มาก 

5. รู้สึกว่าระดับราคาของอาหาร ขนม และเครื่องดื่ม มีความ
เหมาะสม 

3.74 1.062 มาก 

รวมด้านความรู้สึก 4.08 0.682 มาก 

การกระท า   
1. การมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเป็นกิจวัตรที่ต้องการ
จะท าเป็นประจ า 

3.28 0.927 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้
บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 
 

ทัศนคติ (ต่อ) Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ

ความส าคัญ 

2. จะกลับมาที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนี้อีก 3.97 0.759 มาก 
3. จะแนะน าให้คนในครอบครัว คนรู้จักหรือเพ่ือนมาใช้
บริการที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

3.93 0.690 มาก 

รวมด้านการกระท า 3.73 0.649 มาก 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า ทัศนคติด้านความนึกคิดมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ 

คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ ยอยู่  4.11– 4.21  
ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 

1) การเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้รู้สึกผ่อนคลาย ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 
2) ต้องการคลาดเครียดโดยการเล่นกับสัตว์เลี้ยงในร้าน ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 
3) ต้องการคลายเหงาโดยการเล่นกับสัตว์เลี้ยงในร้าน ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
ทัศนคติด้านความรู้สึกมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดจ านวน 2 ข้อ ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ รู้สึกชอบทุกครั้งที่มาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง
และรู้สึกผ่อนคลายที่ได้มาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 รองลงมาคือรู้สึกว่าร้านคาเฟ่ 
สัตว์เลี้ยงมีความสะอาดถูกสุขอนามัย ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 รู้สึกว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมีอาหาร 
ขนม และเครื่องดื่มที่หลากหลาย ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และรู้สึกว่าระดับราคาของอาหาร 
ขนม และเครื่องดื่ม มีความเหมาะสม ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ตามล าดับ 

ทัศนคติด้ านการกระท ามีผลต่อพฤติกรรมในการเข้ าใช้บริการคาเฟ่สั ตว์ เลี้ ย ง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ ยอยู่ 3.93 – 3.97 ซึ่งสามารถเรียงล าดับ 
ค่าคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 
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1) คิดว่าจะกลับมาท่ีร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนี้อีก ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 
2) คิดว่าจะแนะน าให้คนในครอบครัว คนรู้จักหรือเพ่ือนมาใช้บริการที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 
และระดับความส าคัญปานกลาง คิดว่าการมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเป็นกิจวัตรที่ต้องการจะท า
เป็นประจ า มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.28 

 

4.5 พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.22 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่ 
สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ

ความส าคัญ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม   
1. ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะกระแสนิยม 
ไม่อยากตกเทรนด์ 

3.07 1.045 ปานกลาง 

2. ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะความดัง
ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง  

3.33 
 

1.061 
 

ปานกลาง 
 

3. ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะอยู่ใกล้กับ 
ที่อยู่อาศัย 

3.40 1.016 ปานกลาง 

รวม 3.27 0.870 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านสังคม    
4. ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะตนเอง 4.23 0.845 มากที่สุด 
5. ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลีย้งเพราะสมาชิกในครอบครวั 3.26 1.184 ปานกลาง 
6. ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะเพ่ือนร่วมงาน 3.16 1.156 ปานกลาง 
7. ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะแฟน/คู่รัก 3.43 1.197 มาก 
8. ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะบุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

2.75 1.212 ปานกลาง 

รวม 3.37 0.859 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.22 พบว่าพฤติกรรมปัจจัยด้านวัฒนธรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทั้ง 3 ข้อ อยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ ยอยู่  
3.07– 3.40 ซ่ึงสามารถเรียงล าดับค่าคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 

1) ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะอยู่ใกล้กับที่อยู่อาศัย ค่าคะแนนเฉลี่ย
เท่ากับ 3.40 

2) ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะความดังของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง  
ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 

3) ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะกระแสนิยม ไม่อยากตกเทรนด์  
ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 

พฤติกรรมปัจจัยด้านสังคมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะตนเอง อยู่ในระดับความส าคัญมาก  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 รองลงมาคือ ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะแฟน /คู่รัก  
อยู่ในระดับความส าคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 

 

4.6 ผลการทดสอบสมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน  

โดยใช้สถิติ Multiple Regression Analysis ก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการเขา้ใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้  

H0 = การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ไม่มีผลต่อพฤติกรรม 
ในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการ
เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมติฐานการสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B S.E. β t Sig* 

ค่าคงที่ 0.307 0.192  1.598  .111 

การสื่อสาร
สังคมออนไลน์ 

0.318 0.065 0.247 4.852  .000* 

การสื่อสาร
แบบปากต่อ
ปาก 

0.475 0.050 0.480 9.428  .000** 

R = 0.673, R2 = 0.453, Adj.R2 = 0.450, SEE = 0.598, F = 164.164, Sig = .000 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

ตัวแปรตาม พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ สามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
ŷ = 0.307 + 0.318 (การสื่อสารสังคมออนไลน์) + 0.475 (การสื่อสารแบบปากต่อปาก) 
ค่า b ของการสื่อสารสังคมออนไลน์ = 0.318 หมายความว่า การสื่อสารสังคมออนไลน์

เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย การยอมรับของพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร
จะเพ่ิมขึ้น 0.318 เมื่อทดสอบความมีนัยส าคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H1 (Sig < .01) แสดงว่า  
การสื่อสารสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 หรือร้อยละ 31.80 

ค่า b ของการสื่อสารแบบปากต่อปาก = 0.475 หมายความว่า การสื่อสารแบบปาก 
ต่อปากเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย การยอมรับของพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานครจะเพ่ิมขึ้น  0.475 เมื่อทดสอบความมีนัยส าคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน  
H1 (P < .01) แสดงว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่ 
สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 หรือร้อยละ 47.50 

สมมติฐานที่  2 ทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์ เลี้ ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้  
H0 = ทัศนคติไม่ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 = ทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมติฐานทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์
เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B S.E. β t Sig* 

ค่าคงที่ -0.265 0.216  -1.227  .220 

ทัศนคตดิ้าน
ความนึกคิด 

0.004 0.085 0.003 0.049  .961 

ทัศนคตดิ้าน
ความรู้สึก 

0.527 0.074 0.445 7.116 .000** 

ทัศนคตดิ้าน
การกระท า 

0.383 0.062 0.308 6.165 .000** 

R = 0.691, R2 = 0.477, Adj.R2 = 0.473, SEE = 0.586, F = 120.378, Sig = .000 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

ตัวแปรตาม พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ สามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
ŷ = -0.265 + 0.004 (ทัศนคติด้านความนึกคิด) + 0.527 (ทัศนคติด้านความรู้สึก) + 

0.383 (ทัศนคตดิ้านการกระท า) 
ค่า b ของทัศนคติด้านความนึกคิด = 0.004 หมายความว่า ทัศนคติด้านความนึกคิด

เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย การยอมรับของพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร
จะเพ่ิมขึ้น  0.004 เมื่ อทดสอบความมีนั ยส าคัญพบว่า ไม่ ยอมรับสมมติฐาน H1 (P < .01)  
แสดงว่า ทัศนคติด้านความนึกคิดไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์ เลี้ยง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ค่า b ของทัศนคติด้านความรู้สึก = 0.527 หมายความว่า ทัศนคติด้านความรู้สึกเพ่ิมขึ้น  
1 หน่วย การยอมรับของพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร  
จะเพ่ิมขึ้น 0.527 เมื่อทดสอบความมีนัยส าคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H1 (P < .01) แสดงว่า  
ทัศนคติด้านความรู้สึกมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 หรือร้อยละ 52.70 

ค่า b ของทัศนคติด้านการกระท า = 0.383 หมายความว่า ทัศนคติด้านการกระท าเพ่ิมขึ้น 
1 หน่วย การยอมรับของพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
จะเพ่ิมขึ้น 0.383 เมื่อทดสอบความมีนัยส าคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H1 (P < .01) แสดงว่า  
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ทัศนคติด้านการกระท ามีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 หรือร้อยละ 38.30 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อ

พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ได้แก่
1) เพ่ือศึกษาการสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อพฤติกรรมในการ  
เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาทัศนคติในการใช้บริการที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Qualitative Analysis) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) และท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลแบบโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) วิธีการเลือกกลุ่ มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากต้องการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการ
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่แท้จริงในการตอบ
แบบสอบถาม เพ่ือหาค าตอบของสมมติฐาน ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่เข้าใช้บริการ
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างไว้ 400 
ตัวอย่ าง และท าการวิ เคราะห์ ข้อมูล เชิ งพรรณ นาด้วยสถิติ ความถี่  (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รวมถึงการ
วิเคราะห์ทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วย
การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือหาอิทธิพลระหว่าง 
การสื่อสารสังคมออนไลน์ การสื่อสารปากต่อปาก และทัศนคติ (ตัวแปรต้น) ที่มีผลต่อพฤติกรรม 
ในการใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง (ตัวแปรตาม) น าเสนอได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัย เรื่อง การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อ

พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปและอภิปรายผลได้
ดังนี้ 
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5.1.1 ลักษณะทางประชากร 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.25 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 56.50 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 69.00 ประกอบอาชีพนักเรียน/ 
นิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 36.50 รายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.75 
อาศัยอยู่บ้านเดี่ยว คิดเป็นร้อยละ 31.75 สัตว์เลี้ยงที่ชื่นชอบคือแมว คิดเป็นร้อยละ 41.50 ไม่มี 
สัตว์เลี้ยง คิดเป็นร้อยละ 31.75 ชอบไปคาเฟ่แมว คิดเป็นร้อยละ 49.00 มีความถี่ในการเข้าคาเฟ่สัตว์
เลี้ยง 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 67.25 วันที่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเป็นวันเสาร์ – อาทิตย์ 
คิดเป็นร้อยละ 77.00 จ านวนคนที่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเป็นกลุ่มเล็ก 2-3 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.00 ระยะเวลาที่เข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 1 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 51.25 และค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อครั้งในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 201 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 71.00 

5.1.2 การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปาก สรุปได้ดังนี้ 

1 ) สื่ อ สั งคม ออน ไลน์  ได้ แ ก่  Facebook FanPage Webboard Pantip พ บ ว่ า 
การตั้ง Facebook FanPage ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง มีความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือ มีการ
ติดต่อสื่อสารหรือพูดคุยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารหรือกิจกรรมต่างๆ 
ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงน้อยที่สุด 

2) การสื่อสารแบบปากต่อปาก พบว่า การบอกเล่าจากกลุ่มคนที่ชื่นชอบสัตว์เลี้ยง
เหมือนกัน มีความส าคัญมากที่ สุด รองลงมาคือการบอกเล่าจากเพ่ือนที่ เคยเข้าร้านคาเฟ่ 
สัตว์เลี้ยง และการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงน้อยที่สุด 

5.1.3 ทั ศนคติ ที่ มี ผ ลต่ อพฤติ ก รรม ในการ เข้ า ใช้ บ ริ การคาเฟ่ สั ต ว์ เลี้ ย งใน เขต
กรุงเทพมหานคร สรุปได้ดังนี้  

1) ทัศนคติด้านความนึกคิด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่าการเข้า 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายมากที่สุด รองลงมาคือ คิดว่าต้องการคลาดเครียดโดยการเล่น
กับสัตว์เลี้ยงในร้าน และคิดว่าต้องการคลายเหงาโดยการเล่นกับสัตว์เลี้ยงในร้านน้อยที่สุด 

2) ทัศนคติด้านความรู้สึก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้สึกชอบทุกครั้งที่มา 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงและรู้สึกผ่อนคลายที่ได้มาคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมากที่สุด รองลงมาคือ รู้สึกว่าร้านคาเฟ่ 
สัตว์เลี้ยงมีความสะอาดถูกสุขอนามัย และรู้สึกว่าระดับราคาของอาหาร ขนม และเครื่องดื่ม  
มีความเหมาะสมน้อยที่สุด 

3 ) ทั ศน คติ ด้ าน ก ารก ระท า  พ บ ว่ า  ผู้ ต อบ แบ บ สอบ ถาม ส่ วน ให ญ่ คิ ด ว่ า 
จะกลับมาที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนี้อีกมากที่สุด รองลงมาคือ คิดจะแนะน าให้คนในครอบครัว คนรู้จัก
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หรือเพ่ือนของท่านมาใช้บริการที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง และคิดว่าการมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง  
เป็นกิจวัตรที่ต้องการจะท าเป็นประจ าน้อยที่สุด 

5.1.4 พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ดังนี้ 

1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้าน
คาเฟ่สัตว์ เลี้ ยงเพราะอยู่ ใกล้กับที่ อยู่ อาศัยมากที่ สุด  รองลงมาคือ ตัดสิน ใจเข้าใช้บริการ  
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะความดังของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง และตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่ 
สัตว์เลี้ยงเพราะกระแสนิยม ไม่อยากตกเทรนด์น้อยที่สุด 

2) ปัจจัยด้านสังคม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจเข้าใช้บริการ 
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะตนเองมากที่สุด รองลงมาคือ ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะ
แฟน/คู่รัก และตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะบุคคลที่มีชื่อเสียงน้อยที่สุด 

5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมานในการทดสอบ
สมมติฐานในแต่ละข้อโดยใช้สถิติ Multiple Regression Analysis เพ่ือหาอิทธิพลระหว่างการสื่อสาร
สังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติ ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการคาเฟ่ 
สัตว์เลี้ยง สรุปได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ .01 พบว่า 

สมมติฐานที่ 1.1 การสื่อสารสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐาน
ดังกล่าว 

สมมติฐานที่ 1.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐาน
ดังกล่าว 

สมมติ ฐานที่  2 ทัศนคติ มี ผลต่อพฤติกรรมในการเข้ าใช้บริการคาเฟ่สั ตว์ เลี้ ย ง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 พบว่า 

สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติด้านความนึกคิดไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร จึงไม่ยอมรับสมมติฐานดังกล่าว 

สมมติฐานที่  2.2 ทัศนคติด้านความรู้สึกที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐาน
ดังกล่าว 
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สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติด้านการกระท าที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐาน
ดังกล่าว 

 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

5.2.1 การสื่อสารสังคมออนไลน์ 

การตั้ง Facebook FanPage ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมีบทบาทส าคัญในการเลือกเข้าใช้ 
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ทั้งนี้เนื่องมาจากเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้าน  
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ รดีวรรธ์ จันทนะโพธิ และ บุหงา ชัยสุวรรณ 
(2557) เรื่องกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าบุคคล และพฤติกรรมของผู้ติดต่อ ผ่านแฟนเพจกลูต้าสตอรี่ 
ผลการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ประเภทแฟนเพจนั้นมีบทบาทอย่างมากในการสร้างตราสินค้าบุคคล  
ในปัจจุบัน และยังสอดคล้องกับวิจัยเรื่อง E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace ในประเทศไทย ของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องท าการหาข้อมูลสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินค้า  
บนอินเทอร์เน็ต และท าการหาข้อมูลทุกครั้งที่ท าการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต 

5.2.2 การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

การบอกเล่าจากกลุ่มคนที่ชื่นชอบสัตว์เลี้ยงเหมือนกัน การบอกเล่าจากเพ่ือนที่เคยเข้า 
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง และการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ทั้งนี้
เนื่องมาจากผู้ที่เข้ามาใช้บริการเกิดความรู้สึกดี รู้สึกผ่อนคลายทุกครั้งที่มาใช้บริการ และอยากกลับ
เข้ามาใช้บริการที่ร้านเคาเฟ่สัตว์เลี้ยงอีก จึงท าให้เกิดการบอกต่อหรือการรีวิวร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงของ
กลุ่มคนที่เคยเข้ามาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ รดีวรรธ์ จันทนะโพธิ 
และ บุหงา ชัยสุวรรณ (2557) เรื่องกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าบุคคล และพฤติกรรมของผู้ติดต่อ  
ผ่านแฟนเพจกลูต้าสตอรี่ โดยได้มีการเผยแพร่ข้อมูลจากกลุ่มคนในแวดวง (Field) คนรักสัตว์ด้วยกัน
รู้จักแล้วท าการบอกต่อ (Word of Mouth) จนเกิดเป็นกระแส ท าให้สามารถขยายวงเพ่ิมให้คนที่ 
ไม่เคยรู้จักเข้ามาค้นหา และรู้จักกลูต้าจากสุนัขจรธรรมดา ที่กลายมาเป็นสุนัขเซเลปบนโลกออนไลน์
มากยิ่งขึ้น และยังสอดคล้องกับ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ท าการวิจัยเรื่อง E-word of mouth 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace  
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ในประเทศไทย ในส่วนปัจจัยที่ เกี่ยวกับ E-word of mouth ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตคือ การแสวงหาข้อมูลหรือค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญในตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
และการแสวงหาข้อมูล หรือค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์ในตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ นอกจากนั้นยั ง
สอดคล้องกับ จันจิรา ศรีสมบูรณ์ (2557) ท าการวิจัยเรื่องการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปัจจัยด้านความพึงพอใจส่งผลโดยตรง
ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้เกิด  
ความภักดีกลับมาใช้ซ้ ารวมถึง แนะน าให้คนรู้จักเลือกใช้เช่นกัน 

5.2.3 ด้านทัศนคติ 

ทัศนคติด้านความนึกคิดไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างที่เลือกเป็นกลุ่มเฉพาะเจาะจง ที่เป็นกลุ่ม 
ของคนได้เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงหรือกลุ่มคนที่รักสัตว์ ซึ่งท าให้ทัศนคติทางด้านความนึกคิด  
ที่มีต่อร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมีทิศทางไปทางเดียวกันท าให้ทัศนคติทางด้านความนึกคิดจึงไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาขัดแย้งกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิผลต่อความเชื่อ 
ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และยังขัดแย้งกับแนวคิดของ พงศ์สัณห์ ศรีสมทรัพย์ 
และปรียะนุช เงินคล้าย (2550) ที่กล่าวว่า ทัศนะคติเป็นความรู้สึกทางใจของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นผล
มาจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ ความนึกคิด และความเชื่อของแต่ละบุคคล ความรู้สึกทางใจ  
ของแต่ละบุคคลในเรื่องราวใดๆ จะมีระดับที่แตกต่างกันออกไป ตั้งแต่ระดับที่ เป็นความชอบ  
หรือไม่ชอบ ระดับที่ เป็นประสบการณ์ที่ได้รับการไตร่ตรองจนถึงระดับที่เป็นการน าไปปฏิบัติ  
ทัศนคติของบุคคลจึงเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลเกิดความคิดและพฤติกรรมไปในแนวทางใดแนวทางหนึ่ง  

ทัศนคติด้านความรู้สึกที่มีผลต่อต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง มีระดับ
ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องมาจากผู้เข้ามาใช้บริการร้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยงรู้สึกชอบ 
ทุกครั้งที่มาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง และรู้สึกผ่อนคลายที่มาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง รู้สึกว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมี  
ความสะอาดถูกสุขอนามัย ซึ่งสอดคล้องกับ ไพลิน พรรพโต (2553) ท าการวิจัยเรื่องพฤติกรรม 
การบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ  
ต่อระดับคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟมากที่สุดในเรื่องของบรรยากาศการตกแต่งทั้งภายใน 
และภายนอกร้านกาแฟสด รองลงมาคือ การให้บริการของพนักงานที่สุภาพเรียบร้อย และการสร้าง  
สื่อประชาสัมพันธ์  

ทัศนคติด้านการกระท าที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง มีระดับ
ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องมาจากผู้เข้ามาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงคิดว่า  
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จะกลับมาที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนี้อีก และอยากจะแนะน าให้คนในครอบครัว คนรู้จักหรือเพ่ือนให้มาใช้
บริการที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนี้ อีก ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยเรื่องความภักดี ความมั่นคง และ  
ความผูกพันผ่านตลาดเชิงประสบการณ์ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ของวรมาส บุผาชาติ และบุหงา ชัยสุวรรณ 
(2558) โดยการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึกและจากประสาทสัมผัสสามารถเข้าถึง
ผู้ ใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ ยงได้มากที่สุด สามารถรับรู้ ได้จากประสาทสัมผัสและเกิดเป็น  
ความประทับใจของผู้มาใช้บริการ น ามาซึ่งความภักดีที่ต้องการกลับมาใช้บริการอีก  

5.2.4 พฤติกรรมในการเข้าใช้คาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

พฤติกรรมปัจจัยด้านวัฒนธรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีระดับความส าคัญปานกลาง ทั้งนี้เนื่องมาจากผู้เข้ามาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงตัดสินใจเข้าใช้
บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะอยู่ใกล้กับที่อยู่อาศัย ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะ
ความดังของร้าน และตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะกระแสนิยม ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Stanton and Futrell (1987) ที่กล่าวว่าปัจจัยด้านวัฒนธรรมเป็นสัญลักษณ์ที่มนุษย์
สร้างขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรม 
ของมนุษย์ วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล 

พฤติกรรมปัจจัยด้านสังคมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีระดับความส าคัญโดยรวมปานกลาง ทั้งนี้เนื่องมาจากผู้เข้ามาใช้บริการร้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยงตัดสินใจ  
เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับ ธิติมา พัดลม และ กุลเชษฐ์ มงคล 
(2558) ท าวิจัยเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งตนเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และยังสอดคล้องกับ  กานดา  
เสือจ าศิล (2555) ท าวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดอเมซอนของผู้บริโภค 
ในจังหวัดปทุมธานี โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดอเมซอน 

5.2.5 การอธิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ด้วยค่าสถิติแบบ Multiple Regression Analysis โดยก าหนดระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนี้ 

การสื่อสารสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของรดีวรรธ์ จันทนะโพธิ และ บุหงา ชัยสุวรรณ 
(2557) ท าการวิจัยเรื่องท าการวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าบุคคล และพฤติกรรมของผู้ติดต่อ  
ผ่านแฟนเพจกลูต้าสตอรี่ ผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ประเภทแฟนเพจนั้นมีบทบาท 
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อย่างมากในการสร้างตราสินค้าบุคคลในปัจจุบัน สามารถใช้เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด และรวดเร็ว นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของชนิดา  
พัฒนกิตติวรกุล (2553) ท าการวิจัยเรื่อง E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace ในประเทศไทย จากผลการวิจัยพบว่า  
5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจดังนี้  (1) การแสวงหาข้อมูลหรือค าแนะน าจากผู้ เชี่ ยวชาญ 
ในตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ (2) การแสวงหาข้อมูล หรือค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์ในตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
(3) การได้รับข้อมูลที่บ่งบอกถึงคุณภาพตัวสินค้า (4) ความพึงพอใจ หรือความชอบในตัวสินค้า 
ของผู้ซื้อ และ (5) การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับข้อมูลในเชิงบวกของตัวสินค้า 

การสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
ในเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับงานวิจัยของ จันจิรา ศรีสมบูรณ์ (2557) ท าการวิจัยเรื่อง
การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ  
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของรดีวรรธ์ จันทนะโพธิ และ บุหงา ชัยสุวรรณ (2557) ท าการวิจัยเรื่อง 
กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าบุคคล และพฤติกรรมของผู้ติดต่อ ผ่านแฟนเพจกลูต้าสตอรี่ นอกจากนั้นยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ท าการวิจัยเรื่อง E-word of mouth  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace  
ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่  2 ทัศนคติที่ มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้ าใช้บริการคาเฟ่สัตว์ เลี้ ยง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยค่าสถิติแบบ Multiple 
Regression Analysis โดยก าหนดระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนี้ 

ทัศนคติด้านความรู้สึก ทัศนคติด้านการกระท าที่ผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรมาส บุผาชาติ และบุหงา  
ชัยสุ วรรณ (2558) ท าการวิจัยเรื่องความภักดี  ความมั่นคง และควา มผูกพัน ผ่านตลาด 
เชิงประสบการณ์ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์  
จากความรู้สึกและจากประสาทสัมผัสสามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงได้มากที่สุด  
โดยสามารถรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสและเกิดเป็นความประทับใจของผู้มา ใช้บริการ น ามาซึ่ง 
ความภักดีที่ต้องการกลับมาใช้บริการอีก โดยมีความมั่นคงตั้งใจที่จะใช้บริการร้านนั้นๆ ประกอบกับ
เกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง และสุดท้ายผู้ใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเกิดเป็นความผูกพัน 
รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง แล้วท าการแนะน าบอกต่อผู้อ่ืน และยังสอดคล้องกับ ไพลิน 
พรรพโต (2553) ท าการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อระดับคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟมากที่สุด  
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ในเรื่องของบรรยากาศการตกแต่งทั้งภายใน และภายนอกร้านกาแฟสด รองลงมาคือ การให้บริการ
ของพนักงานที่สุภาพเรียบร้อย และการสร้างสื่อประชาสัมพันธ์ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครั้งนี้ 

จากการศึกษาพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากมีบทบาทส าคัญในการเลือกเข้าใช้บริการ  
คาเฟ่สัตว์เลี้ยง ดังนั้นร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงอาจสร้างการสื่อสารที่เน้นในด้านของความรู้สึกให้ผู้ที่เข้ามา
ใช้บริการเกิดความรู้สึกดี รู้สึกผ่อนคลายทุกครั้งที่มาใช้บริการ และอยากกลับเข้ามาใช้บริการที่ร้าน  
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงอีก ซึ่งจะท าให้เกิดการบอกต่อหรือการรีวิวร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงของกลุ่มคนที่เคยเข้ามา
ใช้บริการและมีความประทับใจในการใช้บริการ จนท าให้เกิดเป็นกระแส และขยายผลไปถึงยังบุคคล  
ที่ไม่เคยมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ท าให้เกิดความอยากมาใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงขึ้น   

จากการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารรองลงมาในการเลือกเข้าใช้
บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ซึ่งการตั้ง Facebook FanPage ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนั้น เป็นช่องทาง 
ที่ ผู้ บ ริ โภคเลือกใช้ ในการตัดสิน ใจเข้ าใช้บริการร้านคาเฟ่สั ตว์ เลี้ ยงมากที่ สุ ด  นอกจากนี้  
การติดต่อสื่อสารหรือการพูดคุยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแชร์รูป วิดีโอ หรือกิจกรรมต่างๆ ของร้าน 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ผู้ใช้บริการเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง  

ข้อมูลที่ได้จาการวิจัยครั้งนี้  สามารถน าไปเป็นข้อมูลเบื้องต้นส าหรับผู้ประกอบการ 
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง หรือผู้ที่ก าลังสนใจในธุรกิจเกี่ยวกับคาเฟ่สัตว์เลี้ยง ไปพัฒนาปรับปรุง สามารถ 
น าข้อมูลไปประยุกต์เพ่ือวางแผนกลยุทธ์การตลาดได้ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 

ควรท าการศึกษาเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพควบคู่กับไปเพ่ือให้ ได้ข้อมูลเชิงลึก 
ที่สามารถน าไปใช้ ปรับปรุง และพัฒนาร้านคาเฟ่ที่สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ตรงตามความ
ต้องการ 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้ที่ใช้บริหารร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร
เท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาผู้ที่ใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตปริมณฑลและ  
ในเขตต่างจังหวัด เนื่องจากธุรกิจนี้มีการขยายไปในพ้ืนที่ เขตปริมณฑลและในเขตต่างจังหวัด  
เพ่ือจะได้น าผลการศึกษาท่ีได้มาเปรียบเทียบความแตกต่างในแต่ละเขตพ้ืนที่ 
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ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัย อ่ืนๆ ที่น่ าจะส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ 
ร้านคาเฟ่สัตว์ลี้ยง เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงสามารถน าข้อมูลไปประยุกต์หรือวางแผน 
กลยุทธ์การตลาดต่อไป 
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โดยภาพรวมดัชนีวัดความเชื่อมั่น (Cronbach's Alpha) ของผู้ตอบแบบสอบถามการสื่อสาร
สังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติ ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้ 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยงในกรุงเทพมหานคร โดยแต่ละด้านมีค่าความเชื่อมั่นสูงกว่า 0.8 ดังนั้นจึงถือว่ามีความ
เชื่อมั่นสูงทุกด้าน ดังตาราง 

หัวข้อที่ประเมิน Cronbach's Alpha 
1. การสื่อสารสังคมออนไลน์ 0.90 
2. การสื่อสารแบบปากต่อปาก 0.90 
3. ความนึกคิด 0.90 
4. ความรู้สึก 0.89 
5. การกระท า 0.90 
6. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 0.91 
7. ปัจจัยด้านสังคม 0.89 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารสังคมออนไลน์ การสื่อสารปากต่อปากและทัศนคติที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดัชนีวัดความเชื่อมั่น (Cronbach's Alpha) ของผู้ตอบแบบสอบถามสื่อสารสังคมออนไลน์
การสื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติ โดยมีค่าความเชื่อมั่นสูงกว่า 0.8 ดังนั้นจึง ถือว่ามี 
ความเชื่อมั่นสูง ดังตาราง 

 

หัวข้อที่ประเมิน Cronbach's Alpha 

สื่อสังคมออนไลน์ 
17. การป ระชาสั ม พันธ์ แจ้ งข่ าวสารห รือกิ จกรรมต่ างๆ  ของร้ าน 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

0.95 

18. มีการแชร์ประสบการณ์ต่างๆ ของกลุ่มที่มีประสบการณ์ในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยง 0.95 
19. มีการตั้ง FacebookFanPage ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 0.95 
20. มีการแชร์รูป วิดีโอ ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 0.95 
21. มีการติดต่อสื่อสารหรือพูดคุยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 0.95 
22. มีการค้นหาข้อมูลแนะน าของผู้ที่เคยมาร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงบนอินเทอร์เน็ต 0.95 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
23. มีการบอกเล่าจากเพ่ือนที่เคยเข้าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 0.95 
24. มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่ชื่นชอบสัตว์เลี้ยงเหมือนกัน 0.95 
25. มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง 0.95 
ความนึกคิด 
26. ท่านเชื่อว่าการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย 0.95 
27. ท่านเชื่อว่าการเล่นกับสัตว์เลี้ยงในร้านเป็นการคลายเครียดของท่าน 0.95 
28. ท่านเชื่อว่าการเล่นกับสัตว์เลี้ยงในร้านเป็นการคลายเหงาของท่าน 0.95 
29. ท่านเชื่อว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงจะมีสินค้าและการบริการของสัตว์เลี้ยงที่
หลากหลาย 

0.95 

30. ท่านเชื่อว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงสะอาดถูกสุขอนามัย 0.95 

31. ท่านเชื่อว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงการมาร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้ท่านอยาก
มีสัตว์เลี้ยงหรือเลี้ยงสัตว์ในที่อยู่อาศัย 

0.95 
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หัวข้อที่ประเมิน (ต่อ) Cronbach's Alpha 

ความรู้สึก  

32. ท่านรู้สึกชอบทุกครั้งที่ท่านมาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 0.95 

33. ท่านรู้สึกผ่อนคลายที่ได้มาคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 0.95 

34. ท่านรู้สึกว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมีความสะอาดถูกสุขอนามัย 0.95 

35. ท่านรู้สึกว่าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงมีอาหาร ขนม และเครื่องดื่มที่หลากหลาย 0.95 

36. ท่านรู้สึกว่าระดับราคาของอาหาร ขนม และเครื่องดื่ม มีความเหมาะสม 0.95 

การกระท า 
37. ท่านคิดว่าการมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเป็นกิจวัตรที่ต้องการจะท า
เป็นประจ า 

0.96 

38. ท่านคิดว่าท่านจะกลับมาที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงนี้อีก 0.96 
39. ท่านคิดว่าท่านจะแนะน าให้คนในครอบครัว คนรู้จักหรือเพ่ือนของท่าน
มาใช้บริการที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

0.96 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

ดัชนีวัดความเชื่อมั่น (Cronbach's Alpha) ของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
และปัจจัยด้านสังคม โดยมีค่าความเชื่อม่ันสูงกว่า 0.8 ดังนั้นจึงถือว่ามีความเชื่อม่ันสูง ดังตาราง 

 
หัวข้อที่ประเมิน Cronbach's Alpha 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
40. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะกระแสนิยม ไม่
อยากตกเทรนด์ 

0.86 

41. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะความดังของร้านค้า
เฟ่สัตว์เลี้ยง  

0.86 

42. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการรา้นคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะอยู่ใกล้กับที่อยู่อาศัย 0.87 
ปัจจัยด้านสังคม 
43. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะตนเอง 0.89 
44. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะสมาชิกในครอบครัว 0.86 
45. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะเพ่ือนร่วมงาน 0.86 
46. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะแฟน/คู่รัก 0.86 
47. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะบุคคลที่มีชื่อเสียง 0.85 
 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
การสื่อสารสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อพฤติกรรม 

ในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาสื่อสาร
การตลาด คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ผู้วิจัยคือ  
นางสาวนิรมล อินทสุวรรณ โดยวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารสังคมออนไลน์ การสื่อสาร
แบบปากต่อปาก และทัศนคติในการใช้บริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเข้าใช้บริการคาเฟ่
สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผู้วิจัยจึงขอความอนุเคราะห์ท่านกรอกแบบสอบถามตามความเห็นของท่าน ซึ่งข้อมูล
ทั้งหมดจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับ และน าเสนอผลการศึกษาในภาพรวม 

ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไป 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารสังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากและ
ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

ค าชี้แจง โปรดอ่านแบบสอบถามแล้วท าเครื่องหมาย  ∕ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงกับความ
คิดเห็น ของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว โดยมีเกณฑ์ดังนี้ 

  ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง  มากที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 4  หมายถึง  มาก 
  ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง ปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง น้อย 
  ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง น้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไป 
1. เพศ 
 [  ] ชาย     [  ] หญิง 
2. อายุ (โปรดระบุ) ........ ปี 
3. สถานภาพสมรส 
 [  ] โสด   [  ] สมรส [  ] หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 
4. อาชีพ 

[  ] นักเรียน / นิสิต /นักศึกษา  [  ] ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
[  ] พนักงานบริษัทเอกชน   [  ] ธุรกิจส่วนตัว 
[  ] รับจ้างทั่วไป    [  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………….. 

5. การศึกษา 
[  ] ต่ ากว่ามัธยมศึกษา   [  ] มัธยมศึกษาตอนต้น 
[  ] มัธยมศึกษาตอนปลาย  [  ] อนุปริญญา / เทียบเท่า 
[  ] ปริญญาตรี    [  ] ปริญญาโท 
[  ] ปริญญาเอก    [  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………….. 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
[  ] ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท [  ] 10,001 – 20,000 บาท 
[  ] 20,001 – 30,000 บาท  [  ] 30,001 – 40,000 บาท 
[  ] 40,001 – 50,000 บาท  [  ] สูงกว่า 50,000 บาท 

7. ลักษณะที่อยู่อาศัย 
[  ] บ้านเดี่ยว    [  ] ทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮม 
[  ] อาคารชุด / คอนโดมิเนียม  [  ] หอพักหรืออพาร์ทเม้นท์ 
[  ] อาคารพาณิชย์   [  ] ห้องเช่า / บ้านเช่า 
[  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………….. 

8. ประเภทของสัตว์เลี้ยงที่ท่านชื่นชอบมากที่สุด 
[  ] สุนัข     [  ] แมว 
[  ] กระต่าย    [  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………….. 

9. ประเภทของสัตว์เลี้ยงในบ้านท่าน 
[  ] สุนัข     [  ] แมว 
[  ] กระต่าย    [  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………….. 
[  ] ไม่มีสัตว์เลี้ยง 
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10. โปรดระบุจ านวนสัตว์เลี้ยงในบ้านท่าน ………..… ตัว (หากไม่มีกรุณาระบุ 0) 
11. โปรดเลือกร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงที่เข้าใช้บริการมากที่สุดเพียง 1 ร้าน 

(เลือกประเภทคาเฟ่ชนิดสัตว์เลี้ยง แล้วจึงเลือกชื่อร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง) 
[  ] คาเฟ่แมว  [  ] คาเฟ่สุนัข  [  ] คาเฟ่กระต่าย 

  
คาเฟ่แมว 
 [  ] Cataholic Café    [  ] Carameow Cat Café 

[  ] Purr Cat Café Club    [  ] Cat Café Healthy Juice 
 [  ] Chico Interior Products & Café  [  ] CatNip Café 

[  ] Kitty Cat Café    [  ] The Coffee Cat 
 [  ] Charming Cats Café and Pet Shop  [  ] Year of the Cat 

[  ] Caturday Cat Café    [  ] CatUp Café 

[  ] Makura Cat Café    [  ] Chico Interior products & Café 
 [  ] Cat Lovers Café    [  ] Fat Cat Café Club 

[  ] Cat Café by Dome     
 คาเฟ่สุนัข 
 [  ] TrueLove Café @ Naeverland Siberians  [  ] Dogkery Café 

[  ] Twinkle Japanese Trend Pet Shop & Café  [  ] DOG ROCKS at OZONO 
[  ] Coffee & Puppy     [  ] LOL 24 Dogs Café 
[  ] InuMachi Café     [  ] Little Zoo Café 

 คาเฟ่กระต่าย 
 [  ] Rabbito' Cafe    

[  ] Bunny Sweet Home Cafe'     
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12. ท่านไปคาเฟ่สัตว์เลี้ยงบ่อยเพียงใด 
 [  ] 1 ครั้งต่อเดือน   [  ] 2 ครั้งต่อเดือน 

[  ] 3 ครั้งต่อเดือน   [  ] มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 
13. ปกติทานไปใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงวันใด 
 [  ] วันธรรมดา (จันทร์ – ศุกร์)  [  ] วันเสาร์ – อาทิตย์ 

[  ] วันหยุดนักขัตฤกษ์   
14. ปกติเข้าใช้บริการครั้งละกี่คน (รวมตัวท่านด้วย) 

[  ] คนเดียว    [  ] กลุ่มเล็ก 2-3 คน 
[  ] กลุ่มใหญ่ 3 คนขึ้นไป  

15. ระยะเวลาที่ท่านเข้าใช้บริการ 
 [  ] น้อยกว่า 1 ชั่วโมง   [  ] 1 ชั่วโมง 

[  ] 2 ชั่วโมง    [  ] 3 ชั่วโมงข้ึนไป   
16. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

[  ] ต่ ากว่า 200 บาท   [  ] 201 – 500 บาท 
[  ] 501 – 800 บาท   [  ] มากกว่า 800 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารสังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคติที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ด้านการสื่อสารสงัคมออนไลน์ การสื่อสารปากต่อปาก 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลีย้ง 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook, Twitter, Youtube, Webboard, Webblog เป็นต้น) 

17. การประชาสัมพันธ์แจ้งขา่วสารหรอืกิจกรรมต่างๆ ของร้าน 
คาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

     

18. มีการแชร์ประสบการณ์ต่าง  ๆของกลุ่มที่มีประสบการณ์ในการเลีย้งสัตว์เลี้ยง      

19. มีการตั้ง FacebookFanPage ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง      

20. มีการแชร์รูป วิดโีอ ของร้านคาเฟ่สตัว์เล้ียง      

21. มีการติดต่อสื่อสารหรือพูดคุยผา่นสือ่สังคมออนไลน์      

22. มีการค้นหาข้อมูลแนะน าของผู้ที่เคยมาร้านคาเฟ่สัตว์เลีย้งบนอินเทอร์เน็ต      

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

23. มีการบอกเล่าจากเพือ่นที่เคยเข้าร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง      

24. มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่ชื่นชอบสัตว์เล้ียงเหมือนกัน      

25. มีการบอกเล่าจากกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง      

ด้านทัศนคติ 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลีย้ง 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความนึกคิด 

26. ท่านเช่ือว่าการเข้าคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย      

27. ท่านเช่ือว่าการเล่นกับสัตว์เล้ียงในร้านเป็นการคลายเครียดของท่าน      

28. ท่านเช่ือว่าการเล่นกับสัตว์เล้ียงในร้านเป็นการคลายเหงาของท่าน      

29. ท่านเช่ือว่าร้านคาเฟ่สัตว์เล้ียงจะมีสนิค้าและการบรกิารของสัตว์เล้ียงที่
หลากหลาย 

     

30. ท่านเช่ือว่าร้านคาเฟ่สัตว์เล้ียงสะอาดถูกสุขอนามยั      

31. ท่านเช่ือว่าร้านคาเฟ่สัตว์เล้ียงการมาร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงท าให้ทา่นอยากมี
สัตว์เล้ียงหรือเล้ียงสัตว์ในที่อยู่อาศัย 

     

ความรู้สึก 

32. ท่านรู้สึกชอบทุกครั้งที่ท่านมาคาเฟส่ัตว์เล้ียง      

33. ท่านรู้สึกผ่อนคลายที่ได้มาคาเฟ่สัตว์เล้ียง      

34. ท่านรู้สึกว่าร้านคาเฟ่สัตว์เล้ียงมีความสะอาดถูกสุขอนามยั      

35. ท่านรู้สึกว่าร้านคาเฟ่สัตว์เล้ียงมีอาหาร ขนม และเครื่องดื่มที่หลากหลาย      

36. ท่านรู้สึกว่าระดับราคาของอาหาร ขนม และเครื่องดื่ม มีความเหมาะสม      
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ด้านทัศนคติ 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลีย้ง 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การกระท า 

37. ท่านคิดว่าการมาใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เล้ียงเป็นกิจวัตรท่ีต้องการจะท า
เป็นประจ า 

     

38. ท่านคิดว่าท่านจะกลับมาที่ร้านคาเฟ่สัตว์เล้ียงนี้อีก      

39. ท่านคิดว่าท่านจะแนะน าให้คนในครอบครัว คนรู้จักหรือเพือ่นของท่านมา
ใช้บริการที่ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

     

 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 

 

พฤติกรรมในการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยดา้นวัฒนธรรม      

40. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟส่ัตว์เล้ียงเพราะกระแสนยิม ไม่อยากตก
เทรนด์ 

     

41. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟส่ัตว์เล้ียงเพราะความดังของร้านคาเฟ่
สัตว์เล้ียง  

     

42. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟส่ัตว์เล้ียงเพราะอยู่ใกลก้ับที่อยู่อาศัย      

ปัจจัยดา้นสังคม 

43. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟส่ัตว์เล้ียงเพราะตนเอง      

44. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟส่ัตว์เล้ียงเพราะสมาชิกในครอบครัว      

45. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยงเพราะเพื่อนร่วมงาน      

46. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟส่ัตว์เล้ียงเพราะแฟน/คู่รัก      

47. ท่านตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านคาเฟส่ัตว์เล้ียงเพราะบุคคลที่มีชื่อเสียง      
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