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บทคัดย่อ 

 การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ
โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะของประชากรกับการ
ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของเครื่องมือ  
สื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานครระเบียบวิธีวิจัยเป็น
งานวิจัยเชิงส ารวจรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 400 ตัวอย่าง ทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามตามแนวคิด  ครอนบัค (Cronbach 
Alpha Formula) จ านวน 30 ตัวอย่าง สถิติวิเคราะห์ผลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจงความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ทดสอบความแตกต่างโดย
วิธีการใช้สถิติแบบ t–test, F–test ทดสอบความแตกต่างหาค่าเฉลี่ยเป็นแบบรายคู่ วิธีการทดสอบ 
Least Sig-nificant Difference (LSD) test ทดสอบความสัมพันธ์ใช้สถิติทดสอบแบบ Chi-Square 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 ผลงานวิจัยข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง มากกว่า เพศชาย มีอายุ 
21-30ปี อยู่ในสถานภาพ สมรสหรืออยู่ด้วยกัน ส่วนใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ 10,001 - 20,000 บาท ผลการศึกษาการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดพบว่า
ความส าคัญในระดับมากในด้านพนักงานขาย และมีกระบวนการตัดสินใจใช้บริการในระดับมากใน ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ความแตกต่างของลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ และรายได้ มีผล
ต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการแตกต่างกัน และผลการทดสอบความสัมพันธ์พบว่า ในภาพรวมปัจจัย
การการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้ โดยผลการทดสอบ 
พบว่า ด้านพนักงานขายและการโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกสูงสุด 

ค าส าคัญ : เครื่องมือสื่อสารการตลาด การตัดสินใจเข้าใช้บริการ โรงพยาบาลสัตว์ 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study are (1) to investigate the demographic charac-
teristics and decision for service of animal hospitals in Bangkok, and (2) to explore 
the relationship of marketing communication tools and decision for service of animal 
hospitals in Bangkok. The methodology of this study is survey research. Data are 
collected through questionnaire. The sample of this study is 400 people consisting 
mostly of females; those aged 21-30 years; those with married or living together 
status; those graduated with bachelor’s degree; private employees; and those with 
monthly income of 10,001 to 20,000 baht. Questionnaire reliability is tested through 
Cronbach Alpha Formula. Data are analyzed through descriptive statistics including 
frequency, percentage, mean and standard deviation. Quantitative data analysis is 
conducted through difference testing by using T-test, F-test, and relationship testing 
by using Chi-Square with a statis-tical significance level of 0.05.  
 Data are processed through statistical programming. The results of this 
study indicate high placement of the importance of marketing communication tools 
affecting service decision making. Sale force and problem awareness have the highest 
mean scores. Hypothesis testing shows that different personal factors including 
gender, age, and monthly income give rise to different decisions in relation to use of 
service. The relationship testing reveals that the overall marketing communication 
tools variable is positively related to decision to use service. The relationship 
between problem awareness and decision to use service is at the highest level. 
 

Keyword : Marketing communication tools, The decision for service, Animal Hospitals 
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บทท่ี 1 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในโลกใบนี้นอกจากจะมีมนุษย์ที่อาศัยอยู่บนโลกนี้แล้วยังมีสิ่งมีชีวิตอีกหลาย ๆ ชนิดที่อยู่

ร่วมโลกกับมนุษย์ ทั้งสัตว์บก เช่น เสือ แกะ แพะ หมู ช้าง ม้า วัว ลิง ฯลฯ สัตว์น้ า เช่น ปลาทะเล

ชนิดต่าง ๆ แมงกะพรุน ฉลาม ปลาวาฬ ในอากาศ เช่น นกอินทรีย์ เหยี่ยว นกชนิดต่าง ๆ หรือแม้แต่

สัตว์ครึ่งบกครึ่งน้ า เช่น งู จระเข้ เต่า ฯลฯ สัตว์เหล่านี้เรียกว่าสิ่งมีชีวิตร่วมโลก และมีสัตว์บางชนิดที่

มนุษย์นิยมน ามาเลี้ยงภายในบ้าน เรียกว่า “สัตว์เลี้ยง” ซึ่งเป็นสัตว์ที่ได้รับการดูแลจากมนุษย์ ในเรื่อง

การให้อาหาร การคุ้มครองดูแล การผสมพันธุ์ของสัตว์ตามต้องการได้ และสร้างความผูกพันต่อกัน

ระหว่างมนุษย์กับสัตว์ จึงเรียกว่าสัตว์เลี้ยง รวมถึงการเลี้ยงดู การให้อาหาร การท าความสะอาดที่อยู่

อาศัย การป้องกัน และรักษาโรคของสัตว์ เพ่ือให้สัตว์เจริญเติบโต สมบูรณ์ แข็งแรง และให้ผลผลิต

ตอบแทนสูงสุด แต่จะไม่นับสัตว์ที่อยู่ในสวนสัตว์ สัตว์ที่อยู่ในห้องทดลองว่าเป็นสัตว์เลี้ยงด้วย เพราะ

ไม่มีส่วนผูกพันกับชีวิตและความเป็นอยู่ของมนุษย์โดยตรง 

สัตว์เลี้ยง คือ เพื่อนผู้ซื่อสัตย์ และจงรักภักดีต่อเจ้าของ (สุวิมล เมธาวัชรินทร์, 2555) เช่น 

สุนัข แมว ชูการ์ไรเดอร์ กระต่าย เม่น แพรี่ด็อก หนูแกสบี้ เป็นต้น สัตว์เลี้ยงแต่ละตัวมักมีอุปนิสัยที่

ต่างกันไม่ว่าจะเป็นชนิดเดียวกันสุนัขแต่อุปนิสัยจะต่างกันตามสายพันธุ์ เช่น สุนัขพันธุ์บางแก้ว จะมี

อุปนิสัยรักเจ้าของหวงของและหวงพ้ืนที่ดุร้าย ไม่ชอบเด็ก สุนัขพันธุ์ โกลเดนท์ อารมณ์ดี ขี้เล่น ใจดี 

แมวพันธุ์ไทย จะมีอุปนิสัยขี้เล่น ซน ขี้อ้อน และแมวพันธุ์เปอร์เซีย จะมีอุปนิสัยถือตัว หยิ่ง เป็นต้น 

และสัตว์เลี้ยงจึงกลายเป็นสิ่งจ าเป็นในการด ารงชีวิตตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันเพราะว่า ไม่ว่าในแต่ละ

ยุดจะเห็นสัตว์เลี้ยงนั้น มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตมาก ไม่ว่าจะน าไปใช้ประโยชน์ในการล่าสัตว์ใน

การบางเบาภาระการท างาน เป็นเพื่อน 
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คลายเหงาได้ เป็นสิ่งที่บ่งบอกได้ว่าสัตว์เลี้ยงชนิดต่าง ๆ นั้นต่างก็มีประโยชน์ในหลาย ๆ ด้านบางคน

เลี้ยงเพ่ือจ าหน่ายเป็นอาชีพที่สามารถสร้างความเจริญมาแล้ว เลี้ยงเป็นเพื่อหลายคนคงเคยได้ยินว่า

สุนัขช่วยชีวิตคนได้ นั้นหมายถึงความซื่อสัตย์ที่มีต่อเจ้าของ แมวสามารถท่ีจะไร่จับหนู ปลาเอาได้ดู

เพ่ือความสวยงาม แม้กระทั้งกระต่ายเองก็มีคนเลี้ยงเป็นจ านวนมาก สัตว์เลี้ยง ถือได้ว่าเป็นเพื่อน

มนุษย์ที่ดี สร้างความสุขได้ (nupet, 2558) 

เมื่อสัตว์เลี้ยงกลายเป็นส่วนหนึ่งของครอบครัว และสภาพครอบครัวในปัจจุบันที่เปลี่ยนไป

เป็นครอบครัวเดี่ยว ท าให้ “ธุรกิจบริการสัตว์เลี้ยง” มีแนวโน้มว่าจะโตขึ้นเรื่อย ๆ ผู้คนหันมาเลี้ยงสัตว์

เพ่ือเป็นเพื่อนหย่อนใจ และเอาไว้เฝ้าบ้าน ทั้งความน่ารักน่าเอ็นดูของสัตว์เลี้ยงเหล่านี้ได้ผูกใจคนเลี้ยง 

จนต้องให้ความดูแลเอาใจใส่เหมือนหนึ่งสมาชิกครอบครัว ส่งผลให้ปัจจุบันมีธุรกิจและผลิตภัณฑ์ต่าง 

ๆ เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงผุดขึ้นมามากมาย ตั้งแต่ที่เพาะพันธุ์สัตว์ โรงพยาบาล อาหาร รับตัดแต่งขน ของ

ใช้กระจุกกระจิกของสัตว์เลี้ยง ไปจนถึงบริการที่ผสมผสานสิ่งที่มีอยู่เดิมให้แปลกใหม่ยิ่งขึ้น เช่น 

เสื้อผ้าสุนัขและแมวที่ออกแบบได้แปลกและแตกต่างจากสินค้าเดิม ร้านกาแฟที่พาสัตว์เลี้ยงไปด้วยได้ 

บริการดูแลสัตว์เลี้ยง และผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยงครบวงจร ฯลฯ ปัจจุบันธุรกิจที่เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง

มีมูลค่าตลาดประมาณ 10,500 ล้านบาท โดยตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงกินส่วนแบ่งตลาดใหญ่ที่สุด 

ตามมาด้วยโรงพยาบาล เวชภัณฑ์ และมูลค่าตลาดสุดท้ายคือ บริการด้านสัตว์เลี้ยง ซึ่งกินส่วนแบ่ง 

14% ของตลาด (หรือเท่ากับราว 1,400-1,500 ล้านบาท) (TDCD, 2554) 

จากการติดตามสถานการณ์ตลาดสินค้าสัตว์เลี้ยงขององค์การตลาดเพ่ือเกษตรกร (อ.ต.ก.) 

ก่อนหน้านี้พบว่าขยายตัวต่อเนื่อง โดยเฉพาะช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มีผู้ค้ารายย่อยเกิดขึ้นจ านวนมาก 

ส่งผลให้ปัจจุบันมูลค่าการค้าของตลาดสัตว์เลี้ยงมีสูงมาก และมีแนวโน้มจะสูงขึ้นต่อเนื่อง นายก

สมาคมอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงไทย วิเคราะห์ในงานมหกรรมส าหรับคนรักสัตว์เลี้ยงที่จะจัด

ขึ้น ณ อาคาร 3 อิมแพ็คเมืองทองธานี 

 

 

 

http://www.tcdc.or.th,tcdc,2554/


 

3 
 

 

 

 

 
ภาพที่ 1.1 งานมหกรรมส าหรับคนรักสัตว์เลี้ยง 

ที่มา : หนงัสือพิมพ์คมชัดลึกออนไลน์ (2558) 

 

ซึ่งระบุถึงแนวโน้มของสัตว์เลี้ยงในประเทศไทยปี 2558 ว่าอันดับที่ 1 คือ สุนัข อันดับที่ 2 

คือ แมว อับดับที่ 3 คือ ปลาสวยงาม อับดับที่ 4 คือ สัตว์ปีก อับดับที่ 5 คือ สัตว์เล็ก ส่วน

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงไทย ซึ่งมูลค่า 1.5 หมื่นล้านบาท ยังมีโอกาสเติบโตสูงถึงร้อยละ 15% 

ในปีนี้ และจะเติบโตไม่ต่ ากว่าร้อยละ10% ในปี 2558 (หนังสือพิมพ์คมชัดลึกออนไลน์, 2558) 
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ภาพที่ 1.2 แนวโน้มของสัตว์เลี้ยงในประเทศไทยปี 2558  

ที่มา : หนังสือพิมพ์คมชัดลึกออนไลน์ (2558) 

ในปัจจุบันสุนัขและแมวถือว่าเป็นสัตว์เลี้ยงที่นิยมเลี้ยงมากที่สุด และกระแสในการรักสัตว์

เลี้ยงมีมากขึ้นท าให้มีกฎหมายการรณรงค์เกี่ยวกับการทารุณกรรมสัตว์เพ่ือต่อต้านความรุนแรงกับ

สัตว์  เมื่อวันที่ 26 ธันวาคม 2557 ได้เผยแพร่พระราชบัญญัติป้องกันการทารุณกรรม และการ

จัดสวัสดิภาพสัตว์ ราชกิจจานุเบกษา พ.ศ.2557 โดยมีผลบังคับใช้ในวันที่ 27 ธันวาคม 2557 เป็นต้น

ไป ถือเป็นพระราชบัญญัติคุ้มครองสัตว์ฉบับแรกของประเทศไทย (กรมปศุสัตว์, 2557) นอกจากนั้น

ได้มีมูลนิธิและกลุ่มอาสาจ านวนมากที่จัดตั้งขึ้น เพ่ือสุนัขจรจัดและแมวจรจัด รวมถึงโรงพยาบาลสัตว์ 

คลินิกสัตว์ และสถานที่รับฝากเลี้ยงรวมถึงโรงแรมของสุนัขที่มีทั้งสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง  ๆ 

เหมือนโรงแรมทั่วไป โดยมีสระว่ายน้ า สนามวิ่งเล่น การเดินสายพาน การท ากายภาพบ าบัด ส าหรับ

สุนัขท่ีป่วย หรือพิการ ธุรกิจเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงและสุขภาพสัตว์เลี้ยง ได้มีการขยายตัวและเติบโตมาก

ขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

 

แนวโน้มของสัตว์เลีย้งในประเทศไทยปี 2558  
สนุขั 

แมว 

ปลาสวยงาม 

สตัว์ปีก 

สตัว์เล็ก 

file:///C:/Users/KUNG/Downloads/พระราชบัญญัติคุ้มครองสัตว์
http://news.sanook.com,sanook,2557/
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ภาพที่ 1.3 มูลนิธิและกลุ่มอาสาที่จัดตั้งขึ้น 

ที่มา : www.helpstraydog.blogspot.com 

 

 
 

ภาพที่ 1.4 การเดินสายพาน การท ากายภาพส าหรับสุนัขที่ป่วยหรือพิการ  

 ที่มา : www.vet4polyclinic.com 

 

เมื่อตลาดสัตว์เลี้ยงมีขนาดขยายตัวเพ่ิมขึ้น และสัตว์เลี้ยงมีเพ่ิมขึ้นเพราะครอบครัวใน

ปัจจุบันเป็นครอบครัวเดียว และการเลี้ยงดูสัตว์เลี้ยงที่ใกล้ชิดมากขึ้น คอยดูแลเอาใส่ใจมากขึ้น ห่วงใย

สุขภาพมากขึ้น รักและผูกพันเหมือนกับว่าสัตว์เลี้ยงเป็นส่วนหนึ่งของครอบครัว ท าให้มีธุรกิจต่าง ๆ ที่

http://www.vet4polyclinic.com/
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เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงเติบโตตามไปด้วย มีธุรกิจต่าง ๆ ที่รองรับตลาดสัตว์เลี้ยงไม่ว่าจะเป็น  ธุรกิจอาหาร

สัตว์ ธุรกิจท าความสะอาดสัตว์ ธุรกิจเครื่องแต่งกายสัตว์หรือแม้แต่ธุรกิจโรงพยาบาลสัตว์ 

โรงพยาบาลสัตว์เป็นหนึ่งในธุรกิจที่เติบโตมากขึ้นเช่นกันเพราะสืบเนื่องมาจากการเลี้ยงดู

สัตว์เลี้ยง และการใส่ใจดูแลสุขภาพที่มากขึ้น และการเจ็บป่วยที่ไม่สามารถคาดเดาได้ว่าจะเป็นเมื่อไร 

ไม่สามารถทราบว่าจะเจ็บป่วย และมีอุบัติเหตุเกิดขึ้นเมื่อไร โรงพยาบาลจึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญของการ

ดูแลรักษาสัตว์ป่วย และเมื่อมีจ านวนสัตว์เลี้ยงที่สูงขึ้นท าให้ความต้องการการรักษาที่สูงขึ้น จึงท าให้มี

โรงพยาบาลเกิดข้ึนมากขึ้นเพ่ือรองรับจ านวนสุนัขป่วยที่มามากขึ้นเช่นกัน  

อย่างไรก็ตามเมื่อมีโรงพยาบาลเกิดขึ้นมากมาย ปัจจุบันโรงพยาบาลสัตว์ที่ได้รับอนุญาต

จากกรมปศุสัตว์ในกรุงเทพมหานครมีทั้งหมด 73 แห่ง เพ่ือรองรับกับจ านวนสัตว์ป่วยที่มีเพ่ิมขึ้นท าให้

ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น และการแข่งขันการตลาดที่สูงขึ้นของโรงพยาบาลสัตว์ไม่ว่าจะเป็นการ

บริการ การจัดท ากิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ การจัดโปรโมชั่นพิเศษ การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม ฯลฯ 

ทั้งนี้ล้วนแล้วแต่เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่น ามาใช้เพ่ือให้เกิดการเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์

เหล่านี้ เครื่องมือสื่อสารการตลาดก็เช่นกันที่เป็นเครื่องมือท าให้เกิดการกระตุ้นของการตัดสินใจมาก

ขึ้น โดยเครื่องมือสื่อสารการตลาดซ่ึง ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายตรง การส่งเสริม

การขาย และพนักงานขาย เครื่องมือเหล่านี้ล้วนแล้วแต่ท าให้เกิดความสัมพันธ์เชิงบวก  และแรง

กระตุ้นท าให้เกิดการตัดสินใจเข้าใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นด้านการตระหนักถึงปัญหาต่าง ๆ การค้นหา

ข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจเข้าใช้บริการ  

จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาที่กล่าวไปข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่อง

ความสัมพันธ์ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากการเติบโตและการขยายตัวของธุรกิจของโรงพยาบาลสัตว์และคลินิกสัตว์ที่

มีจ านวนเพิ่มขึ้นในปัจจุบันและมีการแข่งขันในธุรกิจสูงขึ้น การใช้แนวคิดเครื่องมือสื่อสารการตลาดเข้า

มาสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีส่วนท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเข้าใช้บริการโ รงพยาบาลสัตว์ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเครื่องมือสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายตรง 

การส่งเสริมการตลาด หรือพนักงานขาย เป็นต้น โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังจะกล่าว

ต่อไป  
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1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาลักษณะของประชากรกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ใน

กรุงเทพมหานคร 

       1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3  ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร” มีขอบเขตการวิจัยโดยศึกษาจากกลุ่มลูกค้า อายุระหว่าง 

25 ปี ขึ้นไป จ านวน 400 คน ของโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร โดยได้ท าการใช้วิธีสุ่มการจับ

ฉลาก ด าเนินการน ารายชื่อของโรงพยาบาลทั้งหมด 73 แห่ง ในกรุงเทพมหานครเขียนลงในกระดาษ

เพ่ือท าเป็นฉลาก จากนั้นจึงท าการจับฉลากที่ระบุชื่อโรงพยาบาลในกระดาษที่ละใบ จนครบจ านวนที่

ก าหนด 4 แห่ง ได้แก่   

1. โรงพยาบาลสัตว์เกษตร   

2. โรงพยาบาลสัตว์ทองหล่อ   

3. โรงพยาบาลสัตวแพทย์ 4   

4. โรงพยาบาลสัตว์จุฬาลงกรณ์  

โดยมีระยะเวลาการศึกษาจากเดือนตุลาคมคม ถึง เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2558 

 

1.4 สมมุติฐานการวิจัย 

1.4.1 ลักษณะของประชากรที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล

สัตว์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

1.4.2 การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับ

เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
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1.5 กรอบแนวคดิการวิจัย 

 

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent variables)  

 

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

ลักษณะทางประชากร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ 

 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ์ 
3. การขายตรง 
4. การส่งเสริมการขาย 
5. พนักงานขาย 

 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการ 

โรงพยาบาลสัตว์ 

1. การรักษาและบริการทางการแพทย์ 

2. เครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

3. ราคาค่ารักษาพยาบาล 

4. สถานที่ตั้ง 
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1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 โรงพยาบาลสามารถทราบถึงความสัมพันธ์ของประชากรและเครื่องมือสื่อสารต่างๆที่

มีผลกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการเพ่ือที่จะได้พัฒนาเครื่องมือนั้นอย่างต่อเนื่อง 
1.6.2 โรงพยาบาลสัตว์สามารถวางแผนการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดและกิจกรรม

ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้เข้าใช้บริการ 
1.6.3 นักวิชาการสามารถใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานทางวิชาการและเป็นแนวทางในการศึกษา

และวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล

สัตว์ในกรุงเทพมหานครในครั้งต่อไป 

 

1.7  นิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  หมายถึง เครื่องมือที่โรงพยาบาลสัตว์เกษตร โรงพยาบาล

สัตว์ทองหล่อ โรงพยาบาลสัตว์สัตวแพทย์ 4 และโรงพยาบาลสัตว์จุฬาลงกรณ์ ในกรุงเทพมหานคร ใช้

ในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับธุรกิจ และบริการไปยังลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ได้แก่  

1) การโฆษณา หมายถึง การน าสื่อต่าง ๆ ที่มี มาใช้ให้เข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด โดย

การน าจุดแข็งของโรงพยาบาลสัตว์ทั้ง 4 แห่ง มาเผยแพร่ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและเพ่ือเป็นการจูง

ใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการคล้อยตามของเนื้อหาที่โฆษณาออกไป  

2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การกระจายข้อมูลข่าวสารไปสู่ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์

ทั้ง 4  แห่ง โดยการสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร และรายละเอียดนั้นต้องอธิยายข้อมูลไว้อย่าง

ชัดเจนถึงคุณสมบัติและการให้บริการต่าง ๆ เช่น การจัดกิจกรรมท าหมันฟรีให้กับสุนัขจรจัดและแมว

จรจัด การรณรงค์ไม่ให้เกิดสุนัขและแมวจรโดยการให้ความรู้ในการเลี้ยงดู เป็นต้น  

3) การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อสื่อสารโดยตรงระหว่างโรงพยาบาลสัตว์ใน

กรุงเทพมหานครทั้ง 4 แห่ง กับกลุ่มผู้ใช้บริการ เช่น การส่งจดหมายเพ่ือแนะน าสินค้า และโปรโมชั่น

ต่าง ๆ โดยการตลาดทางตรงสามารถวัดผลการตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมายได้  
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4) การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจัดกิจกรรมทางการตลาดของโรงพยาบาลทั้ง 4 แห่ง

โดยลักษณะเป็นสิ่งจูงใจที่สามารถท าให้เกิดยอดขายในทันทีและเป็นเครื่องมือที่มีระยะสั้น เช่น การ

ลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

5) พนักงานขาย หมายถึง เป็นเครื่องมือทางการตลาดของโรงพยาบาลทั้ง 4 แห่งที่สามารถ

เข้าถึงตัวผู้ใช้บริการได้มากที่สุด โดยองค์กรจะเลือกใช้พนักงานขายก็ต่อเมื่อสินค้านั้นมีความเข้าใจ

ยากและต้องการค าอธิบายในผลิตภัณฑ์ เช่น การอภิบายถึงโปรโมชั่นและเงื่อนไขที่ชัดเจนของการเข้า

รับโปรโมชั่น เป็นต้น หรือต้องการสร้างความสมพันธ์ที่ดีระหว่างโรงพยาบาลทั้ง 4 แห่งกับผู้เข้ามาใช้

บริการให้ผู้เข้าใช้บริการได้รู้สึกประทับใจ 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการ หมายถึง การที่เจ้าของสัตว์เลี้ยงตัดสินใจเข้าใช้บริการใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์เกษตร โรงพยาบาลสัตว์ทองหล่อ โรงพยาบาลสัตว์สัตวแพทย์ 4 และโรงพยาบาล

สัตว์จุฬาลงกรณ์ ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดของโรงพยาบาลสัตว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โรงพยาบาลสัตว์ หมายถึง โรงพยาบาลที่ให้บริการเกี่ยวกับสุขภาพอนามัยของสัตว์เลี้ยงโดยมี

การตรวจรักษา การป้องกันโรค และมีเตียงส าหรับรับพักรักษาสัตว์เลี้ยง จ านวน 10 ที่ขึ้นไป และมี

อุปกรณ์เครื่องมือครบครัน เช่น เครื่องเอ็กซ์เรย์ ห้องผ่าตัด อัลตราซาวน์ เป็นต้น 

 
 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากต ารา เอกสาร เว็บไซต์ 

และได้รวบรวมเนื้อหาประมวลออกมาเป็นหัวข้อดังต่อไปนี้  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

2.2 แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาด 
2.3 แนวคิดด้านกระบวนการตัดสินใจ 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2550, หน้า 57 - 59) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์

ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญและสถิติที่วัดได้ของ

ประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ร่วมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปลอ่ืน ตัวแปรทางด้าน

ประชากรที่ส าคัญมีดังนี้ 

อายุ (Age) เนื่องจากลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอายุ

แตกต่างกันนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วน

ตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุ

ส่วนนั้น 
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เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรนี้

อย่างรอบครอบเพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ

เปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากขึ้น 

สถานภาพครอบครัว (Status) ลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุ

แรกสมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องมาจากการตาย การแยกกันอยู่ การหย่าร้าง) และ

การสมรสใหม่ สถานภาพสมรสเป็นคุณลักษณะทางประชากรที่ส าคัญ เกี่ยวกับเรื่องทางเศรษฐกิจ 

สังคม กฎหมาย ประเด็นส าคัญที่สุด ในการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของ

ประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภท

ของสถานภาพสมรส ดังนี้ 

1) โสด 

2) สมรส 

3) หม้าย 

4) หย่าร้าง 

5) สมรสแต่แยกกันอยู่ 

สภาพสมรส มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว่า

คนที่แต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนที่แต่งงานแล้ว เนื่องจากไม่มีภาระ

ผูกพัน หรือคนท่ีต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากเท่ากับคนที่แต่งงานแล้ว 

การศึกษา อาชีพ และรายได้ (Income Education and Occupation) เป็นตัวแปลส าคัญ

ในการก าหนดส่วนของการตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ ารวย แต่อย่างไรก็

ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งการตลาดโดยถือเกณฑ์

รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มีความสามารถในการ

จ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม 

อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมากนักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายไ ด้

รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  
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อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 38 - 39) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง

อายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญของ

นักการตลาดเพราะมันเกี่ยวกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทาง

ประชากรศาสตร์ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความส าคัญ

ลง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังนี้  

อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรด้วย 

เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบ้านเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาดต้องค านึง

ว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินซื้อ นอกจากนั้นบทบาทของสตรีและ

บุรุษบางส่วนที่คล้ายกัน 

วงจรชีวิตครอบครัว ขั้นตอนแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นตัวก าหนดที่ส าคัญ

ของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน ซึ่งแต่ละขั้นตอนจะมี

พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 

การศึกษาและรายได้ นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคลเนื่องจากรายได้

จะมีผลต่ออ านาจการซื้อ ส่วนผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มี

การศึกษาต่ า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้างรายได้สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

 

ตารางท่ี 2.1 การแบ่งส่วนการตลาดตามประชากรศาสตร์ 
 
ตัวแปรประชากร   ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาด   

1. อายุ (Age)    ต่ ากว่า 6 ปี 7-11 ปี 12-19 ปี 20-34 ปี 50-64 ปี  

                                      และ 65 ปีขึ้นไป 

2. เพศ (Sex)    หญิง ชาย 

3. สถานภาพ (Status)   โสด แต่งงานแล้ว หม้าย หย่าร้าง สมรสแต่แยกกันอยู่ 

4. อาชีพ (Occupation)   มีความรู้ความช านาญในวิชาชีพ ผู้จัดการ เจ้าของ 

     กิจการ เสมียน พนักงาน ช่างฝีมือ ชาวนา ว่างงาน 

     นักศึกษา แม่บ้าน 
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ตารางท่ี 2.1 การแบ่งส่วนการตลาดตามประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 
ตัวแปรประชากร   ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาด   

5. การศึกษา (Education)  ประถมศึกษา มัธยมศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาโทข้ึนไป 

6. รายได้ (Income)   สูง กลาง ต่ า 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) 
 

จากแนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่า ประกอบด้วย อายุ เพศ 

ขนาดครอบครัว สภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วน

การตลาด โดยแต่ละตัวแปรจะมีความส าคัญต่างกัน ตัวแปรทั้งหมดจะเป็นตัวก าหนดเป้าหมายและ

วางแผนกลยุทธ์การตลาดของตลาดนั้น ๆ ให้ชัดเจนยิ่งขึ้น และหลักประชากรศาสตร์ยังสามารถน ามา

ก าหนดด้านกระบวนการสื่อสารได้เช่นกัน โดยจะกล่าวในหัวข้อต่อไป 

 

2.2  แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาด 
 

2.2.1 องค์ประกอบของเครื่องมือการตลาดด้านการสื่อสารการตลาด ( Integrated 

Marketing Tools) การติดต่อสื่อสารแบบบูรณาการจะประยุกต์ใช้เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารทุก

รูปแบบที่มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม โดยรูปแบบที่นิยมใช้กันมากในปัจจุบัน ได้แก่ 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การตลาดโดยตรง การจัด

แสดงสินค้า การใช้สื่อเคลื่อนที่ การให้บริการ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 

81) 
2.2.1.1 การโฆษณา (Advertising) จัดเป็นการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า 

การโฆษณาจะเลือกใช้ในกรณีที่องค์กรธุรกิจต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นอย่าง

รวดเร็วและกว้างขวาง ตลอดจนมีความต้องการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนให้ครองใจผู้บริโภค 

ทั้งนี้ องค์กรธุรกิจสามารถเลือกใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบที่ยิ่งใหญ่และเกิดขึ้นในวง

กว้าง นอกจากนั้นยังสามารถน ามาใช้เพ่ือเป็นการตอกย้ าต าแหน่งสินค้า สร้างความแตกต่าง และ

แสดงจุดขาย จนน ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อในที่สุด (ศศิประภา และอชิรญ, 2555, หนา้ 123) 
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 การโฆษณา หมายถึง การให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อโฆษณาประเภท

ต่าง ๆ เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาสารที่โฆษณา  

ก่อให้เกิดการซื้อ หรือใช้สินค้าและบริการ ตลอดจนชักน าให้ปฏิบัติตามแนวความคิดต่าง ๆ ทั้งนี้ผู้

โฆษณา หรือผู้อุปถัมภ์จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสื่อสารผ่านสื่อเหล่านั้น โดยโฆษณาเป็นรูปแบบ

ค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับองค์ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด โดยไม่ใช้บุคคล และมีการ

ระบุผู้อุปถัมภ์ (ศศิประภา และอชิรญา, 2555, หน้า 123) 

1) ลักษณะของการโฆษณา (www.classroom.hu.ac.th, 2556) 

- เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อ) 

- ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่ 

- สามารถระบุผู้อุปถัมภ์ได ้

2) ประเภทของสื่อโฆษณาสื่อโฆษณาแต่ละประเภทมีคุณสมบัติ ทั้งข้อดีและข้อเสียที่

แตกต่างกัน ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางท่ี 2.2 ตารางการพิจารณาเลือกสื่อในการโฆษณา 

 

ส่ือ ข้อดี ข้อเสีย 

 

วิทยุโทรทัศน์ 

(Television 

Broadcasting) 

- มีทั้งภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว ท าให้

สามารถสร้างความสนใจได้สูง 

- เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ครอบคลุมทุกกลุ่ม 

- สามารถดึงดูดผู้ชมให้ติดตามชมรายการ

อย่างต่อเนื่องได้ 

- ค่าใช้จ่ายต่อหัว เมื่อเฉลี่ยต่อจ านวน 

ผู้ชมจะถูกกว่าสื่อประเภทอ่ืน 

- สามารถแบ่งผู้ชมออกเป็นกลุ่มต่างๆ ได้ 

โดยแบ่งตามวัน เวลาและเนื้อหาของรายการ

โทรทัศน์ 

- มีค่าใช้จ่ายสูงมาก 

- ไม่สามารถเลือกกลุ่มผู้ชมที่

ต้องการได้ 

- อายุการโฆษณาสั้นผู้ชมลืม

ได้ง่าย 

- เป็นสื่อที่อยู่กับท่ี เคลื่อนย้าย

ล าบาก 

- จ านวนผู้ชมไม่แน่นอน 
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ตารางท่ี 2.2 การพิจารณาเลือกสื่อในการโฆษณา (ต่อ) 

ส่ือ ข้อดี ข้อเสีย 

 

วิทยุกระจายเสียง 

(Radio 

Broadcasting) 

- ต้นทุนต่ าและมีประสิทธิภาพในการ

ครอบคลุมผู้บริโภคสูง 

- สามารถเลือกสรรกลุ่มเป้าหมายได้ 

- สามารถส่งข่าวสารการโฆษณาไปยังผู้รับ

ฟังได้จ านวนมาก และรวดเร็ว 

- มีความยืดหยุ่นสามารถปรับปรุง

เปลี่ยนแปลงข้อความโฆษณาได้ง่าย 

- สามารถสร้างความถ่ีได้สูง โฆษณาซ้ าๆได้ 

- สร้างการจูงใจได้ดี 

- มีข้อจ ากัดที่ไม่สามารถ

มองเห็นภาพและการ

เคลื่อนไหวได้ 

- อายุของข่าวสารสั้นมากหาก

ฟังไม่ทันไม่สามารถย้อนกลับ

มาฟังได้ 

- กลุ่มผู้ฟังแต่ละรายการมีไม่

มาก 

- การรับรู้ในข่าวสารต่อเนื่อง

จากผู้ฟังสามารถท ากิจกรรม

อ่ืนพร้อมกับการฟังวิทยุได้ 

 

หนังสือพิมพ์ 

(Newspaper) 

 

- สามารถเข้าถึงคนจ านวนมาก และเจาะ

กลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวางทุกกลุ่ม และ

รวดเร็ว 

- เป็นสื่อที่มีความยืดหยุ่นสูง สามารถเลือก

ขนาดเลือกหน้าได้ตามต้องการ 

- สามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

ที่โฆษณาได้มาก 

- สามารถเลือกขอบเขตพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์

ได้ ตามเป้าหมายของหนังสือพิมพ์แต่ละ

ฉบับ 

- สามารถแสดงให้เห็นภาพเพ่ือดึงดูดความ

สนใจได้ 

- ลงโฆษณาได้รวดเร็วและสะดวก 

- คุณภาพการผลิตต่ า 

- อายุของข่าวสารสั้น 

- ขาดการเลือกสรรกลุ่ม 

เป้าหมายทาง

ประชากรศาสตร์ 
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ตารางท่ี 2.2 การพิจารณาเลือกสื่อในการโฆษณา (ต่อ) 

ส่ือ ข้อดี ข้อเสีย 

 

นิตยสาร 

(Magazine) 

- คุณภาพในการผลิตสูง 

- สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ โดยการ

เลือกประเภทนิตยสาร ให้เหมาะสม 

- อายุของสื่อยาวกว่าหนังสือพิมพ์ 

- สร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่สินค้าได้ 

- อัตราค่าโฆษณาไม่แพงมาก 

- จ านวนผู้อ่านต่อเล่มสูง 

- มีความยืดหยุ่นในการสร้างสรรค์งาน

โฆษณา ทั้งรูปแบบขนาด และต าแหน่ง 

- ต้นทุนเฉลี่ยต่อหัวสูง 

- สร้างความถ่ีได้ยากเนื่องจาก

วางจ าหน่ายเป็นระยะเวลาที่

แน่นอน 

- ไม่สามารถเข้าถึง

กลุม่เป้าหมาย ทีละหลายๆ กลุ่ม

ได้ จึงต้องใช้สื่ออ่ืนเข้ามาช่วย 

- ไม่สามารถเผยแพร่ไปถึงผู้อ่าน

ในชนบทได้ 

- ระยะเวลาในการพิมพ์นาน 

 

สื่อโฆษณา

กลางแจ้ง 

(Outdoor 

Advertising) 

- ครอบคลุมตลาดท้องถิ่นได้ดี 

- มีความถ่ีสูงมีความยืดหยุ่นทางภูมิศาสตร์ 

- สามารถใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือดึงดูด

ความสนใจได้ 

- ไม่มีข้อจ ากัดในเรื่องเวลา 

- สร้างการรู้จัก และรับรู้ได้ดี 

- ความสามารถของข่าวสารมี

จ ากัด ผู้รับข่าวสารเกิดความเบื่อ

หน่าย 

- ต้นทุนสูง 

- มีปัญหาในการวัดผล 

 

สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 

(Transit 

Advertising) 

- ผู้โฆษณาไม่ต้องแย่งเนื้อที่โฆษณา 

- ผู้รับข่าวสารมีเวลาพอที่จะอ่านข้อความ

โฆษณาในระหว่างการเดินทาง 

- มีความถ่ีสูง 

- สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมาย ตาม

ขอบเขตภูมิศาสตร์ได้  

- ต้นทุนต่ า 

 

- อาจเกิดผลเสียต่อภาพลักษณ์

สินค้า การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ต่ า เกิดการสูญเปล่าทาโฆษณา 

เนื่องจากบุคคลที่เห็นโฆษณา

อาจจะไม่ใช่ลูกค้าท่ีมีศักยภาพ 

- มีข้อจ ากัดในการสร้างสรรค์

โฆษณา 

- ให้ข่าวสารได้จ ากัด 
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ตารางท่ี 2.2 การพิจารณาเลือกสื่อในการโฆษณา (ต่อ) 

 
ที่มา : www.classroom.hu.ac.th, 2556 

 
สรุป การโฆษณา คือ การน าสื่อต่าง ๆ มาใช้ให้เข้าถึงคนผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดโดยการน า

จุดแข็งของธุรกิจออกมาเผยแพร่ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการจูงใจ และให้กลุ่มเป้าหมาย

เกิดการ  คล้อยตามสื่อเนื้อหาที่โฆษณาที่ทางธุรกิจได้วางข้ึนมา โดยการโฆษณามีท้ังข้อดีและข้อเสีย 

ขึ้นอยู่กับเครื่องมือที่เราจะใช้ในการท าโฆษณา 

2.2.1.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ธุรกิจสามารถน าการประชาสัมพันธ์

มาใช้เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่เหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งภาพลักษณ์จะสามารถสร้างความแตกต่างใน

ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้การประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล โดยผลิตภัณฑ์

จะประสบความส าเร็จในการน าเสนอออกสู่ตลาดได้ เมื่อผู้บริโภคมีความรู้ในตราสินค้านั้น องค์กร

ธุรกิจจึงจ าเป็นจะต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้าอย่างชัดเจน ซึ่งในกรณีที่มีข้อมูลจ านวนมาก

จนไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ องค์กรสามารถเลือกน าเสนอผ่านการประชาสัมพันธ์โดย

ส่ือ ข้อดี ข้อเสีย 

 

สื่อโฆษณาประเภท

อ่ืนๆ และสื่อเฉพาะ  

(Specialty 

Media) 

- สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ดี 

- มีความยืดหยุ่นสูง มีความถี่สูง 

- ต้นทุนต่ า 

- ถ้าเลือกใช้สื่อไม่เหมาะสมอาจ

ท าให้เสียภาพลักษณ์ของบริษัท

และสินค้าได้ 

- ตลาดมีความอ่ิมตัว 

 

สื่อโรงภาพยนตร์ 

(Movie 

Advertising) 

- มีผู้รับข่าวสารจ านวนมาก 

- สร้างอารมณ์ได้ดี มีทั้งภาพ สี เสียง และ

การเคลื่อนไหว มีการจดจ าโฆษณาได้สูง 

- ลดความสับสนจากสิ่งรบกวนภายนอก 

เช่น เสียงรบกวนระหว่างสนทนาหรือดู

หนัง 

- ต้นทุนสูง 

- มีปัญหาในการวัดผล 
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ออกมาในรูปแบบของข่าว บทความ วีดีโอ เอกสารเผยแพร่รายละเอียดสินค้า สมุด และการจัดแสดง

สินค้า เป็นต้น (แครียา ภู่พัฒน์, 2551) โดยประชาสัมพันธ์สามารถแบ่งออกเป็นสื่อต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

1) สื่อประชาสัมพันธ์ (Media Relations) หมายถึง ช่องทางการสื่อสารที่จะน า

ข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย และเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการกระจายข้อมูลข่าวสารที่ก่อให้เกิดความรู้

ความเข้าใจที่จะน าไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร ส่วนกิจกรรมประชาสัมพันธ์นั้น นักประชาสัมพันธ์

สามารถน ากิจกรรมเผยแพร่ผ่านสื่อมวลชนทุกแขนงได้ เพื่อให้เกิด การคุยในคนหมู่มาก (Talk of the 

town) สิ่งส าคัญ คือ นักประชาสัมพันธ์จะต้องสร้างกระแสให้เกิดขึ้นเพ่ือส่งผลให้สื่อมวลชนเลือก

เผยแพร่ข่าวสารขององค์กร การด าเนินการวางแผนในการใช้สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ถือเป็น

ขั้นตอนที่สามของกระบวนการ ประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ต้องจัดท าแผนงานประชาสัมพันธ์

ด้วยการตั้งวัตถุประสงค์ให้แน่ชัดว่า ต้องการสื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายใด ข้อความที่ต้องการสื่อออกไป

คืออะไร กลยุทธ์/ยุทธวิธีในการใช้สื่อเป็น อย่างไร มีข้อจ ากัดด้านงบประมาณหรือไม่ ทั้งนี้ การเลือก

สื่อต้องพิจารณาเลือกสื่อที่เหมาะสมและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ควรเป็นสื่อที่

ควบคุมได้  เ พ่ือให้ข้อความที่บริษัทต้องการสื่อออกไปมีความถูกต้องและครบถ้วน ซึ่ งสื่ อ

ประชาสัมพันธ์แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ  

- สื่อที่ควบคุมได้ เช่น ใบปลิว (Leaflet) เพ่ือแจ้งเรื่องราวให้ทราบและชักชวนใน

เรื่องใดเรื่องหนึ่ง เพ่ือแนะน าองค์กร และที่ส าคัญจะต้องมีที่อยู่ และหมายเลขโทรศัพท์ขององค์กร 

เพ่ือให้ผู้อ่านที่สนใจ สามารถติดต่อสอบถามรายละเอียด หรือข้อสงสัยต่าง ๆ ได้ เอกสารที่ใช้ในการ

เผยแพร่ รายละเอียดสินค้า (Brochure) เป็นเอกสารที่มีความยาวพอสมควรใส่รายละเอียดเป็น

ข้อความและภาพ เพ่ืออธิบายคุณภาพของสินค้า โปสเตอร์ (Poster) ใช้เพ่ือติดบอร์ด หรือฝาผนัง ใช้

เพ่ือชักชวน หรือรณรงค์ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ใช้ภาษาที่สั้น ง่าย ได้ใจความ รายงานประจ าปี (Annual 

Report) ใช้น าเสนอให้กับผู้ถือหุ้น สถาบันการเงิน คู่ค้า ลูกค้า แวดวงนักวิชาการ และสื่อมวลชนให้

ได้รับรู้ถึงผลประกอบการของทางบริษัท หนังสืออธิบายรายละเอียดของบริษัท (Company Profile) 

ที่ใช้เผยแพร่เกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของบริษัท และรายละเอียดต่าง ๆ ที่แสดงสถานภาพของ

บริษัทในปัจจุบัน เป็นต้น  
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- สื่อที่ควบคุมไม่ได้  ได้แก่ สื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ เช่น วิทยุโทรทัศน์ 

วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ภาพยนตร์ เป็นต้น (จินตวีร์ เกษมศุข, หน้า 2) โดยสื่อที่ใช้

ในการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ 

- สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ 

1. การให้สัมภาษณ์ / ให้ข่าว 

2. การจัดนิทรรศการ 

3. การจัดเหตุการณ์พิเศษ 

4. การบริจาคเพ่ือการกุศล 

5. การเป็นผู้สนับสนุน 

6. การตีพิมพ์เอกสาร 

7. การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน 

โดยข้อดีและข้อเสียของการประชาสัมพันธ์มีดังนี้ 
 

ตารางท่ี 2.3 ข้อดีและข้อเสียของการประชาสัมพันธ์ 
 

สื่อ ข้อดี ข้อเสีย 

 

 

การประชาสัมพันธ์ 

(Public relations) 
 

1. สามารถสร้างความเชื่อถือได้สูง 

2. ช่วยสร้างภาพลักษณ์แก่องค์การ 

3. ต้นทุนต่ ากว่าการโฆษณา 

4. สามารถหลีกเลี่ยงการสับสน 

5. มีการเผยแพร่ข่าวสารอย่าง

รวดเร็ว 

1. อ านาจในการสร้างยอดขาย

ต่ า 

2. ผู้รับข่าวสารไม่สามารถโยง

ความสัมพันธ์ระหว่างการ

ประชาสัมพันธ์ไปยังผลิตภัณฑ์

ของบริษัทได้ 

 

ที่มา: พรพรรณ และคณะ, 2556 
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2.2.1.3 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การท าการตลาดออกไปสู่

กลุ่มผู้บริโภคโดยตรง โดยอาศัยสื่อใดสื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายให้โอกาสใน

การตอบกลับ ต้องมีการพัฒนาฐานข้อมูลของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง (Customer Database) ขึ้นมาด้วย 

การตลาดทางตรงจะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล โดยผลิตภัณฑ์จะประสบความส าเร็จในการ

น าเสนอออกสู่ตลาดได้ เมื่อผู้บริโภคมีความรู้ในตราสินค้านั้น องค์กรธุรกิจจึงจ าเป็นต้องอธิบายถึง

คุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้าอย่างชัดเจน ซึ่งในกรณีที่มีข้อมูลจ านวนมาก ไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการ

โฆษณาได้ องค์กรสามารถเลือกน าเสนอผ่านการประชาสัมพันธ์โดยออกมาในรูปแบบของข่าว 

บทความ วีดีโอ เอกสารเผยแพร่รายละเอียดสินค้า สมุด และการจัดแสดงสินค้า เป็นต้น (แครียา 

ภู่พัฒน์, 2551) โดยลักษณะของการตลาดทางตรงมี ดังนี้  

1) ลักษณะของการตลาดทางตรง 

- มีระบบชัดเจน (System) การตลาดทางตรงต้องมีระบบการท างานที่ชัดเจน

หลายระบบร่วมกัน เช่น ระบบเอกสาร ระบบการจัดส่งสินค้า ระบบการเก็บเงิน ระบบฐานข้อมูล

ลูกค้า และระบบการสื่อสารการตลาด(ศิริวรรณ พิชิตชาตรี, 2555) 

- มีการใช้ฐานข้อมูล (Use of Database) การตลาดทางตรงต้องใช้ฐานข้อมูล

เพ่ือก าหนดกลุ่มเป้าหมาย หรือผู้รับข่าวสารให้ดีที่สุด และใช้ฐานข้อมูลเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ

กลุ่มเป้าหมายในระยะยาว 

- เป็นการตลาดที่มีปฏิกิริยาตอบโต้ได้ ( Interactive) การตลาดทางตรงจะ

เกิดปฏิกิริยาตอบโต้ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อซึ่งเป็นการสื่อสารสองทาง 

- มีการใช้การโฆษณาทางสื่อสารมวลชนมากกว่าหนึ่งสื่อ 

- สามารถเกิดการซื้อขายได้ทุกที่ ซึ่งเป็นการเปลี่ยนบทบาทของ “สถานที่” ผู้ซื้อ

สามารถสั่งซื้อได้จากที่ใด ณ เวลาใดโดยไม่จ าเป็นต้องแวะไปที่ร้านจ าหน่ายแต่อย่างใด 

- มีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน (Target Group) ระบุกลุ่มเป้าหมายไว้ชัดเจน และรู้

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

- การตลาดทางตรงต้องมีความเป็นส่วนตัวท าให้ลูกค้าที่ได้รับข่าวสารข้อมูลรู้สึก

ว่าตนเป็นคนพิเศษท่ีได้รับการเลือกสรรแล้ว 

- สามารถทดสอบได้การตลาดทางตรงสามารถทดสอบผลสัมฤทธิ์ได้โดยการ

เปรียบเทียบกับผลก่อนกับหลังการด าเนินการ 
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2) ประเภทของการตลาดทางตรง  

หรือช่องทางหลักของการตลาดทางตรงสามารถใช้ช่องทางการขายเพ่ือเข้าถึง

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย หรือผู้คาดหวังได้ ประกอบด้วย (ศิริวรรณ พิชิตชาตรี, 2555) 

- การใช้จดหมายตรง (Direct Mail Marketing) เป็นการขายตรงที่ไม่มีร้านค้า 

และไม่ใช้พนักงานขาย แต่จะมีค าสั่งซื้อจากการส่งจดหมายตรงไปยังผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมายทาง

ไปรษณีย์ เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งการใช้จดหมายตรงเป็นการสื่อ

การตลาดทางตรงที่ใช้มากที่สุด เช่น ส่งโปสการ์ด เอกสารเผยแพร่รายละเอียดสินค้าเอกสารแนะน า

รายละเอียดสินค้า หรือสิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ ทางไปรษณีย์ไปยังธุรกิจ และผู้บริโภคซึ่งอาจส่งไปโดยใส่ซอง 

หรือไม่ใส่ซอง มีการจัดพิมพ์ชื่อและท่ีอยู่ของผู้รับข่าวสารโดยตรงไปยังผู้รับข่าวสาร 

- การตลาดโดยใช้เครื่องโทรสาร (Fax Mail) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดย

ใช้เครื่องโทรสาร เพ่ือส่งข่าวสารทางการตลาดและการส่งเสริมการตลาดไปยังอีกฝ่ายหนึ่งผ่านทาง

โทรศัพท์ คอมพิวเตอร์ในปัจจุบันสามารถท าหน้าที่เป็นเครื่องโทรสารได้ด้วยการตลาดโดยใช้

เครื่องโทรสารจะมีข้อได้เปรียบกว่าการส่งทางไปรษณีย์ทางด้านความรวดเร็ว นักการตลาดจะใช้

เครื่องโทรสารเพื่อการเสนอขาย การส่งเสริมการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการรับค าสั่งซื้อจาก

ลูกค้า 

- การตลาดโดยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–mail หรือElectronic Mail) โดย

การตลาดโดยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการส่งข่าวสารการตลาดจากคอมพิวเตอร์เครื่องหนึ่งไปยัง

คอมพิวเตอร์ของผู้รับข่าวสารอีกเครื่องหนึ่ง โดยส่งผ่านทางระบบเครือข่าย (Networks) ผู้รับข่าวสาร

สามารถเรียกข่าวสารนั้นออกมาดูได้ตามที่ต้องการ แต่จะไม่สามารถพิมพ์ข้อความ หรือข่าวสารลงบน

แผ่นกระดาษได้ การตลาดจึงใช้วิธีนี้ในการส่งข่าวสารการเสนอขาย และการส่งเสริมการตลาดเพ่ือ

กระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าตลอดจนให้ค าแนะน าแก่ลูกค้า และรับข้อเสนอแนะจากลูกค้า 

- การตลาดโดยใช้เครื่องบันทึกเสียง (Voice Mail) เป็นการสื่อสารการตลาด  

ผ่านระบบการรับ และการเก็บข่าวสารด้านค าพูดจากโทรศัพท์ บริษัทใช้เครื่องมือนี้ เพ่ือตอบค าถาม 

หรือให้ข้อมูลการขายแก่ลูกค้า นักการตลาดจะก าหนดโปรแกรมเพ่ือให้ข้อมูลกับลูกค้ารวมทั้งการ

บันทึกข้อมูลและค าสั่งซื้อจากลูกค้า 
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- การสื่อสารทางการตลาด (Telemarketing) เป็นระบบการติดต่อสื่อสารทาง

การตลาดโดยอาศัยโทรทัศน์ โทรศัพท์ และคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการสั่งซื้อ หรือเกิดการ

ตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยการใช้การติดต่อสื่อสารทางโทรศัพท์กับธุรกิจหรือผู้บริโภค 

- การตลาดที่ท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ไม่ว่าจะเป็น ทางสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 

(Print Media Direct – Response Marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ฉบับต่างๆ

เพ่ือให้มีการตอบสนองจากผู้อ่านอาจใช้ร่วมกับกิจกรรมการส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ เช่น การลด แลก 

แจก แถม ชิงโชค แจกตัวอย่างสินค้า ฯลฯ 

- การตลาดโดยการน าใช้เอกสารแนะน ารายละเอียดของสินค้าที่ต้องการน าเสนอ 

(Catalog Marketing) เป็นการส่งเอกสารแนะน ารายละเอียดสินค้าสินค้าไปยังลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าส่ง

ค าสั่งซื้อกลับมายังผู้ขาย การใช้เอกสารแนะน ารายละเอียดสินค้า (Using Catalogs) ส่วนใหญ่อยู่ใน

รูปของการส่งไปรษณีย์เป็นรูปเล่มซึ่งแสดง ภาพ รายละเอียด และราคาของสินค้า เพ่ือการขายผู้

โฆษณาทางเอกสารแนะน ารายละเอียดสินค้าสามารถใช้สื่อนี้ ได้ โดยมีต้นทุนเกี่ยวกับแสตมป์ และ

สิ่งพิมพ์ หรือผู้โฆษณาอาจจะใช้สื่อนี้เพื่อการทดสอบการขาย 

- การเลือกซื้อทางเครื่องจักรให้ลูกค้าสั่งซื้อ (Kiosk Shopping) เป็นการเสนอ

ขายสินค้าโดยใช้การออกแบบเครื่องจักรเพ่ือสั่งซื้อสินค้าโดยเฉพาะ (Customer–Order Placing 

Machines) โดยจัดวางเครื่องจักรในห้างสรรพสินค้า หรือย่านชุมชน เพ่ือรับค าสั่งซื้อ (Order) ลูกค้า

ซึ่งเครื่องจักรนี้จะแตกต่างกับเครื่องจักรขายอัตโนมัติ (Automatic Vending Machines) ที่ท าหน้าที่

ในการขายสินค้า 

- การตลาดโดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเทอร์เน็ต  (Online  

Marketing And Internet Marketing) เป็นการสื่อสารการตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เชื่อมตรง และ

อินเทอร์เน็ต  ทั้งคอมพิวเตอร์เชื่อมตรง และอินเทอร์เน็ตถือว่าเป็นการตลาดทางตรงที่มุ่งสู่ลูกค้าอย่าง

เฉพาะเจาะจง 

- การโฆษณา (Using Billboard) เป็นการสื่อสารวิธีหนึ่งที่จะให้ลูกค้ามีการ

ตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยอาศัยป้ายโฆษณา เครื่องมือนี้จะใช้ร่วมกับกิจกรรมการส่งเสริมการ

ขาย วิธีนี้ในป้ายโฆษณาจะต้องบอกเบอร์โทรศัพท์ที่สามารถจดจ าได้ง่ายไว้ เนื่องจากลูกค้าของกลุ่มนี้

ส่วนใหญ่เป็นพวกใช้โทรศัพท์ในขณะขับรถยนต์ ซึ่งอาจจะเจอปัญหาการจราจรติดขัดโทรศัพท์ติดต่อ

กลับทันที   
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3) วัตถุประสงค์การตลาดทางตรง โดยวัตถุประสงค์สามารถแบ่งออกเป็น (จิรวรรณ 

ดีประเสริฐ, หน้า 113)  

- เพ่ือสื่อสารถึงลูกค้าแต่ละคนเป็นการส่วนตัว โดยค านึงถึงความต้องการและ

ความพึงพอใจที่แต่ละคนแสดงออกมา 

- สามารถที่จะกระตุ้นความสนใจของลูกค้าแต่ละคน และสามารถปรับปรุงการ

สื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้น ๆ ได้อย่างเหมาะสมกับตัวบุคคล 

- คาดหวังการตอบสนองจากลูกค้าที่เป็นผู้รับข้อมูลโดยตรงอย่างมากไม่ว่าจะเป็น

การโต้ตอบในรูปของการโทรศัพท์สอบถามข้อมูล หรือการไปซื้อ แลกซื้อสินค้า และบริการ 

- สามารถน าเสนอถึงประสิทธิภาพที่สามารถวัดผลได้ และยังท าให้นักการตลาด

เข้าถึงข้อมูลในด้านผลตอบแทนของการลงทุน และประสิทธิภาพของแต่ละยุทธวิธีที่จะน าไปใช้ได้

อย่างเฉพาะเจาะจง อีกทั้งเป็นการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่งระหว่างลูกค้ากับนักการตลาด ซึ่งสามารถ

วัดผลได้ง่ายและมีความถูกต้อง ถ้ามองการตลาดทางตรงเป็นช่องทางในการจัดจ าหน่ายช่องทางนี้จะ

เป็นช่องทางที่ไม่มีหน้าร้าน (Non-Store) นั่นหมายความว่า ผู้บริโภคไม่ต้องเดินทางไปซื้อสินค้าที่

ร้านค้า แต่สามารถซื้อสินค้าจากที่บ้านได้ เช่น การจ าหน่ายสินค้าออนไลน์การซื้อสินค้าจากพนักงาน

ขาย และการซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้า (Vending Machine)  

โดยสรุป การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื่อสารส่วนตัว ระหว่างนักการตลาด และกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย โดยใช้การส่งจดหมายตรง เอกสารแนะน ารายละเอียดสินค้า โทรศัพท์อินเทอร์เน็ต 

และสื่อขนาดใหญ่ประเภทสื่อกระจายเสียงและสื่อสิ่งพิมพ์ หรือวิธีการอ่ืน ๆ ผ่านสื่ออย่างใดอย่างหนึ่ง 

หรือหลายอย่างร่วมกัน โดยนักการตลาดสามารถวัด ผลการตอบสนองจากผู้บริโภคได้ การตลาด

ทางตรงมีความส าคัญต่อเจ้าของสินค้าดังที่ได้อธิบายในตารางข้างต้น ส าหรับผู้บริโภค การตลาด

ทางตรงมีความส าคัญต่อผู้บริโภค ดังนี้  

1. ผู้บริโภคมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจได้ตรงกับความต้องการโดยเฉพาะ 

2. ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากข้ึนในการซื้อสินค้า 

3. การตลาดทางตรงสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมายได้เนื่องจากสิทธิ

พิเศษที่มอบให้เหนือผู้อื่น 
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2.2.1.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือระยะสั้นที่ช่วยกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้า และเป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นให้หน่วยงานขาย และผู้จัด

จ าหน่ายขายในทันทีทันใด นอกจากนั้นยังจัดว่าเป็นเครื่องมือที่ช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อที่น ามาใช้

สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยพนักงานที่สามารถกระตุ้นความสนใจ จนท าให้เกิดการทดลอง

ใช้ การซื้อโดยผู้บริโภค หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย (ศศิประภา และอชิรญา, 2555, 

หน้า 122 - 125) 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดในลักษณะที่

เป็นการมอบสิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือให้ซื้อผลิตภัณฑ์ และสามารถกระตุ้นการขายให้เกิดขึ้นทันทีทันใด จาก

กลุ่มผู้บริโภค หรือผู้ขาย (Consumer or Dealer) การส่งเสริมการขายเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่าง 

ผู้ผลิต (Producer) หรือผู้ขาย (Dealer) กับผู้บริโภคซึ่งจะก่อให้เกิด ความสนใจ และจัดหาข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้ขายมีการมอบสิ่งที่มีคุณค่าเป็นพิเศษให้แก่ผู้บริโภค หรือผู้ขายชักจูง (Invitation) 

ให้เกิดการซื้อขายในทันทีทันใด (เมธาพร รุจสมบัติ, 2553, หน้า 10)  

โดยมีวัตถุประสงค์การส่งเสริมการขาย ได้แก่ 

1) วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายส่วนใหญ่จะกระตุ้น

ยอดขายในระยะสั้นมีส่วนน้อยที่จะใช้ในระยะยาว เช่น การสะสมยอดซื้อ สะสมแสตมป์ ฯลฯ ซึ่งใน

ที่นี้จะกล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (วท 0203 หลักการตลาด

, 2555) 

- กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ วัตถุประสงค์นี้เป็นที่นิยมใช้มากในขั้น

แนะน าผลิตภัณฑ์เหมาะส าหรับสินค้าสะดวกซื้อโดยวิธีการแจกของตัวอย่าง คูปอง หรือแลกซื้อการลด

ราคา 

- กระตุ้นให้ซื้อซ้ า วัตถุประสงค์กระตุ้นให้ซื้อซ้ านี้เพ่ือให้เกิดการทดลองใช้และ

กระตุ้นให้ซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ถ้าเป็นสินค้าสะดวกซื้อหลังจากผู้บริโภคได้ทดลองใช้แล้วมีความรู้สึกว่า

สินค้ามีคณุภาพดีจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นใหม่ เช่น คูปองที่แจกไปพร้อมกับการโฆษณาในนิตยสาร 

- เพ่ือเพ่ิมการบริโภคในตราสินค้าที่มีอยู่เดิม ตราสินค้าเดิมที่บริษัทจ าหน่ายอยู่

แล้ว ทางบริษัทต้องหาวิธีการที่จะรักษาลูกค้า และหาวิธีการป้องกันและต่อสู้กับคู่แข่งขันที่มีอยู่เดิม

และคู่แข่งขันรายใหม่ ซึ่งจะมีผลท าให้บริษัทสามารถเพ่ิมยอดขายเพ่ิมส่วนครองตลาด และป้องกัน

ส่วนครองตลาดเอาไว้ได้ 
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- การป้องกันส่วนครองตลาด หรือต าแหน่งผลิตภัณฑ์ จากการที่คู่แข่งขันเพ่ิมการ

ใช้การโฆษณา และการส่งเสริมการขายมากขึ้นท าให้หลายบริษัทต้องใช้โปรแกรมการส่งเสริมการขาย

เพ่ือรักษาลูกค้าเอาไว้ และสร้างลูกค้าใหม่ในขณะเดียวกันเป็นการป้องกันส่วนครองตลาดเอาไว้ด้วย  

ซึ่งมีวิธีการส่งเสริมการขายรูปแบบต่าง ๆ เช่น การใช้คูปอง การแถม การให้ส่วนลด ฯลฯ 

- สนับสนุนความพยายามทางการโฆษณาและการตลาดการส่งเสริมการขายถือ

ว่าช่วยสนับสนุนการโฆษณา และการใช้เครื่องมือการตลาด เช่น การชิงโชค การแข่งขัน จะช่วยดึง

ความตั้งใจและดึงความสนใจในข่าวสารการโฆษณาผลิตภัณฑ์ 

โดยสามารถสรุปการส่งเสริมการขายได้ว่า การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่มีระยะเวลา

สั้นในการช่วยกระตุ้นยอดขาย โดยการส่งเสริมการขายนั้นจะเกิดข้ึนได้จากการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ทาง

การตลาด เช่นการทดลองใช้สินค้าหรือบริการ การลดราคา ของแถม เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความ

สนใจและเกิดการตัดสินใจซื้อขายทันที  

2.2.1.5 พนักงานขาย (Personal Selling) องค์กรจะเลือกใช้พนักงานขายเมื่อลักษณะ

สินค้ามีความสลับซับซ้อนต้องอาศัยผู้มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และจ าเป็นต้องมีพนักงานขายช่วย

อธิบาย ตลอดจนจ าเป็นต้องใช้ในกรณีที่สินค้านั้นต้องการบริการที่ดี หรือต้องการสร้างความสัมพันธ์ที่

ดีระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายให้เกิดขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ และมีข้อมูลที่เพียงพอส าหรับการ

ตัดสินใจซื้อได้ต่อไป เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2540)  

แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนี้เองท าให้องค์กรสามารถ

เรียนรู้ได้ถึงประโยชน์ข้อดี และข้อเสียของแต่ละเครื่องมือว่าแต่ละเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

เหมาะที่จะใช้กับสถานที่แบบไหนและเครื่องมือแบบไหนที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายขององค์กรมาก

ที่สุด ซึ่งองค์ประกอบเครื่องมือสื่อสารการตลาดนี้เอง สามารถน ามาใช้วิเคราะห์เครื่องมือ และท าการ

วางแผนก่อนด าเนินการปฏิบัติจริง 
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2.3 แนวดิดด้านกระบวนการตัดสินใจ 
 

2.3.1 ความหมายการตัดสินใจ (Decision Making)  

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก   

ต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะตัดสินใจในทางเลือกต่างที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการอยู่เสมอโดยจะ

เลือกสินค้า หรือบริการตามข้อมูล และข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่

ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (อดุลย์ และดลยา, 2550) 

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มี

อยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน 

โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ ซึ่งถ้านักการตลาด

สามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค จะสามารถกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับ

ของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (ฉัตยาพร และมัทนียา, 2545, หน้า 23) 

การตัดสินใจของผู้บริโภคที่จะซื้อ หรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์เป็นช่วงข้อเท็จจริงข้อสุดท้าย

ส าหรับนักการตลาดให้ความส าคัญว่า กลยุทธ์การตลาดฉลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผล หรือชี้

ว่ามีการวางแผนที่ไม่ดีและผิดพลาด ดังนั้น นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจมากกว่าหนึ่งทางเลือกขึ้นไป การตัดสินใจว่าจะไม่ซื้อเป็นทางเลือก

เช่นเดียวกัน (ศิริวรรณ และคณะ, 2539, หน้า 470) 

จากความหมายเบื้องต้นสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจหมายถึง การเลือกที่จะกระท าสิ่งใด

สิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกนั้น ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้าและ

บริการอยู่เสมอ โดยจะอาศัยข้อมูลที่หามาหลาย ๆ แหล่งประกอบกันรวมถึงข้อจ ากัดของสถานการณ์

ในตอนนั้นและจะกล่าวถึงความหมายของกระบวนการการตัดสินใจซื้อในย่อหน้าต่อไป  

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อสินค้า หรือ

บริการของผู้บริโภค ประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ หรือการ

รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(ณรงค์ แซ่ตั้ง, 2550) 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสอง

ทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะ พิจารณาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจคือ ความรู้

สกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วง

ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน Schiffman 

and Kanuk (1994, p.659) 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ

ตัดสินใจทั้งด้านจิตใจคือ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้าน

จิตใจ และทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิด

พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยขั้นตอนที่ส าคัญ คือ การรับรู้

การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ เสรี

รัตน์ และคณะ, 2538, หน้า 18) 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้น จะต้องมี

กระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็น

ขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหาการแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก

การตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 192)   

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น จะต้องผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้

ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ ผลภายหลังการซื้อ ฟิลลิป 

คอตเลอร์ (Philip Kotler, 1997) 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : ศรีวัลภา (2554, หน้า 29) 
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จากภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นถึงแนวคิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคที่มี

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ทั้งสิ้น 5 ประการ เป็นล าดับขั้นตอนต่อเนื่องกัน แต่ในความเป็นจริงอาจไม่

เป็นเช่นนั้นเสมอไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนน้อย ผู้บริโภคอาจข้ามขั้นตอน 

หรือด าเนินการสลับขั้นตอน (ศรีวัลภา บุรารักษ์, 2554, หน้า 29) โดยแต่ละชั้นตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

2.3.2 รบัรู้ปัญหา (Problem Recognition) (ภูพิงค ์เหลืองสุวรรณ, 2553, หน้า 13) 

กระบวนการซื้อจะเริ่มต้นที่การตระหนักถึงปัญหา และถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

ความต้องการ (Need Recognition) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา ความต้องการ หรือ

ความจ าเป็นของตนเอง เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่แท้จริง (Actual State) ของ

ตน และสภาวะที่ปรารถนาอยากจะให้เป็น (Desired State) ความต้องการเหล่านี้เมื่อถึงระดับหนึ่ง 

จะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น ความต้องการจะถูกกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายใน ( Internal Stimuli) เช่น 

ความอยาก ความกระหาย ความหิว และนอกจากนั้น ความต้องการยังเกิดจากการกระตุ้นจากสิ่ง

กระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ได้อีก เช่น เมื่อเกิดปัญหาผิวพรรณ เกิดจุดด่างด า มีริ้วรอย และ

รอยตีนกา ซึ่งผู้บริโภคได้เห็นทางโฆษณาทางโทรทัศน์เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่มีสรรพคุณลด

เลือนริ้วรอยบนใบหน้า ดังนั้น ผู้บริโภคจะต้องเสาะหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ปัญหาผิวพรรณนั้น  ๆ 

เพ่ือน ามาสนองความต้องการของตนในการแก้ไขปัญหา เมื่อนักการตลาดเล็งเห็นถึงความส าคัญ

ปัญหาของผู้บริโภคแล้ว ดังนั้นนักการตลาดจึงได้ค้นหาและเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือค้นหาปัจจั ยที่จะ

กระตุ้นความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ตรงกับ

ปัญหา 

2.3.3 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

ผู้บริโภคท่ีได้รับการกระตุ้นอาจจะเสาะหาข้อมูลเพ่ิมขึ้นหรือไม่ได้ ถ้าแรงขับของผู้บริโภคมี

มากและมีสินค้าเป็นที่พึงพอใจอยู่ ใกล้มือผู้บริโภคมักจะซื้อทันที ไม่เช่นนั้นผู้บริโภคจะเก็บความ

ต้องการนั้นไว้ในความทรงจ า หรือเสาะหาข้อมูล ( Information Search) ที่มีสอดคล้องกับความ

ต้องการนั้น เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ ในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคอาจให้

ความสนใจกับข้อมูลมากขึ้นเท่าหาข้อมูลได้ หรืออาจจะเสาะหาข้อมูลอย่างกระตือรือร้น ซึ่งในการ

ค้นหาข้อมูลนั้นแบ่งเป็น 2 ทาง คือ 
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2.3.3.1 การแสวงหาจากภายใน (Internal Search) โดยทั่วไปผู้บริโภคมักมีข้อมูลส่วน

หนึ่งเก็บไว้ในความทรงจ า เป็นการล้วงลึกในความทรงจ าของตัวเอง เกี่ยวกับข้อมู ลข่าวสารของ

ผลิตภัณฑ์ที่อาจจะช่วยในการแก้ไขปัญหา ในขั้นนี้ท าให้นักการตลาดต้องพยายามให้สินค้าของตนอยู่

ในความทรงจ าของผู้บริโภค และต้องเป็นยี่ห้อต้น ๆ ที่ผู้บริโภคจะนึกถึง (Top of Mind Brand) 

2.3.3.2 การแสวงหาจากภายนอก (External Search) ในบางครั้งหากผู้บริโภคพบว่า

ข้อมูลในความทรงจ าไม่มีเพียงพอต่อการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากภายนอก 

เป็นการค้นหาข้อมูลภายหลังที่ได้ตระหนักถึงปัญหาแล้ว การแสวงหาข้อมูลภายนอก ประกอบด้วย

แหล่งข้อมูล 4 แหล่ง ดังนี้ (ภูพิงค์ เหลืองสุวรรณ, 2553, หน้า 14)  

- แหล่งบุคคล (Personal Source) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนฝูง คนรู้จัก เป็นต้น 

- แหล่งพาณิชย์ (Commercial Source) ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขายตัวแทน

การค้า อินเทอร์เน็ต บรรจุภัณฑ์ และการแสดงสินค้า เป็นต้น 

- แหล่งทดลอง (Experience Source) ได้แก่ การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้ซื้อจาก

ประสบการณ์ การจับต้อง และการพิจารณา เป็นต้น 

อิทธิพลของแหล่งข้อมูลเหล่านี้แตกต่างกันตามผลิตภัณฑ์ และผู้ซื้อ โดยที่แหล่งบุคคลจะ

เป็นแหล่งที่ได้รับความเชื่อถือมากที่สุด จากการศึกษาพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากจะมี

ผลกระทบต่อการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากกว่าการสื่อสารทางสิ่งพิมพ์ การสื่อสารจากแหล่ง

ข่าวสารแบบปากต่อปาก (Word –of Mount Sources) แหล่งข้อมูลนี้มีข้อดี 2 ประการ ประการ

แรก คือ ท าให้เกิดความมั่นใจ การพูดปากต่อปากเป็นวิธีการส่งเสริมการตลาดเพียงอย่างเดียวที่

เกี่ยวกับผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีและพอใจในตราผลิตภัณฑ์จะน าไปบอกต่อ และกลับมาซื้อซ้ า

อีก การแสวงหาข้อมูลจะท าให้ผู้บริโภค ได้ทราบถึงกลุ่มยี่ห้อที่ผู้บริโภคจะใช้เป็นทางเลือกในการ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งเรียกกลุ่มทางเลือกนั้นว่า กลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา (ภูพิงค์ เหลืองสุวรรณ, 2553, หน้า 

14) 

2.3.4 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  

เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล ผู้บริโภคจะน าข้อมูลเหล่านั้นมาพิจารณาเพ่ือ

หาแนวทางท่ีดีที่สุด คือ การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง วิธีการที่ผู้บริโภค

ใช้ข้อมูลที่มีน ามาประเมินตราผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มตราผลิตภัณฑ์ที่ เลือก โดยผู้บริโภคไม่ใช้
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กระบวนการประเมินง่าย ๆ เพียงกระบวนการเดียวในสถานการณ์การซื้อ ทุกสถานการณ์ผู้บริโภคมี

ทัศนคติต่อโรงพยาบาลสัตว์ที่แตกต่างกันโดยผ่านกระบวนการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะประเมิน

ทางเลือกการซื้อ จากลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภคและสถานการณ์ซื้อนั้นใน บางกรณีผู้บริโภคจะ

พิจารณาอย่างรอบคอบและคิดอย่างมีเหตุผล หรือบางกรณีผู้บริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือก หรือ

ประเมินน้อยมากเนื่องจากเป็นการซื้อกระตุ้นและเป็นไปตามสัญชาติญาณ บางครั้งผู้บริโภคตัดสินใจ

ซื้อโดยตัวของผู้บริโภคเอง บางครั้งเป็นไปตามเพ่ือน หรือคนใกล้ชิด จากค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้มา

ก่อนหน้านี้แล้ว หรือจากพนักงานขายที่คอยให้ค าแนะน าปรึกษา ถ้าขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก

นั้น ผู้บริโภคได้ค าตอบว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคเต็มใจจะซื้อและผู้บริโภคจะเข้าสู่ขั้นตอนถัดไปใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

2.3.5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

ในขั้นของประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะจัดล าดับความชอบตราผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และสร้าง

ความตั้งใจซื้อขึ้น โดยปกติผู้บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด อย่างไรก็ตาม ความตั้งใจซื้อ 

(Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของผู้บริโภคอาจถูกคั่นกลางด้วยทัศนคติ

ของผู้อ่ืนและปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง ทัศนคติของผู้อ่ืน (Attitudes of Others) มี 2 ด้าน 

คือ ทัศนคติด้านบวก และด้านลบ ซึ่งจะมีผลด้านบวก และด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น

ของผู้บริโภค อาจจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง 

(Unexpected Situational Factors) เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบพนักงานขาย หรือเกิดอารมณ์เสีย เป็น

ต้น มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน ผู้บริโภคอาจมีความตั้งใจซื้อโดนอิงจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น รายได้ที่

คาดว่าจะได้รับ ราคา และประโยชน์ของสินค้าที่คาดหวัง อย่างไรก็ตามเหตุการณ์ที่คาดไม่ถึงอาจจะ

เปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) โดยขั้นตอนระหว่าง

การประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจสามารถประเมินเป็นขั้นตอนดังภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.2 ขัน้ตอนระหว่างการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจ 

(Steps Between Evaluation of Alternatives and Purchase Decision) 

ที่มา : ภูพิงค์ เหลืองสุวรรณ (2553, หน้า 15)  

 

สรุป คือ ขั้นตอนระหว่างการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจ ท าให้เราสามารถน ามา

เป็นพื้นฐานในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ว่าก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภค

จะมีพฤติกรรมและการตัดสินใจอย่างไร การใส่ใจในรายละเอียดต่าง ๆ ในแต่ละขั้นตอนท าให้เรา

สามารถน ามาวางแผนและน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใช้ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของกลุ่ม

ผู้บริโภค โดยแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคจะกล่าวในหัวข้อต่อไป 
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2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เรื่องความสัมพันธ์ขอเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มี

ความสอดคล้องและแตกต่างกัน เกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารและการตัดสินใจเข้าใช้บริการดังนี ้
 

2.4.1 เครื่องมือสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจ 
ศิริวรรณ พิชิตชาตรี และณักษ์ กุสิริ (2555) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร(IMC)ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “วุฒิ-ศักดิ์ คลินิก” ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ถึงการเข้าใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณไว้ว่า การ

ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา โดยผู้บริโภครับชมโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์และวิทยุ 

ซึ่งอาจเป็นผลมาจากสื่อสารทางโทรทัศน์และวิทยุเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริ โภคได้อย่างกว้างขวาง 

ซึ่งสอดคล้องกับ รวีวรรณ อ านวยชัย (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อ OLAY ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า

ยี่ห้อ OLAY  มากที่สุด  
จากเนื้อหาข้างต้นที่นักวิจัยได้ท าการวิจัยในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา สรุปได้ว่า การ

โฆษณาไม่ว่าจะเป็นทาง โทรทัศน์  วิทยุ เครื่องมือสื่อสารเหล่านี้มีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคท่ีจะเข้าใช้บริการได้ง่ายขึ้น  
กนกวรรณ ปางกิตติพงษ์ (2551) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจต่อการใช้การสื่อสารการตลาด

ของโรงพยาบาลบ ารุงราษฏร์อินเตอร์เนชั่นแนล กล่าวว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดเป็นหลักส าคัญที่

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง เพ่ือสร้างสร้างภาพลักษณ์และกระตุ้นยอดขายให้เป็นตาม

เป้าหมายที่ก าหนดไว้ โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสอดคล้องกับ สุภาพร ศรีทอง (2556) ศึกษา

เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในวิทยาลัยอาชีวศึกษา

เอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด กล่าวว่า กรประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในวิทยาลัย

อาชีวศึกษาเอกชน จังหวัดร้อยเอ็ด โดยการสร้างภาพลักษณ์ผ่านข่าวสารประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 
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จากเนื้อหาข้างต้นที่นักวิจัยได้ท าการวิจัยในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ สรุปได้

ว่า การประชามสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรหรือการเผยแพร่ข่าวสาร

ต่างๆขององค์กรผ่านสื่อประชาสัมพันธ์เครื่องมือเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการได้ง่ายขึ้น 

เมธาพร รุจสมบัติ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท า

ประกันชีวิตของผู้บริโภค บริษัท อเมริกันอินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด เขตส าโรงเหนือ 

จังหวัดสมุทรปราการ กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นอีกหนึ่งกิจกรรมที่มีผลต่อการเข้าถึงลูกค้าโดย

การจัดกิจกรรมที่ท าให้ลูกค้าเกิดการจดจ า เช่น การจัดออกบูท การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ ซึ่งกิจกรรม

เหล่านี้สามารถท าให้เกิดการการตอบสนองการรับรู้ได้เร็วและยังเป็นการกระตุ้นยอดขายได้อีกทาง ซึ่ง

สอดคล้องกับ รังสิยา พวงจิตร และสุพาดา สิริกุตตา (2555) เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ และความภักดีต่อตราสินค้าเครื่องส าอาง Oriental Princess ของ

ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ประเภทเครื่องส าอางที่ใช้มากที่สุด ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ซึ่งการส่งเสริมการขายเป็นช่องทางที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้า

เครื่องส าอาง Oriental Princess ได้มาก เช่น การมีโปรโมชั่นลดราคา  

จากเนื้อหาข้างต้นที่นักวิจัยได้ท าการวิจัยในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการขาย สรุปได้

ว่า การส่งเสริมการขาย เป็นการหนึ่งในเครื่องมือที่ช่วยในการกระตุ้นยอดขาย ให้เกิดพฤติกรรมการ

ตัดสินใจได้ง่ายมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นการ ลด แลก แจก แถม การจัดกิจกรรมต่าง  ๆ นอกสถานที่ กร

ส่งเสริมทั้งหลายเหล่านี้ล้วนแต่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจทั้งสิ้น 

จิตติมา ศิริมงคล (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง และความ

งามของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การขายโดยใช้พนักงานขาย มีความส าคัญ

ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนัง ซึ่งเป็นเครื่องมือสื่อสารที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง ซึ่ง

สอดคล้องกับ ณรงค์ แซ่ตั้ง (2550) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การขาย

โดยใช้พนักงานขาย มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล เพราะต้องอาศัยข้อมูล เ ชิ ง

ลึก ต้องตอบค าถามและปัญหาต่าง ๆ ซึ่งรายละเอียดมีมากมาย และพนักงานขายยังสามารถสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีได้อีกด้วย สอดคล้องกับ  ศรีวัลภา บุรารักษ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาอิทธิพล

ของการสื่อสารการตลาดผ่านการรับรอง (Testimonial) ที่มีต่อการรับรู้ และการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า พนักงานขายส่งผลต่อการเชื่อถือ

ในข้อมูล และท าให้มั่นใจในการตัดสินใจซื้อมากขึ้นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า

มากขึ้น และยังสอดคล้องกับงาวิจัยของ อรทัย อาริยพัฒนกุล (2549) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสาร

การตลาดในการตัดสินใจซื้อชุดว่ายน้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า พนักงานขายมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการเข้าถึงลูกค้า การให้ค าแนะน าต่าง ๆ เป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจ

เลือกซื้อชุดว่ายน้ าได้มากข้ึน 

จากเนื้อหาข้างต้นที่นักวิจัยได้ท าการวิจัยในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับพนักงายขาย สรุปได้ว่า 

พนักงานขาย สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้และเข้าถึงลูกค้าได้ดีที่สุด โดยผ่านการอธิบายข้อมูล

รายละเอียดผลิตภัณฑ์และคอยให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ จึงเป็นสาเหตุท าให้ พนักงานขายมี

ส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าและเข้าใช้บริการต่าง ๆ 

จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่กล่าวมาในข้างต้น ผู้วิจัยได้ใช้เป็นแนวทางใน

การจัดท าระเบียบวิธีวิจัยและการสร้างเครื่องมือการวิจัยดังจะกล่าวในบทต่อไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 

 การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 

ชุด โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 

 

3.1 รูปแบบการวิจัย  

ในการวิจัยครั้งนี้ใช้รูปแบบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research) 

เพ่ือวัดผลแบบเพียงครั้งเดียว (One – shot Descriptive Study) โดยการเลือกใช้เป็นแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาด โดย

ก าหนดรูปแบบในการวิจัย ได้แก่ ลักษณะประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การเก็บรวบรวมข้อมูลที่จะ

ศึกษา การวิเคราะห์ และประมวลผลข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 

3.2.1 ประชากร  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มลูกค้าที่เลือกเข้ามาใช้บริการโรงพยาบาลโดย

กลุ่มลูกค้าต้องมีอายุ 21 ปีขึ้นไป สาเหตุที่เลือก เพราะเป็นช่วงอายุวัยท างานที่เริ่มต้นท างานมาแล้ว

มากกว่า 1-2 ปี ส่วนโรงพยาบาลสัตว์ที่เลือกมานั้นเราได้ท าการหารายชื่อโรงพยาบาลสัตว์ภายใน

กรุงเทพมหานครจ านวน 73 แห่ง ที่ขึ้นทะเบียนเป็นโรงพยาบาลสัตว์อย่างถูกต้องตามกฎหมายใน

กรุงเทพมหานคร และน ารายชื่อทั้งหมดมาเขียนลงใส่กระดาษและม้วนท าเป็นฉลาก น าฉลากเหล่านั้น
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ใส่ลงกล่องและท าการจับฉลากข้ึนมาทั้งหมด 4 ครั้ง จะได้โรงพยาบาลทั้งหมด 4 แห่ง ได้แก่ 

โรงพยาบาลสัตว์เกษตร โรงพยาบาลสัตว์ทองหล่อ โรงพยาบาลสัตว์ สัตวแพทย์ 4 และโรงพยาบาล

สัตว์จุฬาลงกรณ ์ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเราจะท าการเก็บแบบสอบถามจากโรงพยาบาลทั้ง 4 แห่งนี้ 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง  

เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนของกลุ่มลูกค้าที่เลือกเข้ามาใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์เกษตร โรงพยาบาลสัตว์ทองหล่อ โรงพยาบาลสัตว์ สัตวแพทย์ 4 และโรงพยาบาล

สัตว์จุฬาลงกรณ์ ในกรุงเทพมหานคร จึงได้ใช้สูตรการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบขนาดของ

ประชากรโดยก าหนดความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% (Cochran, 1977)  

  
  

   
 

n  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  

p  =  สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร  

e  =  ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดขึ้นได้  

Z  =  ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ  

- ถ้าระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96  

- ถ้าระดับความเชื่อมั่น 99% หรือระดับนัยส าคัญ 0.01 มีค่า Z = 2.58 

ตัวอย่างการค านวณ เช่น ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 

5% และ สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร เท่ากับ 0.5 ขนาดของประชากรที่ต้องการเท่ากับ 

                                            
  

   
         

                 
       

        
 

                                                         หน่วย 

ส าหรับงานวิจัยนี้เลือกใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง เนื่องจากผู้วิจัยเก็บส ารองข้อมูลความ

ผิดพลาด 
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3.2.3  วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ใช้หลักการสุ่มตัวอย่าง 3 ขั้นตอนโดยมีขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) คือ จับฉลากสุ่มหา

กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้โรงพยาบาลทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 แห่ง โดยโรงพยาบาลสัตว์ใน

กรุงเทพมหานครมีดังต่อไปนี้ (www.dogthailand.net) 

1. โรงพยาบาลสัตว์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

2. โรงพยาบาลสัตว์ เกษตรศาสตร์  

3. โรงพยาบาลสัตว์ เล็ก ลาดพร้าวสัตวแพทย์ 

4. โรงพยาบาลสัตว์ เพ็ท แคร์ 

5. โรงพยาบาลรักษาสัตว์น้องธีร์น่ารัก 

6. โรงพยาบาลสัตว์ศรีวรา 

7. โรงพยาบาลสัตว์ โชคชัยสี่ 

8. โรงพยาบาลสัตว์ เจริญนคร 

9. โรงพยาบาลสัตว์ เจริญสุข 

10. โรงพยาบาลสัตว์ สัตวแพทย์4 

11. โรงพยาบาลสัตว์ สหัสวรรษ 

12. โรงพยาบาลสัตว์ ไดร์ฟอิน 

13. โรงพยาบาลสัตว์ มหานคร 

14. โรงพยาบาลสัตว์ ฮันนี่ 

15. โรงพยาบาลสัตว์ บึงทองหลาง 

16. โรงพยาบาลสัตว์ เอ็น.พี. 

17. โรงพยาบาลสัตว์ สามัคคี 

18. โรงพยาบาลสัตว์ บางกะปิ 

19. โรงพยาบาลสัตว์ แฮปปี้แลนด์ 

20. โรงพยาบาลสัตว์ เมตตา 

21. โรงพยาบาลสัตว์ กม.8 

22. โรงพยาบาลสัตว์ หมอสุเมธ 

http://www.dogthailand.net/
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23. โรงพยาบาลสัตว์ บ้านสัตว์เลี้ยง (นวมินทร์) 

24. สถานพยาบาลสัตว์ อินทรารักษ์ 

25. โรงพยาบาลสัตว์ ปัฐวิกรณ์ 

26. โรงพยาบาลสัตว์ นวมินทร์ 

27. โรงพยาบาลสัตว์ มัยลาภ  

28.  โรงพยาบาลสัตว์ นวลจันทร์ 

29. โรงพยาบาลสัตว์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร 

30. โรงพยาบาลสัตว์ คู้บอน 

31. โรงพยาบาลสัตว์ นนทรี 

32. โรงพยาบาลสัตว์ ชัยพฤกษ์ 

33. โรงพยาบาลสัตว์ เกศรี  

34. โรงพยาบาลสัตว์ หมาแมวยิ้มแฉ่ง 

35. โรงพยาบาลสัตว์ สวนหลวง (ซ.สุขุมวิท 103) 

36. โรงพยาบาลสัตว์ สวนสัตว์ 

37. โรงพยาบาล คนรักสัตว์ 

38. โรงพยาบาลสัตว์ บางนา 

39. โรงพยาบาลสัตว์ ลาดพร้าว  71 

40. โรงพยาบาลสัตว์ หัวหมากเพ็ทเพลส 

41. โรงพยาบาลสัตว์ พัฒนาการ 

42. โรงพยาบาลสัตว์ นครินทร์ 

43. โรงพยาบาลสัตว์ สุขุมวิท 49 

44. โรงพยาบาลสัตว์ เอกมัย 

45. โรงพยาบาลสัตว์ทองหล่อ 

46. โรงพยาบาลสัตว์ สามเสน 

47. โรงพยาบาลสัตว์ พลับพลาไชย 

48. โรงพยาบาลสัตว์ ประดิพัทธ์ 

49. โรงพยาบาลสัตว์ ราชครู 
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50. โรงพยาบาลสัตว์ บางรัก 

51. โรงพยาบาลสัตว์ ปทุมวัน 

52. โรงพยาบาลสัตว์ ลาดปลาเค้า 

53. โรงพยาบาลสัตว์ อาภาภิรมย์   

54. โรงพยาบาลสัตว์ พระราม 4 

55. โรงพยาบาลสัตว์ สุโขทัย 

56. โรงพยาบาลสัตว์ ด็อกเตอร์เพ็ท (กรุงเทพ) 

57. โรงพยาบาลสัตว์ พี เอส 

58. โรงพยาบาลสัตว์ กรุงเทพ 

59. โรงพยาบาลสัตว์ สวนหลวงสัตวแพทย์ 

60. โรงพยาบาลสัตว์ เพ็ท มิชชั่น 

61. โรงพยาบาลสัตว์ บางหว้า 

62. โรงพยาบาลสัตว์ ตลิ่งชัน-เพ็ทช็อป 

63. โรงพยาบาลสัตว์เพชรเกษม 

64. โรงพยาบาลสัตว์ พุทธมณฑล 

65. โรงพยาบาลสัตว์ ราชพฤกษ์ 

66. โรงพยาบาลสัตว์ ประชาอุทิศ 

67. โรงพยาบาลสัตว์ นครธน 

68. โรงพยาบาลสัตว์ พระราม 2 

69. โรงพยาบาลสัตว์ สุขสวัสดิ์ 

70. โรงพยาบาลสัตว์ พระราม 3 

71. โรงพยาบาลสัตว์ ธนบุรี 

72. โรงพยาบาลสัตว์ ดอนเมือง 

73. โรงพยาบาลสัตว์ เลี้ยง เอสโอเอส 
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โดยได้ท าการใช้วิธีสุ่มการจับฉลาก ด าเนินการน ารายชื่อของโรงพยาบาลทั้งหมด 73 แห่ง 

ในกรุงเทพมหานครเขียนลงในกระดาษเพ่ือท าเป็นฉลาก จากนั้นจึงท าการจับฉลากที่ระบุชื่อ

โรงพยาบาลในกระดาษท่ีละใบ จนครบจ านวนที่ก าหนด 4 แห่ง ได้แก่   

1. โรงพยาบาลสัตว์เกษตร   

2. โรงพยาบาลสัตว์ทองหล่อ   

3. โรงพยาบาลสัตว์ สัตวแพทย์ 4   

4. โรงพยาบาลสัตว์จุฬาลงกรณ์ 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) แบ่งจ านวนตัวอย่างในแต่ละ

โรงพยาบาลทั้ง 4 แห่งในข้อที่ 1 ด้วยสัดส่วนเท่า ๆ กัน คือ โรงพยาบาลละ 100 คน 

 

ตารางท่ี 3.1 ตารางการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา 
 

รายช่ือโรงพยาบาลสัตว์                  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

1. โรงพยาบาลสัตว์เกษตร  100  คน 

2. โรงพยาบาลสัตว์ทองหล่อ                         100  คน 

3. โรงพยาบาลสัตวแพทย์4                         100  คน  

4. โรงพยาบาลสัตว์จุฬาลงกรณ์                         100  คน 

 รวมทั้งหมด         400 คน 

 

 ขั้นตอนที่ 3  การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม

ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้น าไปเก็บข้อมูลตามโรงพยาบาลทั้ง 4 แห่ง ไว้ในขั้นตอนที่ 1 

จนครบ และได้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณโดยผู้วิจัยใช้แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ในบทที่ 2 เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามซึ่งเป็นค าถามปลายปิด และปลายเปิดในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล และน าข้อมูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์โดยใช้ก่อนน าไปเก็บข้อมูล จากนั้นน าไปหาค่าความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยการทดสอบนอกกลุ่มตัวอย่างโดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ คอร์นบัค

ต้องไม่ต่ ากว่าและให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามจ านวน 3 ท่าน 
 

3.4 วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล  

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
3.4.1 ข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง วิทยานิพนธ์ บทความทางวิชาการต่างๆ 

อินเทอร์เน็ต และวารสารต่าง 
3.4.2 ข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่ การท าแบบสอบถาม และแจกแบบสอบถาม โดยเป็นค าถาม

ปลายเปิด และปลายปิด โดยมีการสอบถามก่อนว่าบุคคลเหล่านั้นเคยเลือกใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์

ทั้ง 4 แห่งหรือไม่ หากเคยจะกรอกแบบสอบถามนั้นต่อไป 
 

3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ โดยแบบสอบถาม แต่ละชุดจะเป็น

แบบสอบถามปลายเปิด และปลายปิดให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตัวเอง โดยเนื้อหา

ของแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบไปด้วย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทางด้านประชากร

ของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่เกี่ยวกับ อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือนซึ่งเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) จ านวน 5 ข้อ 
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ข้อที่ 1 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) (จิตติมา, 2554,

หน้า34) 

- 21-30 ปี 

- 31-40 ปี 

- 41-50 ปี 

- 51 ปี ขึ้นไป 

ข้อที่ 2 สถานภาพสมรส 

- โสด 

- สมรส 

- แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย 

ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา 

- ต่ ากว่าปริญญาตรี 

- ปริญญาตรี 

- สูงกว่าปริญญาตรี 

ข้อที่ 4 อาชีพ 

- ข้าราชการ 

- พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

- พนักงานเอกชน 

- ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

ข้อที่ 5 รายได้ต่อเดือน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2553) 

- 10,001-20,000 บาท 

- 20,001-30,000 บาท 

- 30,001-40,000 บาท 

- 40,001-50,000 บาท 

- มากกว่า 50,000 บาท  
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ส่วนที่ 2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เป็นค าถามเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การขาย

ตรง การส่งเสริมการขาย ซึ่งเป็นค าถามแบบ ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) โดยเป็นการให้คะแนนใน

แต่ระดับ ตั้งแต่ 1 คะแนน ถึง 5 คะแนน ตามล าดับจัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตราภาคชั้น 

(Interval scale) มี 4 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

คะแนน 5 หมายถึง ดีมาก 

คะแนน 4  หมายถึง ดี 

คะแนน 3  หมายถึง ปานกลาง 

คะแนน 2  หมายถึง ไม่ดี 

คะแนน 1  หมายถึง ไม่ดีอย่างมาก 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล โดยการใช้สูตรการค านวณความกว้างของอัตราภาค

ชั้น ดังนี้(จิตติมา, 2554) 

จากสูตร ความกว้างของอัตราภาคชั้น  =    ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  

               จ านวนชั้น 

      =    5 - 1 
          5 
      =  0.8 

โดยมีเกณฑ์ประเมินผลดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21  -  5.00 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41  -  4.20 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61  - 3.40 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจปานกลาง  

คะแนนเฉลี่ย 1.81  -  2.60 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00  -  1.80 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ คือ ตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน

ทางเลือก การตัดสินใจเข้าใช้บริการซึ่งวัดจาก ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ด้านเครื่องมือ

อุปกรณ์ทางการแพทย์ ราคาค่ารักษาพยาบาล และสถานที่ตั้ง ซึ่งเป็นแบบสอบถาม ลิเคอร์ท สเกล

(Likert Scale) โดยเป็นการให้คะแนนในแต่ระดับ ตั้งแต่1 คะแนน ถึง 5 คะแนน ตามล าดับ จัดเป็น

การวัดข้อมูลประเภทอัตราภาคชั้น (Interval scale) ม ี4 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

แบบสอบถามในแต่ละชุดมีค าถามให้เลือกตอบเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง มากที่สุด 

ระดับ 4 หมายถึง มาก 

ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 

ระดับ 2 หมายถึง น้อย 

ระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด 

มีเกณฑ์ประเมินผลดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21  -  5.00 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41  -  4.20 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61  - 3.40 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81  -  2.60 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00  -  1.80 หมายถึง มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 

ค าถามข้อสุดท้าย คือ ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิดให้ผู้กรอกแบบสอบถามได้แสดง

ความคดิเห็นเพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงและแก้ไขเพ่ิมเติม  
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3.6 เครื่องมือทางสถิติที่น ามาวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณา โดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานและสถิติอ้างอิง ดังต่อไปนี้ 

3.6.1 สถิติส าหรับวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม 

1) การหาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามการหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) โดยการน าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยท าขึ้นมาเสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญจ านวน 3 

ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง โดยพิจารณาว่าเนื้อหามีความเหมาะสมและสอคล้องกับวัตถุประสงค์

หรือเนื้อหาของงานวิจัยมากหรือน้อยเพียงใด (สุรพงษ์ คงสัตย์ และธีรชาติ ธรรมวงค์, 2551) โดย

เกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อค าถามดังนี้ 

ให้คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 

ให้คะแนน   0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงค์ 

ให้คะแนน  -1 หมายถึง แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 

ล าดับต่อไป คือการน าข้อมูลที่ได้จากการพิจารณาจากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่าความ

สอดคล้องระหว่างค าถามในแบบสอบถามของแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหาโดยค านวณจาก

สูตร 

IOC = ∑R/N 

 เมื่อ  ∑R แทน ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 

   N แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ  

 ค าถามในแบบสอบถามที่สามารถน ามาใช้ได้คือค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ดัง

ตาราง 3.2และ 3.3 ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2 ตรวจสอบแบบสอบถาม 

 

วัตถุประสงค์การเรียนรู้/เนื้อหา 

 

ค าถามในแบบสอบถาม 

การพิจารณา 

+1 0 -1 

1........................................ 
 

   

2........................................     

3........................................ 
 

   

 

ที่มา: สุรพงษ์ คงสัตย์ และธีรชาติ ธรรมวงค์, 2551 

 

ตารางท่ี 3.3 การค านวณและการแปลผลค่า IOC และสรุปผล 

วัตถุประสงค์ เนื้อหาของ

แบบสอบถาม 

(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคิดเห็นของ 

ผู้เชี่ยวชาญ 

 

รวม 

 

 

ค่าIOC 

 

 

สรุปผล 

 +1 0 -1 

 
 
1 

 

1......................... +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

2......................... 0 -1 -1 -2 0.04 ใช้ไม่ได้ 

3......................... +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 

ที่มา: สุรพงษ์ คงสัตย์ และธีรชาติ ธรรมวงค์, 2551 
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2) หาค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถามแบบมาตรฐานส่วนประกอบค่า โดยใช้สูตร

สัมประสิทธิ์ แอลฟา (α- coefficient) ของคอร์นบัค (Cronbach) ค านวณจาก (กัลยา, 2550, หน้า

35) 

สูตร α = [
 

   
] [  

    

  
 ] 

  เมื่อ α แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 

    k แทน จ านวนข้อของเครื่องมือวัด 

      
  แทน คะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

       
  แทน คะแนนความแปรปรวนของเครื่องมือทั้งฉบับ 

3.6.2 สถิติเชิงพรรณนา เป็นสถิติพ้ืนฐานที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ

แบบสอบถาม และผู้วิจัยได้ใช้สถิติดังนี้ (จิตติมา, 2554, หน้า 41) 

ค่าร้อยละ โดยใช้สูตร  

ใช้สูตร P =  

 
 x 100 

เมื่อ P =  ค่าร้อยละ 

  f = ค่าความถ่ี (ตัวเลข) ที่ต้องการแปลงให้เป็นร้อยละ 

  N = จ านวน (ตัวเลข) หรือความถี่ทั้งหมด 

ค่าเฉลี่ย โดยใช้สูตร  

ใช้สูตร   x     =      

 
         

เมื่อ  x     = ค่าเฉลี่ย 

    ∑x = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 

    N = จ านวนคะแนนในกลุ่มข้อมูลทั้งหมด 
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ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ใช้สูตร  S.D. = √       

   
  

 เมื่อ    แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 

    X แทน ค่าคะแนนแต่ละตัว 

            x  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

    N แทน จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 

    ∑x แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัว 

3.6.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

1) ค่า T-test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ใน

กรณีทราบความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน เพ่ือใช้ทดสอบสมมุติฐาน

จ านวน 1 ข้อ ในแบบสอบถามส่วนที่ 1 ด้านเพศ (ภัทราพร วิษณุรัก, 2557, หน้า 83) 

 .ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่ม ไม่เท่ากัน       ≠    
  ใช้สูตร 

     t =   ̅   ̅ 

√
  
 

  
 

  
 

  

 

     โดยที่ 

     df    =  
[
  
 

  
  

  
 

  
]

[
  
 

  
]

 

 [
  
 

  
]

  

                           
 

 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่ม เท่ากัน       =    
  ใช้สูตร 

     t =   ̅   ̅ 

  √
 

   
 

 

   

 

   df =   
     

  

 

 



 

50 
 

โดย df คือ ค่าองศาอิสระ 

 เมื่อ t  แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution  

       แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

        แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

    
   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

    
   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

       แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

       แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

2) ค่า F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป  

ใช้สูตร  F   =   
W

B

MS

MS  

เมื่อ            (แทน    ระหว่างกลุ่ม     ) = k-1 

          (แทน    ระหว่างกลุ่ม     ) = N-k 

  เมื่อ      แทน  Mean Square Between Groups หรือความ

แปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

                           แทน  Mean Square Within หรือความแปรปรวนภายใน

กลุ่ม 

    K      แทน  จ านวนกลุ่ม 

   N      แทน  ข้อมูลทั้งหมด 
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3) ค่าไคร์สแควร์ (Chi-Square Test) ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัว ที่มี 

ข้อมูลเป็นความถี่ สัดส่วนหรือร้อยละ ที่มาตราเป็น Nominal และ Scale (จิตติมา ศิริมงคล, 2554, 

หน้า 42) 

 ใช้สูตร  2        =          
 
 

   

 
 

   

(        )
 

   
  

                    2 แทน    ค่าไคร์สแควร์           

             แทน   ความถี่ท่ีได้จากการสังเกตในแถวที่ i คอลัมน์ j               

                       แทน      ความถ่ีที่คาดหวัง 

    r   แทน   จ านวนแถว     

    c   แทน   จ านวนคอลัมน์   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร” เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจรวบรวมข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยงานวิจัยชื้นนี้เลือกใช้วิธีการการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 

ตัวอย่าง  

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิเคราะห์ผลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบาย

ผลการศึกษา ได้แก่ การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ทดสอบความแตกต่างโดยใช้สถิติแบบ t–test F–test และ

ทดสอบความแตกต่างการหาค่าของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ (Multiple Comparison) โดยการใช้วิธีการ

ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) และทดสอบความสัมพันธ์ของสองตัวแปรโดยใช้สถิติ

ทดสอบแบบ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ก าหนดสัญลักษณ์ดังนี้ 

  n  แทน  จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 

  P  แทน ค่าร้อยละในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ก าหนดสัญลักษณ์ดังนี้ 

 x   แทน  ค่าเฉลี่ย 

S.D.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

t-test แทน  ค่าสถิติในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 ประชากร  

หรอืกลุ่มโดยสุ่มตัวอย่างประชากรจากแต่ละกลุ่มทีเ่ป็นอิสระต่อกัน

(Independent – Sample t-test)  

F–test         แทน  ค่าสถิติในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

ตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไปโดยใช้สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One way analysis ofvariance : One way ANOVA ) 
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 2  แทน  ค่าสถิติ Chi-Square ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร 

sig.   แทน  ค่าความน่าจะเป็น (probability) ส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 

*   แทน  ผลทดสอบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

H0   แทน  สมมติฐานหลัก 

H1  แทน  สมมติฐานรอง 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดับ เป็น 4 ส่วน 

ดังต่อไปนี้  

 ส่วนที่ 1  ลักษณะของประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ส่วนที่ 2  เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์   

 ส่วนที่ 3  กระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ 

 ส่วนที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะของประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ในส่วนนี้แสดงจ านวนและร้อยละของการศึกษาข้อมูลปัจจัยลักษณะของประชากรกลุ่มของ

ตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน มีผลการศึกษาดังนี้  

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลลักษณะของประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 168 42.00 

  หญิง 232 58.00 

 รวม 400 100.00 

อายุ 21-30 ปี 125 31.25 

  31-40 ปี 113 28.25 

 41-50 ปี 100 25.00 

 51 ปีขึ้นไป 62 15.50 

 รวม 400 100.00 

สถานภาพ โสด 156 39.00 

  สมรส/อยู่ด้วยกัน 189 47.25 

 แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย 55 13.75 

 รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 114 28.50 

  ปริญญาตรี 224 56.00 

 สูงกว่าปริญญาตรี 62 15.50 

 รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลลักษณะของประชากรของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ ข้าราชการ 65 16.25 

  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 40 10.00 

 พนักงานเอกชน 187 46.75 

 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 84 21.00 

 ว่างงาน 24 6.00 

 รวม 400 100.00 

รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 35 8.75 

  10,001-20,000 บาท 145 36.25 

 20,001-30,000 บาท 94 23.50 

 30,001-40,000 บาท 78 19.50 

 มากกว่า 40,001 บาท ขึ้นไป 48 12.00 

 รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4.1 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยลักษณะทางประชากรของกลุ่ม

ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จ าแนกตามปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

1. เพศ พบว่า เป็นเพศหญิง มากกว่า เพศชาย โดยมีเพศหญิง จ านวน 232 คน คิดเป็น

ร้อยละ 58.00 และ เพศชาย จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 

2. อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มี อายุ 21-30 ปีจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รองลงมา 

มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 และ อายุ 41-50 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 25.00 โดยน้อยสุดมีอายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 ตามล าดับ 

3. สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 189 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 47.25 รองลงมา คือ สถานภาพโสด จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 โดยน้อยสุด คือ 

สถานภาพ แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ตามล าดับ 

4. ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ ศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อย

ละ 56.00 รองลงมา ศึกษาระดับต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 โดย

น้อยสุดศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 ตามล าดับ 

5. อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 

46.75 รองลงมา อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 อาชีพ 

ข้าราชการ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และ อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 40 คน คิด

เป็นร้อยละ 10.00 โดยน้อยสุด อาชีพว่างงาน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดับ 

6. รายได้ต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็น

ร้อยละ 36.25 รองลงมารายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 มีรายได้ 

30,001-40,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และ มีรายได้มากกว่า 40,001 บาทขึ้น

ไป จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 โดยน้อยสุดมีรายได้ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 

จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2  เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์   

ในส่วนนี้มีการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  

ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขาย และพนักงานขาย  มีผล

การศึกษาดังนี้   

 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านภาพรวม 

 

ปัจจัยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับ

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ 
x  SD แปลค่า อันดับ 

ด้านการโฆษณา 2.97 1.02 ปานกลาง 5 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 3.35 0.93 ปานกลาง 4 

ด้านการขายตรง 3.38 0.78 ปานกลาง 2 

ด้านการส่งเสริมการขาย 3.35 0.89 ปานกลาง 3 

ด้านพนักงานขาย 4.00 0.71 มาก 1 

ภาพรวม 3.41 0.68 มาก  

 

จากตาราง 4.2 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านภาพรวม พบว่า ให้ความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 

3.41 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.68 ในรายด้านให้ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 1 ด้าน คือ ด้าน

พนักงานขาย มีค่าเฉลี่ย 4.00 ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง จ านวน 4 ด้าน ด้านการขายตรง      

( x = 3.38) และ ด้านการประชาสัมพันธ์ ( x = 3.35) ด้านการส่งเสริมการขาย ( x = 3.35) โดย

น้อยสุด คือ ด้านการโฆษณา ( x = 2.97) ตามล าดับ สรุปผลได้ดังตารางท่ี 4.3-4.7 
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ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการโฆษณา  

                                         

ด้านการโฆษณา x  SD แปลค่า 

การโฆษณาทางโทรทัศน์ 3.13 1.21 ปานกลาง 

การโฆษณาทางสื่อสิงพิมพ์ 3.03 1.05 ปานกลาง 

การโฆษณาทางสื่อวิทยุ 2.67 1.15 ปานกลาง 

โดยภาพรวมของการโฆษณา 3.04 1.10 ปานกลาง 

ภาพรวม    2.97 1.02 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.3 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการโฆษณา พบว่า ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง มี

ค่าเฉลี่ย 2.97 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.02 ในรายด้าน ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ทั้ง 4 ด้าน 

โดยสูงสุด คือ การโฆษณาทางโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ย 3.13 รองลงมาโดยภาพรวมของการโฆษณา         

( x = 3.04) และการโฆษณาทางสื่อสิงพิมพ์ ( x = 3.03) โดยน้อยสุด คือ การโฆษณาทางสื่อวิทยุ     

( x = 2.67) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการประชาสัมพันธ ์

 

ด้านการประชาสัมพันธ์ x  SD แปลค่า 

การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับโรงพยาบาลสัตว์ผ่านทางสื่อ

ออนไลน์ 

3.45 1.08 มาก 

การใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์  

หรือแนะน าเปิดตัวบริการใหม่ๆ 

3.18 1.21 ปานกลาง 

การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ แนะน าความรู้โดยผ่าน

นิตยสารต่าง ๆ 

3.44 0.99 มาก 

โดยภาพรวมของการประชาสัมพันธ์ 3.34 1.02 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.35 0.93 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.4 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ให้ความส าคัญในระดับปาน

กลาง มีค่าเฉลี่ย 3.35 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.93 ในรายด้าน ให้ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 2 

ด้าน โดยสูงสุด คือ การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับโรงพยาบาลสัตว์ผ่านทางสื่อออนไลน์  มีค่าเฉลี่ย 3.45 

รองลงมา การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ แนะน าความรู้โดยผ่านนิตยสารต่างๆ ( x = 3.44) และ 

ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง จ านวน 2 ด้าน คือ โดยภาพรวมของการประชาสัมพันธ์              

( x = 3.34) โดยน้อยสุด คือ การใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ หรือแนะน าเปิดตัว

บริการใหม่ๆ ( x = 3.18) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการขายตรง 

 

ด้านการขายตรง x  SD แปลค่า 

การโทรแจ้งรายละเอียดการใช้บริการให้กับผู้ที่เคยเข้ารับ

บริการ เช่น ครบก าหนดฉีดวัคซีน 

3.86 0.92 มาก 

การส่งSMS หรือ E-Mail เตือนลูกค้าอีกครั้งก่อนถึงวันนัด  

เพ่ือแจ้งสิทธิในการรับบริการอย่างต่อเนื่อง 

3.44 1.02 มาก 

การส่งส่วนลดพิเศษต่างๆทางไปรษณีย์ในวันส าคัญ  

เช่น วันปีใหม่ 

2.99 1.04 ปานกลาง 

โดยภาพรวมของการขายตรง 3.24 0.87 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.38 0.78 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.5 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการขายตรง พบว่า ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง มี

ค่าเฉลี่ย 3.38 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.78 ในรายด้าน ให้ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 2 ด้าน 

โดยสูงสุด คือ การโทรแจ้งรายละเอียดการใช้บริการให้กับผู้ที่เคยเข้ารับบริการ เช่น ครบก าหนดฉีด

วัคซีน มีค่าเฉลี่ย 3.86 รองลงมา การส่ง SMS หรือ E-Mail เตือนลูกค้าอีกครั้งก่อนถึงวันนัด เพ่ือแจ้ง

สิทธิในการรับบริการอย่างต่อเนื่อง ( x = 3.44) และ ให้ความส าคัญในระดับปานกลางจ านวน 2 ด้าน 

คือ โดยภาพรวมของการขายตรง ( x = 3.24) โดยน้อยสุด คือ การส่งส่วนลดพิเศษต่าง ๆ ทาง

ไปรษณีย์ ในวันส าคัญ เช่น วันปีใหม่ ( x = 2.99) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการส่งเสริมการขาย 

 

ด้านการส่งเสริมการขาย x  SD แปลค่า 

การได้รับส่วนลดพิเศษ เช่น เมื่อซื้อแพ็คเก็จท าหมัน

ภายในระยะเวลาที่ก าหนดได้รับส่วนลดทันที 10% 

3.42 1.01 มาก 

การแจกคูปองทดลองรับบริการฟรี 3.25 1.07 ปานกลาง 

การจัดแสดงสินค้าและบริการ ณ จุดซื้อ  

เช่น การแจกสินค้าตัวอย่าง 

3.43 0.94 มาก 

โดยภาพรวมของการส่งเสริมการขาย 3.30 0.91 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.35 0.89 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.6 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ให้ความส าคัญในระดับปาน

กลาง มีค่าเฉลี่ย 3.35 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89 ในรายด้าน ให้ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 2 

ด้าน โดยสูงสุด คือ การได้รับส่วนลดพิเศษ เช่น เมื่อซื้อแพ็คเก็จท าหมันภายในระยะเวลาที่ก าหนด

ได้รับส่วนลดทันที 10% มีค่าเฉลี่ย 3.42 การจัดแสดงสินค้าและบริการ ณ จุดซื้อ เช่น การแจกสินค้า

ตัวอย่าง ( x = 3.43) รองลงมาให้ความส าคัญในระดับปานกลางจ านวน 2 ด้าน คือ โดยภาพรวมของ

การส่งเสริมการขาย ( x = 3.30) โดยน้อยสุด คือ การแจกคูปองทดลองรับบริการฟรี ( x = 3.25) 

ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านพนักงานขาย 

 

ด้านพนักงานขาย x  SD แปลค่า 

การแนะน าสินค้าและบริการของพนักงานขาย 3.90 0.79 มาก 

การเอาใจใส่ของพนักงานขาย 4.00 0.80 มาก 

พนักงานขายพนักงานขายพูดจาสุภาพขณะเสนอขายสินค้า 

และบริการ 

4.11 0.73 มาก 

โดยภาพรวมของพนักงานขาย 3.97 0.79 มาก 

ภาพรวม 4.00 0.71 มาก 

 

จากตารางที่ 4.7 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านพนักงานขาย พบว่า ให้ความส าคัญในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ย 4.00 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.71 ในรายด้าน ให้ความส าคัญในระดับมาก ทั้ง 4 ด้าน โดย

สูงสุด คือ พนักงานขายพนักงานขายพูดจาสุภาพขณะเสนอขายสินค้า และบริการ  มีค่าเฉลี่ย 4.11 

รองลงมาการเอาใจใส่ของพนักงานขาย ( x = 4.00) และโดยภาพรวมของพนักงานขาย ( x = 3.97) 

โดยน้อยสุด คือ การแนะน าสินค้าและบริการของพนักงานขาย ( x = 3.90) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ 

ในส่วนนี้มีกระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ได้แก่ ด้านตระหนักถึงปัญหา 

ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจเข้าใช้บริการ มีผลการศึกษาดังนี้ 

   
ตารางที่ 4.8  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล

สัตวใ์นด้านภาพรวม 

 

กระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ x  SD แปลค่า 

ด้านตระหนักถึงปัญหา 4.31 0.57 มากที่สุด 

ด้านการค้นหาข้อมูล 4.18 0.63 มาก 

ด้านการประเมินทางเลือก 4.25 0.63 มากที่สุด 

ด้านการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 4.07 0.65 มาก 

 

จากตารางที่ 4.8 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านภาพรวม พบว่า ให้ความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.20 ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.55 ในรายด้าน ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด จ านวน 2 ด้าน โดยสูงสุด คือ 

ด้านตระหนักถึงปัญหา มีค่าเฉลี่ย 4.31 รองลงมา ด้านการประเมินทางเลือก ( x = 4.25) และให้

ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 2 ด้าน คือ ด้านการค้นหาข้อมูล ( x = 4.18) และด้านการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการ ( x = 4.07) ตามล าดับ สรุปผลรายด้านดังตาราง 4.9-4.12 
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ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล

สัตวใ์นด้านตระหนักถึงปัญหา 

 

ด้านตระหนักถึงปัญหา x  SD แปลค่า 

ตรวจสุขภาพ ฉีดวัคซีน เพื่อป้องกันโรคต่างๆ 4.34 0.62 มากที่สุด 

ต้องการรักษาให้หายจากโรคที่เกิดขึ้น 4.38 0.69 มากที่สุด 

นัดดูอาการต่อเนื่องหลังจากท่ีเคยรักษามาแล้ว 4.18 0.73 มาก 

การรักษาและบริการทางการแพทย์ที่ดี 4.33 0.74 มากที่สุด 

การบริการจากบุคลากรทางการแพทย์ที่ดี 4.34 0.74 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.9 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านตระหนักถึงปัญหา พบว่า ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด จ านวน 4 

ด้าน โดยสูงสุด คือ ต้องการรักษาให้หายจากโรคที่เกิดขึ้น มีค่าเฉลี่ย 4.38 รองลงมา การบริการจาก

บุคลากรทางการแพทย์ที่ดี ( x = 4.34), ตรวจสุขภาพ ฉีดวัคซีน เพ่ือป้องกันโรคต่าง ๆ ( x = 4.34) 

และ การรักษาและบริการทางการแพทย์ที่ดี ( x = 4.33) โดยน้อยสุด ให้ความส าคัญในระดับมาก คือ 

นัดดูอาการต่อเนื่องหลังจากท่ีเคยรักษามาแล้ว ( x = 4.18) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล

สัตวใ์นด้านการค้นหาข้อมูล 

 

ด้านการค้นหาข้อมูล x  SD แปลค่า 

ความเชื่อถือและไว้วางใจในโรงพยาบาล 4.29 0.77 มากที่สุด 

การบริการที่รวดเร็ว 4.23 0.80 มากที่สุด 

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าในเรื่องการรักษา 4.27 0.76 มากที่สุด 

ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจของบุคลากร 

ที่มีให้ผู้เข้าบริการ 

4.14 0.86 มาก 

การค้นหาข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต 4.00 0.87 มาก 

 

จากตารางที ่4.10 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการค้นหาข้อมูลพบว่า ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด จ านวน 3 ด้าน 

โดยสูงสุด คือ ความเชื่อถือและไว้วางใจในโรงพยาบาล มีค่าเฉลี่ย 4.29 รองลงมาการให้ความเชื่อมั่น

ต่อลูกค้าในเรื่องการรักษา ( x = 4.27) การบริการที่รวดเร็ว ( x = 4.23) และให้ความส าคัญในระดับ

มากจ านวน 2 ด้าน คือ ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจของบุคลากรที่มีให้ผู้เข้าบริการ ( x = 4.14) 

โดยน้อยสุดการค้นหาข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต ( x = 4.00) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล

สัตวใ์นด้านการประเมินทางเลือก 

 

ด้านการประเมินทางเลือก x  SD แปลค่า 

โรงพยาบาลสัตว์ที่มีชื่อเสียงมายาวนาน 4.10 0.84 มาก 

เครื่องมืออุปกรณ์ทาการแพทย์ที่มีความทันสมัย 4.43 0.66 มากที่สุด 

ยาที่มีคุณภาพและไม่หมดอายุ 4.41 0.72 มากที่สุด 

ราคาที่สมเหตุสมผล 4.12 1.04 มาก 

การแจกแจงรายละเอียดค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 4.34 2.61 มากที่สุด 

 

จากตารางที ่4.11 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด จ านวน 

3 ด้าน โดยสูงสุด คือ เครื่องมืออุปกรณ์ทาการแพทย์ที่มีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.43 รองลงมา ยาที่

มีคุณภาพและไม่หมดอายุ ( x = 4.41) การแจกแจงรายละเอียดค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ( x = 4.34) และ

ให้ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 2 ด้าน คือ ราคาที่สมเหตุสมผล ( x = 4.12) โดยน้อยสุด 

โรงพยาบาลสัตว์ที่มีชื่อเสียงมายาวนาน ( x = 4.10) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน กระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล

สัตว์ในด้านการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 
 

ด้านการตัดสินใจเข้าใช้บริการ x  SD แปลค่า 

ความพร้อมและความครบครันของโรงพยาบาล เช่น Pet 

Shop สระว่ายน้ า ฝากเลี้ยง อาบน้ าตัดขน บริการ

รถพยาบาล 

3.92 0.87 มาก 

สถานที่ตั้งที่สามารถเดินทางสะดวก เช่น ใกล้บ้าน 4.02 0.84 มาก 

ความสะอาดของสถานที่และห้องตรวจ 4.22 0.79 มากที่สุด 

สถานที่จอดรถสะดวก 3.89 1.73 มาก 

มีป้ายชื่อโรงพยาบาลที่มองเห็นและเด่นชัด 4.03 0.82 มาก 

พนักงานมีความรักและเมตตาสัตว์ 4.45 0.66 มากที่สุด 

เพ่ือนแนะน าหรือคนรู้จักแนะน ามาใช้บริการ 4.01 0.92 มาก 

 

จากตารางที ่4.12 สามารถสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการตัดสินใจเข้าใช้บริการ พบว่า ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 

จ านวน 2 ด้าน โดยสูงสุด คือ พนักงานมีความรักและเมตตาสัตว์ มีค่าเฉลี่ย 4.45 รองลงมา ความ

สะอาดของสถานที่และห้องตรวจ ( x = 4.22) และ ให้ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 5 ด้าน คือ มี

ป้ายชื่อโรงพยาบาลที่มองเห็นและเด่นชัด ( x = 4.03) สถานที่ตั้งที่สามารถเดินทางสะดวก เช่น ใกล้

บ้าน ( x = 4.02) เพ่ือนแนะน าหรือคนรู้จักแนะน ามาใช้บริการ ( x = 4.01) และ ความพร้อมและ

ความครบครันของโรงพยาบาล เช่น Pet Shop สระว่ายน้ า ฝากเลี้ยง อาบน้ าตัดขน บริการ

รถพยาบาล  ( x = 3.92) โดยน้อยสุด สถานที่จอดรถสะดวก ( x = 3.89) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะของประชากรที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

        H0  =  ลักษณะของประชากรที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ไม่

แตกต่างกัน 

   H1  =  ลักษณะของประชากรที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์

แตกต่างกัน  

โดยแบ่งสมมติฐานลักษณะของประชากรที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการตัดสินใจวัดจาก  

1. การรักษาและบริการทางการแพทย์  

2. เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์  

3. ราคาค่ารักษาพยาบาล  

4. สถานที่ตั้ง  

สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานย่อย 1.1 เพศท่ีต่างกันมีผลกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อย 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์แตกต่างกัน

สมมติฐานย่อย 1.3 สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์แตกต่างกัน

สมมติฐานย่อย 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์

แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อย 1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์แตกต่างกัน

สมมติฐานย่อย 1.6 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์

แตกต่างกัน 
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สมมติฐานย่อย 1.1 เพศท่ีต่างกันมีผลกับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.13 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านเพศกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 

เพศ 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 2  
Value 

 

 

 2  
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 ชาย  .8 1.3 18.1 69.3 78.5 20.079* .000 

 0.0% 0.6% 13.1% 51.8% 34.5%   

หญิง  1.2 1.7 24.9 95.7 108.5   

 0.9% 0.9% 9.1% 33.6% 55.6%   

รวม  2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   

 0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 

*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ขึ้นอยู่กับเพศ 

กล่าวคือ เพศที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษา

และบริการทางการแพทย์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.14 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านเพศกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

เพศ 

ด้านเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 2  

Value 

 

 2  
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 ชาย .8 13.0 68.0 86.1 19.761* .000 

0.0% 8.3% 52.4% 39.3%   

หญิง 1.2 18.0 94.0 118.9   

0.9% 7.3% 31.9% 59.9%   

รวม 2.0 31.0 162.0 205.0   

0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ขึ้นอยู่กับเพศ 

กล่าวคือ เพศที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมือ

และอุปกรณ์ทางการแพทย์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.15 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านเพศกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

เพศ 

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 
 2  

Value 

 

 2  
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 ชาย 5.0 7.1 30.2 45.4 80.2 19.565* .001 

3.6% 2.4% 23.8% 33.3% 36.9%   

หญิง 7.0 9.9 41.8 62.6 110.8   

2.6% 5.6% 13.8% 22.4% 55.6%   

รวม 12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   

3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลขึ้นอยู่กับเพศ กล่าวคือ เพศ

ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.16 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านเพศกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

เพศ 

ด้านสถานที่ตั้ง 
 2  

Value 

 

 2  
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 ชาย 

 

1.3 8.8 23.5 86.5 47.9 4.057 .398 

0.6% 7.1% 14.9% 53.0% 24.4%   

หญิง 

 

1.7 12.2 32.5 119.5 66.1   

0.9% 3.9% 13.4% 50.4% 31.5%   

รวม 

 

3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   

0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไม่ขึ้นอยู่กับเพศ กล่าวคือ เพศที่แตกต่าง

กันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.17 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านอายุกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 

อายุ 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2  

Value 

 

 2  
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 21-30 ปี 

 

.6 .9 13.4 51.6 58.4 51.649* .000 

0.0% 1.6% 11.2% 49.6% 37.6%   

31-40 ปี 

 

.6 .8 12.1 46.6 52.8   

0.0% 0.0% 10.6% 53.1% 36.3%   

41-50 ปี 

 

.5 .8 10.8 41.3 46.8   

0.0% 1.0% 10.0% 37.0% 52.0%   

51 ปี ขึ้นไป 

 

.3 .5 6.7 25.6 29.0   

3.2% 0.0% 11.3% 9.7% 75.8%   

รวม 

 

2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   

0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ขึ้นอยู่กับอายุ 

กล่าวคือ อายุที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษา

และบริการทางการแพทย์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.18 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านอายุกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

อายุ 

ด้านเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 2  

Value 

 

 2  
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 21-30 ปี 

 

.6 9.7 50.6 64.1 22.206 .008 

0.8% 7.2% 46.4% 45.6%   

31-40 ปี 

 

.6 8.8 45.8 57.9   

0.9% 10.6% 38.9% 49.6%   

41-50 ปี 

 

.5 7.8 40.5 51.3   

0.0% 5.0% 49.0% 46.0%   

51 ปี ขึ้นไป 

 

.3 4.8 25.1 31.8   

0.0% 8.1% 17.7% 74.2%   

รวม 

 

2.0 31.0 162.0 205.0   

0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับ

อายุ กล่าวคือ อายุที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้าน

เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.19 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านอายุกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

อายุ 

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 2 
Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 21-30 ปี 

 

3.8 5.3 22.5 33.8 59.7 33.268* .001 

3.2% 3.2% 13.6% 31.2% 48.8%   

31-40 ปี 

 

3.4 4.8 20.3 30.5 54.0  
 

1.8% 4.4% 24.8% 26.5% 42.5%  
 

41-50 ปี 

 

3.0 4.3 18.0 27.0 47.8  
 

2.0% 6.0% 22.0% 33.0% 37.0%  
 

51 ปี ขึ้นไป 

 

1.9 2.6 11.2 16.7 29.6  
 

6.5% 3.2% 8.1% 9.7% 72.6%  
 

รวม 

 

12.0 17.0 72.0 108.0 191.0  
 

3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%  
 

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลขึ้นอยู่กับอายุ กล่าวคือ อายุ

ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.20 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านอายุกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

อายุ 

ด้านสถานที่ตั้ง 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 21-30 ปี 

 

.9 6.6 17.5 64.4 35.6 32.696* .001 

0.0% 4.0% 9.6% 68.0% 18.4%   

31-40 ปี 

 

.8 5.9 15.8 58.2 32.2  
 

0.9% 8.0% 12.4% 40.7% 38.1%  
 

41-50 ปี 

 

.8 5.3 14.0 51.5 28.5  
 

2.0% 4.0% 21.0% 49.0% 24.0%  
 

51 ปี ขึ้นไป 

 

.5 3.3 8.7 31.9 17.7  
 

0.0% 4.8% 14.5% 41.9% 38.7%  
 

รวม 

 

3.0 21.0 56.0 206.0 114.0  
 

0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%  
 

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งขึ้นอยู่กับอายุ กล่าวคือ อายุที่แตกต่างกัน

จะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านสถานภาพกับการตัดสินใจ

ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับ

สถานภาพ กล่าวคือ สถานภาพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ใน

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไมแ่ตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

 

สถานภาพ 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

  2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
โสด 
 

.8 1.2 16.8 64.4 72.9 15.268 0.48 

0.0% 1.3% 9.6% 48.1% 41.0%   

สมรส/อยู่ด้วยกัน 
 

.9 1.4 20.3 78.0 88.4   

1.1% 0.0% 9.0% 38.6% 51.3%   

แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย 
 

.3 .4 5.9 22.7 25.7   

0.0% 1.8% 20.0% 30.9% 47.3%   

รวม 
 

2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   

0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   
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ตารางที่ 4.22 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านสถานภาพกับการตัดสินใจ

ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

สถานภาพ 

เครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
โสด 
 

.8 12.1 63.2 80.0 31.728* .000 

0.6% 4.5% 46.2% 48.7%   

สมรส/อยู่ด้วยกัน 
 

.9 14.6 76.5 96.9   

0.5% 5.8% 42.9% 50.8%   

แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย 
 

.3 4.3 22.3 28.2   

0.0% 23.6% 16.4% 60.0%   

รวม 
 

2.0 31.0 162.0 205.0   
0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณท์างการแพทย์ขึ้นอยู่กับสถานภาพ 

กล่าวคือ สถานภาพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้าน

เครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์แตกต่างกัน 
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รวมทั้งหมดตารางที่ 4.23 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านสถานภาพกับ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

สถานภาพ 

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
โสด 
 

4.7 6.6 28.1 42.1 74.5 8.275 .407 

3.2% 2.6% 14.7% 28.2% 51.3%   

สมรส/อยู่ด้วยกัน 
 

5.7 8.0 34.0 51.0 90.2   

2.1% 4.8% 21.2% 28.0% 43.9%   

แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย 
 

1.7 2.3 9.9 14.9 26.3   

5.5% 7.3% 16.4% 20.0% 50.9%   

รวม 12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   
3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลไม่ขึ้นอยู่กับสถานภาพ 

กล่าวคือ สถานภาพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคา

ค่ารักษาพยาบาลไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.24 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านสถานภาพกับการตัดสินใจ

ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

สถานภาพ 

ด้านสถานที่ตั้ง 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

s
t
e 

โสด 
 

1.2 8.2 21.8 80.3 44.5 22.687* .004 

0.0% 1.3% 16.7% 51.3% 30.8%   

สมรส/อยู่ด้วยกัน 
 

1.4 9.9 26.5 97.3 53.9   

0.5% 9.5% 11.1% 52.4% 26.5%   

แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย 
 

.4 2.9 7.7 28.3 15.7   

3.6% 1.8% 16.4% 49.1% 29.1%   

รวม 3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   
0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งขึ้นอยู่กับสถานภาพ กล่าวคือ สถานภาพ

ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.25 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านระดับการศึกษากับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 

ระดับการศึกษา 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

.6 .9 12.3 47.0 53.3 18.258 0.19 

1.8% 1.8% 13.2% 42.1% 41.2%   

ปริญญาตรี 
1.1 1.7 24.1 92.4 104.7   

0.0% 0.0% 7.6% 44.2% 48.2%   

สูงกว่าปริญญาตรี 
.3 .5 6.7 25.6 29.0   

0.0% 1.6% 17.7% 29.0% 51.6%   

รวม 
2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   

0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับ

ระดับการศึกษา กล่าวคือ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.26 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านระดับการศึกษากับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

ระดับการศึกษา 

ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

.6 8.8 46.2 58.4 10.639 .100 

0.9% 9.6% 39.5% 50.0%   

ปริญญาตรี 
1.1 17.4 90.7 114.8   

0.0% 4.9% 41.1% 54.0%   

สูงกว่าปริญญาตรี 
.3 4.8 25.1 31.8   

1.6% 14.5% 40.3% 43.5%   

รวม 
2.0 31.0 162.0 205.0   

0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับระดับ

การศึกษา กล่าวคือ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล

สัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.27 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านระดับการศึกษากับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

ระดับการศึกษา 

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

3.4 4.8 20.5 30.8 54.4 20.840* .008 

6.1% 7.0% 11.4% 33.3% 42.1%   

ปริญญาตรี 
6.7 9.5 40.3 60.5 107.0   

1.8% 2.2% 21.0% 22.3% 52.7%   

สูงกว่าปริญญาตรี 
1.9 2.6 11.2 16.7 29.6   

1.6% 6.5% 19.4% 32.3% 40.3%   

รวม 
12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   

3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลไม่ขึ้นอยู่กับระดับการศึกษา 

กล่าวคือ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้าน

ราคาค่ารักษาพยาบาลไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.28 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านระดับการศึกษากับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

ระดับการศึกษา 

ด้านสถานที่ตั้ง 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

.9 6.0 16.0 58.7 32.5 25.849* .001 

0.0% 1.8% 12.3% 63.2% 22.8%   

ปริญญาตรี 
1.7 11.8 31.4 115.4 63.8   

0.4% 8.0% 12.1% 48.7% 30.8%   

สูงกว่าปริญญาตรี 
.5 3.3 8.7 31.9 17.7   

3.2% 1.6% 24.2% 40.3% 30.6%   

รวม 
3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   

0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งขึ้นอยู่กับระดับการศึกษา กล่าวคือ ระดับ

การศึกษาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้ง

แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.29 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านอาชีพกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 

อาชีพ 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
ข้าราชการ 

.3 .5 7.0 26.8 30.4 28.941 .024 

0.0% 0.0% 12.3% 35.4% 52.3%   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
.2 .3 4.3 16.5 18.7   

0.0% 0.0% 12.5% 47.5% 40.0%   

พนักงานเอกชน 
.9 1.4 20.1 77.1 87.4   

1.1% 0.5% 7.5% 44.4% 46.5%   

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
.4 .6 9.0 34.7 39.3   

0.0% 0.0% 15.5% 36.9% 47.6%   

ว่างงาน 
.1 .2 2.6 9.9 11.2   

0.0% 8.3% 12.5% 37.5% 41.7%   

รวม 
2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   

0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับ

อาชีพ กล่าวคือ อาชีพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการ

รักษาและบริการทางการแพทย์ไม่แตกต่างกัน 

 

 



 

86 
 

ตารางที่ 4.30 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านอาชีพกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

อาชีพ 

ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
ข้าราชการ 

.3 5.0 26.3 33.3 22.458 .033 

0.0% 18.5% 35.4% 46.2%   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
.2 3.1 16.2 20.5   

0.0% 0.0% 47.5% 52.5%   

พนักงานเอกชน 
.9 14.5 75.7 95.8   

0.5% 5.9% 40.6% 52.9%   

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
.4 6.5 34.0 43.1   

0.0% 7.1% 41.7% 51.2%   

ว่างงาน 
.1 1.9 9.7 12.3   

4.2% 8.3% 37.5% 50.0%   

รวม 
 

2.0 31.0 162.0 205.0   

0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับอาชีพ 

กล่าวคือ อาชีพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมือ

อุปกรณ์ทางการแพทย์ไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.31 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านอาชีพกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

อาชีพ 

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
ข้าราชการ 

2.0 2.8 11.7 17.6 31.0 20.789 .187 

4.6% 4.6% 16.9% 35.4% 38.5%   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.2 1.7 7.2 10.8 19.1   

2.5% 2.5% 15.0% 32.5% 47.5%   

พนักงานเอกชน 
5.6 7.9 33.7 50.5 89.3   

1.6% 4.3% 19.8% 20.9% 53.5%   

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
2.5 3.6 15.1 22.7 40.1   

3.6% 4.8% 21.4% 32.1% 38.1%   

ว่างงาน 
.7 1.0 4.3 6.5 11.5   

8.3% 4.2% 0.0% 25.0% 62.5%   

รวม 
12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   

3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 
การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลไม่ขึ้นอยู่กับอาชีพ กล่าวคือ 
อาชีพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่า
รักษาพยาบาลไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.32 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านอาชีพกับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

อาชีพ 

ด้านสถานที่ตั้ง 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
ข้าราชการ 

.5 3.4 9.1 33.5 18.5 21.773 .151 
0.0% 1.5% 16.9% 47.7% 33.8%   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
.3 2.1 5.6 20.6 11.4   

0.0% 10.0% 7.5% 57.5% 25.0%   

พนักงานเอกชน 
1.4 9.8 26.2 96.3 53.3   

1.1% 4.3% 15.0% 49.7% 29.9%   

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
.6 4.4 11.8 43.3 23.9   

1.2% 9.5% 15.5% 46.4% 27.4%   

ว่างงาน 
.2 1.3 3.4 12.4 6.8   

0.0% 0.0% 4.2% 83.3% 12.5%   

รวม 
 

3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   
0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.32 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไม่ขึ้นอยู่กับอาชีพ กล่าวคือ อาชีพที่

แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.33 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านรายได้กับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 

รายได้ 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ต่ า ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า10,000 บาท 
 

.2 .3 3.8 14.4 16.4 68.035* .000 
5.7% 5.7% 25.7% 40.0% 22.9%   

10,001-20,000 บาท 
 

.7 1.1 15.6 59.8 67.8   
0.0% 0.0% 9.7% 50.3% 40.0%   

20,001-30,000 บาท 
 

.5 .7 10.1 38.8 43.9   
0.0% 0.0% 12.8% 41.5% 45.7%   

30,001-40,000 บาท 
 

.4 .6 8.4 32.2 36.5   
0.0% 1.3% 5.1% 38.5% 55.1%   

มากกว่า 40,001 บาท ขึ้นไป 
 

.2 .4 5.2 19.8 22.4   
0.0% 0.0% 8.3% 18.8% 72.9%   

รวม 
 

2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   
0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 
การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ขึ้นอยู่กับรายได้ 
กล่าวคือ รายได้ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษา
และบริการทางการแพทย์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.34 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านรายได้กับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

  

รายได้ 

ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 2 
Value 

 

 2 
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 
 

.2 2.7 14.2 17.9 25.146 .014 
2.9% 17.1% 48.6% 31.4%   

10,001-20,000 บาท 
 

.7 11.2 58.7 74.3   
0.0% 6.2% 45.5% 48.3%   

20,001-30,000 บาท 
 

.5 7.3 38.1 48.2   
0.0% 8.5% 42.6% 48.9%   

30,001-40,000 บาท 
 

.4 6.0 31.6 40.0   
0.0% 9.0% 32.1% 59.0%   

มากกว่า 40,001 บาท ขึ้นไป 
 

.2 3.7 19.4 24.6   
2.1% 2.1% 29.2% 66.7%   

รวม 2.0 31.0 162.0 205.0   
0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับรายได้ 

กล่าวคือ รายได้ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมือ

อุปกรณ์ทางการแพทย์ไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.35 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านรายได้กับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

รายได้ 

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 2 
Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 
 

1.0 1.5 6.3 9.5 16.7 41.062* .001 
14.3% 11.4% 2.9% 31.4% 40.0%   

10,001-20,000 บาท 
 

4.4 6.2 26.1 39.2 69.2   
2.1% 4.8% 20.7% 26.9% 45.5%   

20,001-30,000 บาท 
 

2.8 4.0 16.9 25.4 44.9   
2.1% 4.3% 19.1% 31.9% 42.6%   

30,001-40,000 บาท 
 

2.3 3.3 14.0 21.1 37.2   
2.6% 2.6% 16.7% 29.5% 48.7%   

มากกว่า 40,001 บาท ขึ้นไป 
 

1.4 2.0 8.6 13.0 22.9   
0.0% 0.0% 20.8% 10.4% 68.8%   

รวม 12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   
3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 
การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลขึ้นอยู่กับรายได้ กล่าวคือ 
รายได้ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่า
รักษาพยาบาลแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.36 ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะของประชากรด้านรายได้กับการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

รายได้ 

ด้านสถานที่ตั้ง 

 2 
Value 

 
 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 
 

.3 1.8 4.9 18.0 10.0 29.475 .021 
0.0% 2.9% 11.4% 65.7% 20.0%   

10,001-20,000 บาท 
 

1.1 7.6 20.3 74.7 41.3   
0.7% 4.8% 13.1% 57.9% 23.4%   

20,001-30,000 บาท 
 

.7 4.9 13.2 48.4 26.8   
0.0% 4.3% 14.9% 57.4% 23.4%   

30,001-40,000 บาท 
 

.6 4.1 10.9 40.2 22.2   
1.3% 5.1% 15.4% 43.6% 34.6%   

มากกว่า 40,001 บาท ขึ้นไป 
 

.4 2.5 6.7 24.7 13.7   
2.1% 10.4% 14.6% 22.9% 50.0%   

รวม 3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   
0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.36 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไม่ขึ้นอยู่กับรายได้ กล่าวคือ รายได้ที่

แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไมแ่ตกต่างกัน 
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จากตารางที่ 4.13 - 4.36 ผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ในด้านลักษณะของประชากรด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ กับการตัดสินใจเข้าโรงพยาบาลสัตว์  ซึ่งการตัดสินใจวัดจาก 1.การรักษาและบริการทาง

การแพทย์ 2. เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ 3. ราคาค่ารักษาพยาบาล และ 4. สถานที่ตั้ง 

สรุปผลการทดสอบเป็นรายด้านดังนี้ 

1. ด้านเพศ 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้านเพศกับ

การตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้าน

เครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ และในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล เป็นการยอมรับในสมมติฐาน H1 

หรือ Sig. ที่มีค่าระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 ตามที่ผู้ทดสอบก าหนดไว้ ดังนั้นสรุปได้ว่าลักษณะ

ประชากรด้านเพศที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  ในด้านการ

รักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ และ ในด้านราคาค่า

รักษาพยาบาลแตกต่างกัน 

2. ด้านอายุ 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้านอายุกับ

การตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ด้านราคาค่า

รักษาพยาบาล และในด้านสถานที่ตั้ง เป็นการยอมรับในสมมติฐาน H1 หรือ Sig. ที่มีค่าระดับ

นัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 ตามที่ผู้ทดสอบก าหนดไว้ ดังนั้นสรุปได้ว่าลักษณะประชากรด้านอายุที่

แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  ในด้านการรักษาและบริการทาง

การแพทย์ ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และในด้านสถานที่ตั้งแตกต่างกัน 

3. ด้านสถานภาพ 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้าน

สถานภาพกับการตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ และ

ในด้านสถานที่ตั้ง เป็นการยอมรับในสมมติฐาน H1 หรือ Sig. ที่มีค่าระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 

ตามที่ผู้ทดสอบก าหนดไว้ ดังนั้นสรุปได้ว่าลักษณะประชากรด้านสถานภาพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อ

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ และในด้านสถาน

ที่ตั้งแตกต่างกัน 
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4. ด้านระดับการศึกษา 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้านระดับ

การศึกษากับการตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านสถานที่ตั้ง เป็นการยอมรับใน

สมมติฐาน H1 หรือ Sig. ที่มีค่าระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 ตามที่ผู้ทดสอบก าหนดไว้ ดังนั้นสรุปได้

ว่าลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในด้านสถานที่ตั้งแตกต่างกัน 

5. ด้านอาชีพ 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้านอาชีพ

กับการตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ เครื่องมือ

อุปกรณ์ทางการแพทย์ ราคาค่ารักษาพยาบาล และสถานที่ตั้ง เป็นการปฏิเสธในสมมติฐาน H0 หรือที่

มีค่าระดับนัยส าคัญมากกว่า 0.05 ตามที่ผู้ทดสอบก าหนดไว้ ดังนั้นสรุปได้ว่าลักษณะประชากรด้าน

อาชีพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  ในด้านการรักษาและ

บริการทางการแพทย์ เครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ ราคาค่ารักษาพยาบาล และสถานที่ตั้งไม่

แตกต่างกัน 

6. ด้านรายได้ 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้านรายได้

กับการตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ และในด้าน

ราคาค่ารักษาพยาบาล เป็นการยอมรับในสมมติฐาน H1 หรือ Sig. ที่มีค่าระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 

0.05 ตามที่ผู้ทดสอบก าหนดไว้ ดังนั้นสรุปได้ว่าลักษณะประชากรด้านรายได้ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อ

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ และในด้านราคาค่า

รักษาพยาบาลแตกต่างกัน   
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สมมติฐานที่ 2 การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานครน่าจะขึ้นอยู่กับเครื่องมือ

สื่อสารการตลาด  

H0  =  การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ 

 H1  =  การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล

สัตว์ 
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ตารางที่ 4.37 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณากับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 

การโฆษณา 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 น้อยที่สุด .1 .2 2.4 9.1 10.3 41.579* .000 
0.0% 0.0% 4.5% 4.5% 90.9%   

น้อย .6 .9 13.0 49.9 56.6   
0.0% 0.8% 4.1% 40.5% 54.5%   

ปานกลาง 
 

.6 .9 13.2 50.7 57.5   
1.6% 0.8% 16.3% 45.5% 35.8%   

มาก 
 

.4 .7 9.4 35.9 40.7   
0.0% 0.0% 16.1% 43.7% 40.2%   

มากที่สุด 
 

.2 .4 5.1 19.4 22.0   
0.0% 2.1% 6.4% 44.7% 46.8%   

รวม 2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   
0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.37 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 
การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ขึ้นอยู่กับการ
โฆษณา กล่าวคือ ระดับการโฆษณาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล
สัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.38 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณากับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 

การโฆษณา 
ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 2 
Value 

 

 2 
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 น้อยที่สุด .1 1.7 8.9 11.3 37.268* .000 
0.0% 0.0% 13.6% 86.4%   

น้อย .6 9.4 49.0 62.0   
0.0% 0.8% 39.7% 59.5%   

ปานกลาง 
 

.6 9.5 49.8 63.0   
0.8% 10.6% 42.3% 46.3%   

มาก 
 

.4 6.7 35.2 44.6   
1.1% 12.6% 51.7% 34.5%   

มากที่สุด 
 

.2 3.6 19.0 24.1   
0.0% 12.8% 29.8% 57.4%   

รวม 2.0 31.0 162.0 205.0   
0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 
การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ขึ้นอยู่กับการ
โฆษณา กล่าวคือ ระดับการโฆษณาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล
สัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.39 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณากับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 
 

การโฆษณา 
ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 2 
Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 น้อยที่สุด .7 .9 4.0 5.9 10.5 35.118* .004 
0.0% 0.0% 4.5% 9.1% 86.4%   

น้อย 3.6 5.1 21.8 32.7 57.8   
0.8% 1.7% 18.2% 26.4% 52.9%   

ปานกลาง 
 

3.7 5.2 22.1 33.2 58.7   
4.9% 4.9% 22.0% 26.8% 41.5%   

มาก 
 

2.6 3.7 15.7 23.5 41.5   
4.6% 9.2% 16.1% 35.6% 34.5%   

มากที่สุด 
 

1.4 2.0 8.5 12.7 22.4   
2.1% 2.1% 17.0% 21.3% 57.4%   

รวม 12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   
3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลขึ้นอยู่กับการโฆษณา 

กล่าวคือ ระดับการโฆษณาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้าน

ราคาค่ารักษาพยาบาลแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.40 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณากับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านสถานที่ตั้ง 
 

การโฆษณา 
ด้านสถานที่ตั้ง 

 2 
Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 น้อยที่สุด .2 1.2 3.1 11.3 6.3 33.307 .007 
0.0% 4.5% 0.0% 63.6% 31.8%   

น้อย .9 6.4 16.9 62.3 34.5   
1.7% 7.4% 9.1% 59.5% 22.3%   

ปานกลาง .9 6.5 17.2 63.3 35.1   
0.8% 4.9% 22.0% 35.8% 36.6%   

มาก .7 4.6 12.2 44.8 24.8   
0.0% 5.7% 16.1% 56.3% 21.8%   

มากที่สุด .4 2.5 6.6 24.2 13.4   
0.0% 0.0% 8.5% 57.4% 34.0%   

รวม 3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   
0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไม่ขึ้นอยู่กับการโฆษณา กล่าวคือ ระดับ

การโฆษณาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไม่

แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.41 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 

การประชาสัมพันธ์ 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.0 .1 .8 2.9 3.3 28.490 .028 

0.0% 0.0% 14.3% 0.0% 85.7%   

น้อย 
.4 .7 9.4 35.9 40.7   

0.0% 0.0% 4.6% 44.8% 50.6%   

ปานกลาง 
.6 .9 13.0 49.9 56.6   

1.7% 1.7% 8.3% 40.5% 47.9%   

มาก 
.7 1.0 14.1 54.0 61.2   

0.0% 0.8% 19.1% 41.2% 38.9%   

มากที่สุด 
.3 .4 5.8 22.3 25.2   

0.0% 0.0% 5.6% 42.6% 51.9%   

รวม 
2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   

0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.41 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับการ

ประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ ระดับการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.42 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

การประชาสัมพันธ์ 

ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.0 .5 2.8 3.6 26.677 .009 
0.0% 0.0% 14.3% 85.7%   

น้อย 
.4 6.7 35.2 44.6   

0.0% 2.3% 44.8% 52.9%   

ปานกลาง 
.6 9.4 49.0 62.0   

0.8% 6.6% 38.0% 54.5%   

มาก 
.7 10.2 53.1 67.1   

0.8% 14.5% 45.8% 38.9%   

มากที่สุด 
.3 4.2 21.9 27.7   

0.0% 3.7% 29.6% 66.7%   

รวม 
2.0 31.0 162.0 205.0   

0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.42 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับ

การประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ ระดับการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.43 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

การประชาสัมพันธ์ 

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.2 .3 1.3 1.9 3.3 38.386* .001 
0.0% 0.0% 0.0% 14.3% 85.7%   

น้อย 
2.6 3.7 15.7 23.5 41.5   

1.1% 1.1% 14.9% 33.3% 49.4%   

ปานกลาง 
3.6 5.1 21.8 32.7 57.8   

3.3% 6.6% 21.5% 19.8% 48.8%   

มาก 
3.9 5.6 23.6 35.4 62.6   

4.6% 4.6% 21.4% 35.9% 33.6%   

มากที่สุด 
1.6 2.3 9.7 14.6 25.8   

1.9% 3.7% 9.3% 13.0% 72.2%   

รวม 12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   
3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.43 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลขึ้นอยู่กับการประชาสัมพันธ์ 

กล่าวคือ ระดับการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ 

ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.44 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

การประชาสัมพันธ์ 

ด้านสถานที่ตั้ง 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.1 .4 1.0 3.6 2.0 20.724 .189 
0.0% 0.0% 0.0% 85.7% 14.3%   

น้อย 
.7 4.6 12.2 44.8 24.8   

2.3% 5.7% 11.5% 59.8% 20.7%   

ปานกลาง 
.9 6.4 16.9 62.3 34.5   

0.8% 5.0% 17.4% 39.7% 37.2%   

มาก 
1.0 6.9 18.3 67.5 37.3   

0.0% 6.1% 14.5% 51.1% 28.2%   

มากที่สุด 
.4 2.8 7.6 27.8 15.4   

0.0% 3.7% 11.1% 61.1% 24.1%   

รวม 
3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   

0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.44 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไม่ขึ้นอยู่กับการประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ 

ระดับการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้าน

สถานที่ตั้งไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.45 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการขายตรงกับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 

การขายตรง 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.0 .0 .4 1.7 1.9 11.071 .805 
0.0% 0.0% 25.0% 75.0% 0.0%   

น้อย 
.4 .5 7.6 29.3 33.2   

0.0% 1.4% 15.5% 42.3% 40.8%   

ปานกลาง 
.9 1.4 19.4 74.3 84.2   

1.1% 0.6% 10.6% 39.4% 48.3%   

มาก 
.6 .9 12.4 47.4 53.8   

0.0% 0.9% 8.7% 43.5% 47.0%   

มากที่สุด 
.2 .2 3.2 12.4 14.0   

0.0% 0.0% 6.7% 36.7% 56.7%   

รวม 2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   
0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.45 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับการ

ขายตรง กล่าวคือ ระดับการขายตรงที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล

สัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.46 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการขายตรงกับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

การขายตรง 

ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.0 .3 1.6 2.1 23.798 .022 
0.0% 0.0% 100.0% 0.0%   

น้อย 
.4 5.5 28.8 36.4   

0.0% 7.0% 47.9% 45.1%   

ปานกลาง 
.9 14.0 72.9 92.3   

0.0% 7.2% 36.1% 56.7%   

มาก 
.6 8.9 46.6 58.9   

0.9% 10.4% 45.2% 43.5%   

มากที่สุด 
.2 2.3 12.2 15.4   

3.3% 3.3% 23.3% 70.0%   

รวม 
2.0 31.0 162.0 205.0   

0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.46 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับการ

ขายตรง กล่าวคือ ระดับการขายตรงที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล

สัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.47 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการขายตรงกับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

การขายตรง 

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.1 .2 .7 1.1 1.9 14.491 .562 
0.0% 0.0% 0.0% 25.0% 75.0%   

น้อย 
2.1 3.0 12.8 19.2 33.9   

5.6% 2.8% 16.9% 29.6% 45.1%   

ปานกลาง 
5.4 7.7 32.4 48.6 86.0   

2.2% 6.1% 20.6% 25.0% 46.1%   

มาก 
3.4 4.9 20.7 31.0 54.9   

3.5% 2.6% 15.7% 32.2% 46.1%   

มากที่สุด 
.9 1.3 5.4 8.1 14.3   

0.0% 3.3% 16.7% 13.3% 66.7%   

รวม 
12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   
3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลไม่ขึ้นอยู่กับการขายตรง 

กล่าวคือ ระดับการขายตรงที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ใน

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาลไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.48 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการขายตรงกับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

การขายตรง 

ด้านสถานที่ตั้ง 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.0 .2 .6 2.1 1.1 32.107 .010 
0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0%   

น้อย 
.5 3.7 9.9 36.6 20.2   

1.4% 7.0% 19.7% 63.4% 8.5%   

ปานกลาง 
1.4 9.5 25.2 92.7 51.3   

0.6% 7.8% 13.3% 48.9% 29.4%   

มาก 
.9 6.0 16.1 59.2 32.8   

0.9% 0.9% 11.3% 47.0% 40.0%   

มากที่สุด 
.2 1.6 4.2 15.5 8.5   

0.0% 3.3% 16.7% 50.0% 30.0%   

รวม 
3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   

0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.48 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไม่ขึ้นอยู่กับการขายตรง กล่าวคือ ระดับ

การขายตรงที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไม่

แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.49 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายกับ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 

การส่งเสริมการขาย 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.0 .0 .3 1.2 1.4 18.535 .293 
0.0% 0.0% 33.3% 33.3% 33.3%   

น้อย 
.4 .6 8.6 33.0 37.4   

0.0% 1.3% 8.8% 38.8% 51.2%   

ปานกลาง 
.7 1.1 16.0 61.5 69.7   

1.3% 0.0% 10.7% 40.3% 47.7%   

มาก 
.7 1.0 14.2 54.5 61.7   

0.0% 0.8% 11.4% 49.2% 38.6%   

มากที่สุด 
.2 .3 3.9 14.9 16.8   

0.0% 2.8% 11.1% 22.2% 63.9%   

รวม 
2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   

0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.49 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่ขึ้นอยู่กับการ

ส่งเสริมการขาย กล่าวคือ ระดับการส่งเสริมการขายแตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.50 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายกับ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

การส่งเสริมการขาย 

ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.0 .2 1.2 1.5 30.421* .002 
0.0% 0.0% 66.7% 33.3%   

น้อย 
.4 6.2 32.4 41.0   

0.0% 3.8% 36.3% 60.0%   

ปานกลาง 
.7 11.5 60.3 76.4   

0.0% 8.7% 40.3% 51.0%   

มาก 
.7 10.2 53.5 67.7   

0.0% 9.1% 47.0% 43.9%   

มากที่สุด 
.2 2.8 14.6 18.5   

5.6% 8.3% 25.0% 61.1%   

รวม 
2.0 31.0 162.0 205.0   

0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.50 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ขึ้นอยู่กับการ

ส่งเสริมการขาย กล่าวคือ ระดับการส่งเสริมการขายแตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.51 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายกับ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

การส่งเสริมการขาย 

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.1 .1 .5 .8 1.4 23.902 .092 
0.0% 0.0% 0.0% 66.7% 33.3%   

น้อย 
2.4 3.4 14.4 21.6 38.2   

2.5% 2.5% 20.0% 26.3% 48.8%   

ปานกลาง 
4.5 6.3 26.8 40.2 71.1   

4.7% 6.7% 18.1% 21.5% 49.0%   

มาก 
4.0 5.6 23.8 35.6 63.0   

1.5% 3.8% 21.2% 33.3% 40.2%   

มากที่สุด 
1.1 1.5 6.5 9.7 17.2   

2.8% 0.0% 2.8% 25.0% 69.4%   

รวม 
12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   
3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.51 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลไม่ขึ้นอยู่กับการส่งเสริมการ

ขาย กล่าวคือ ระดับการส่งเสริมการขายแตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล

สัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.52 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายกับ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

การส่งเสริมการขาย 

ด้านสถานที่ตั้ง 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อยที่สุด 

.0 .2 .4 1.5 .9 24.353 .082 
0.0% 33.3% 0.0% 33.3% 33.3%   

น้อย 
.6 4.2 11.2 41.2 22.8   

2.5% 8.8% 12.5% 61.3% 15.0%   

ปานกลาง 
1.1 7.8 20.9 76.7 42.5   

0.7% 3.4% 17.4% 49.7% 28.9%   

มาก 
1.0 6.9 18.5 68.0 37.6   

0.0% 5.3% 12.1% 49.2% 33.3%   

มากที่สุด 
.3 1.9 5.0 18.5 10.3   

0.0% 2.8% 11.1% 47.2% 38.9%   

รวม 
3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   

0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งไมข่ึ้นอยู่กับการส่งเสริมการขาย กล่าวคือ 

ระดับการส่งเสริมการขายแตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้าน

สถานที่ตั้งไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.53 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านพนักงานขายกับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 

 

พนักงานขาย 

ด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อย 

.0 .1 1.0 3.7 4.2 72.470* .000 
0.0% 0.0% 22.2% 33.3% 44.4%   

ปานกลาง 
.5 .8 11.1 42.5 48.2   

1.9% 2.9% 20.4% 48.5% 26.2%   

มาก 
.9 1.3 19.2 73.8 83.7   

0.0% 0.0% 10.6% 47.5% 41.9%   

มากที่สุด 
.5 .8 11.7 45.0 51.0   

0.0% 0.0% 0.9% 24.8% 74.3%   

รวม 
2.0 3.0 43.0 165.0 187.0   

0.5% 0.8% 10.8% 41.3% 46.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ขึ้นอยู่กับ

พนักงานขายกล่าวคือ ระดับพนักงานขายแตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.54 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านพนักงานขายกับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

 

พนักงานขาย 

ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อย 

.0 .7 3.6 4.6 63.088* .000 
0.0% 0.0% 77.8% 22.2%   

ปานกลาง 
.5 8.0 41.7 52.8   

1.0% 14.6% 51.5% 33.0%   

มาก 
.9 13.9 72.5 91.7   

0.6% 8.4% 45.8% 45.3%   

มากที่สุด 
.5 8.4 44.1 55.9   

0.0% 0.9% 18.3% 80.7%   

รวม 
2.0 31.0 162.0 205.0   

0.5% 7.8% 40.5% 51.2%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.54 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ขึ้นอยู่กับพนักงาน

ขายกล่าวคือ ระดับพนักงานขายแตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ใน

ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

 



 

114 
 

ตารางที่ 4.55 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านพนักงานขายกับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 

ด้านพนักงานขาย 
ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

 2 
Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อย 

.3 .4 1.6 2.4 4.3 64.321* .000 
0.0% 0.0% 33.3% 33.3% 33.3%   

ปานกลาง 
3.1 4.4 18.5 27.8 49.2   

8.7% 7.8% 24.3% 35.0% 24.3%   

มาก 
5.4 7.6 32.2 48.3 85.5   

1.1% 4.5% 15.6% 31.3% 47.5%   

มากที่สุด 
3.3 4.6 19.6 29.4 52.0   

0.9% 0.9% 14.7% 11.9% 71.6%   

รวม 
12.0 17.0 72.0 108.0 191.0   
3.0% 4.3% 18.0% 27.0% 47.8%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.55 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลขึ้นอยู่กับพนักงานขาย 

กล่าวคือ ระดับพนักงานขายแตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้าน

ราคาค่ารักษาพยาบาลแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.56 ทดสอบความสัมพันธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านพนักงานขายกับการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านสถานที่ตั้ง 

 

ด้านพนักงานขาย 

ด้านสถานที่ตั้ง 
 2 

Value 

 

 2 
prob น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

 
น้อย 

.1 .5 1.3 4.6 2.6 38.089* .000 
11.1% 11.1% 22.2% 33.3% 22.2%   

ปานกลาง 
.8 5.4 14.4 53.0 29.4   

1.0% 5.8% 16.5% 63.1% 13.6%   

มาก 
1.3 9.4 25.1 92.2 51.0   

0.6% 5.0% 16.8% 46.9% 30.7%   

มากที่สุด 
.8 5.7 15.3 56.1 31.1   

0.0% 4.6% 6.4% 49.5% 39.4%   

รวม 
3.0 21.0 56.0 206.0 114.0   

0.8% 5.3% 14.0% 51.5% 28.5%   

 
*  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.56 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งขึ้นอยู่กับพนักงานขาย กล่าวคือ ระดับ

พนักงานขายแตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้ง

แตกต่างกัน 
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จากตารางที่ 4.37 - 4.56 ผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ Chi-square ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 ในด้านเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าโรงพยาบาลสัตว์ ซึ่งการตัดสินใจ

วัดจาก 1).การรักษาและบริการทางการแพทย์ 2). เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ 3). ราคาค่า

รักษาพยาบาล และ 4). สถานที่ตั้ง สรุปผลการทดสอบเป็นรายด้านดังนี้ 

1. การโฆษณา 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้านการ

โฆษณากับการตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ใน

ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ และในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล เป็นการยอมรับในสมมติฐาน 

H1 หรือ Sig. ที่มีค่าระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 ตามท่ีผู้ทดสอบก าหนดไว้ ดังนั้นสรุปได้ว่าระดับการ

โฆษณาที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  ในด้านการรักษาและ

บริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ และในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล 

แตกต่างกัน 

2. การประชาสัมพันธ์ 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้านการ

ประชาสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล เป็นการ

ยอมรับในสมมติฐาน H1 หรือ Sig. ที่มีค่าระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 ตามที่ผู้ทดสอบก าหนดไว้ 

ดังนั้นสรุปได้ว่าระดับการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล แตกต่างกัน 

3. การขายตรง 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้านการ

ขายตรงกับการตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ ในด้าน

เครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และในด้านสถานที่ตั้ง เป็นการปฏิเสธ

ในสมมติฐาน H0 หรือที่มีค่าระดับนัยส าคัญมากกว่า 0.05 ตามที่ผู้ทดสอบก าหนดไว้ ดังนั้นสรุปได้ว่า

ระดับการขายตรงที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  ในด้าน

เครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ ในด้านราคาค่า

รกัษาพยาบาล และในด้านสถานที่ตั้ง ไมแ่ตกต่างกัน 
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4. การส่งเสริมการขาย 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Chi-square เปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้านการ

ส่งเสริมการขายกับการตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ 

เป็นการปฏิเสธในสมมติฐาน H1 หรือที่มีค่าระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 ตามที่ผู้ทดสอบก าหนดไว้ 

ดังนั้นสรุปได้ว่าระดับการขายตรงที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ 

ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์แตกต่างกัน 

5. พนักงานขาย 

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการหาค่าสถิติโดยใช้สถิติ  Chi-square เปรียบเทียบ

ความสัมพันธ์ด้านพนักงานขายกับการตัดสินใจเข้าใช้โรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านการรักษาและ

บริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทางการแพทย์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และใน

ด้านสถานทีต้ั่ง เป็นการยอมรับในสมมติฐาน H1 หรือ Sig. ที่มีค่าระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 0.05 ตามที่

ผู้ทดสอบก าหนดไว้ ดังนั้นสรุปได้ว่าระดับพนักงานขายที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์ พบว่า ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องมืออุปกรณ์

ทางการแพทย์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และในด้านสถานที่ต้ังแตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล ขอ้เสนอแนะ 
 

การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์  

1) เพ่ือศึกษาลักษณะของประชากรกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ใน

กรุงเทพมหานคร 

2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร 

ระเบียบวิธีวิจัยเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจท าการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ใน

กรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 ตัวอย่าง ความเชื่อถือของแบบสอบถามโดยวิธีการวัดน่าเชื่อถือตาม

แนวคิดครอนบัค (Cronbach Alpha Formula) จ านวน 30 ตัวอย่าง ได้ผลทดสอบความน่าเชื่อถือ

เครื่องมือที่ 0.917 

การรวบรวมข้อมูล ประกอบด้วย ข้อมูลทุติยภูมิ ได้รวบรวมข้อมูลจากการค้นคว้าและ

รวบรวมจากเอกสารหนังสือต่างรายงานต่างตลอดจนจากการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและ

วิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ข้อมูลปฐมภูมิท ารวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามโดย

ให้กลุ่มตัวอย่างท าการตอบแบบสอบถามด้วยการกรอกด้วยตนเองและรวบรวมแบบสอบถามและ

น ามาลงรหัส หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลเข้าเครื่องคอมพิวเตอร์เพ่ือประมวลผล โดยใช้โปรแกรมทางสถิติ

ส าหรับงานวิจัย สถานที่ในการแจกแบบสอบถาม คือ ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร  
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สถิติในการวิเคราะห์ผลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ทดสอบความแตกต่างโดยใช้สถิติแบบ t – test 

และ F – test และการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) test ทดสอบความสัมพันธ์โดยการใช้สถิติทดสอบแบบ Chi-Square 

ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ 

น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย สรุปผลงานวิจัยได้

ดังนี้  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลน ามาสรุปผลเป็นรายด้านได้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะด้านประชากร 

จากการศึกษาข้อมูลลักษณะประชากรกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง โดยมีเพศหญิง ร้อยละ 

58.00 มากกว่า เพศชาย ร้อยละ 42.00 ส่วนใหญ่มี อายุ 21-30 ร้อยละ 31.25 รองลงมา อายุ 31-40 

ปี ร้อยละ 28.25 อยู่ในสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน ร้อยละ 47.25 รองลงมา สถานภาพโสด ร้อยละ 

39.00 ส่วนใหญ่ ศึกษาระดับ ปริญญาตรี ร้อยละ 56.00 รองลงมา ศึกษาระดับ ต่ ากว่าระดับปริญญา

ตรี ร้อยละ 28.50 มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 46.75 รองลงมา อาชีพ ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว ร้อยละ 21.00 มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 36.25 รองลงมา รายได้ 20,001-

30,000 บาท ร้อยละ 23.50 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

จากการศึกษาปัจจัยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ ในด้านภาพรวม มีความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.41 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.68 ในรายด้าน สูงสุด คือ ด้านพนักงานขาย รองลงมา ด้านการขายตรง ด้านการประชาสัมพันธ์ 

และ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยน้อยสุด คือ ด้านการโฆษณา ตามล าดับ สรุปผลรายด้านได้ดังนี้ 

2.1 ด้านการโฆษณา มีความส าคัญในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.97 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.02 โดยสูงสุด คือ การโฆษณาทางโทรทัศน์ รองลงมา โดยภาพรวมของการโฆษณา และ 

การโฆษณาทางสื่อสิงพิมพ์ โดยน้อยสุด คือ การโฆษณาทางสื่อวิทยุ  ตามล าดับ 

2.2 ด้านการประชาสัมพันธ์ มีความส าคัญในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.35 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.93 โดยสูงสุด คือ การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับโรงพยาบาลสัตว์ผ่านทางสื่อออนไลน์ 

รองลงมา การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ แนะน าความรู้โดยผ่านนิตยสารต่างๆ และ โดยภาพรวม

ของการประชาสัมพันธ์ โดยน้อยสุด การใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ หรือแนะน า

เปิดตัวบริการใหม่ๆ ตามล าดับ 

2.3 ด้านการขายตรง2มีความส าคัญในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.38 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.78 โดยสูงสุด คือ การโทรแจ้งรายละเอียดการใช้บริการให้กับผู้ที่เคยเข้ารับบริการ เช่น 

ครบก าหนดฉีดวัคซีน รองลงมา การส่ง SMS หรือ E-Mail เตือนลูกค้าอีกครั้งก่อนถึงวันนัด เพ่ือแจ้ง

สิทธิในการรับบริการอย่างต่อเนื่อง และ โดยภาพรวมของการขายตรง โดยน้อยสุด คือ การส่งส่วนลด

พิเศษต่างๆทางไปรษณีย์ ในวันส าคัญ เช่น วันปีใหม่ ตามล าดับ 

2.4 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า มีความส าคัญในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.35 ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89 โดยสูงสุด คือ การได้รับส่วนลดพิเศษ เช่น เมื่อซื้อแพ็คเก็จท าหมันภายใน

ระยะเวลาที่ก าหนดได้รับส่วนลดทันที 10% รองลงมา การจัดแสดงสินค้าและบริการ ณ จุดซื้อ เช่น 

การแจกสินค้าตัวอย่าง และ โดยภาพรวมของการส่งเสริมการขาย โดยน้อยสุด คือ การแจกคูปอง

ทดลองรับบริการฟรี ตามล าดับ 

2.5 ด้านพนักงานขาย มีความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.00 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.71 โดยสูงสุด คือ พนักงานขายพนักงานขายพูดจาสุภาพขณะเสนอขายสินค้า และบริการ รองลงมา 

การเอาใจใส่ของพนักงานขาย และ โดยภาพรวมของพนักงานขาย  โดยน้อยสุด คือ การแนะน าสินค้า

และบริการของพนักงานขาย ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านกระบวนการการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 

จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  ในด้านภาพรวม มี

ความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.20 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.55 โดยสูงสุด คือ ด้านตระหนักถึง

ปัญหา รองลงมา ด้านการประเมิน และ ด้านการค้นหาข้อมูล โดยน้อยสุด คือ ด้านการตัดสินใจเข้าใช้

บริการ ตามล าดับ 

3.1 ด้านตระหนักถึงปัญหา มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.31 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.57 โดยสูงสุด คือ ต้องการรักษาให้หายจากโรคที่เกิดขึ้น มีค่าเฉลี่ย 4.38 รองลงมา การ

บริการจากบุคลากรทางการแพทย์ที่ดี ตรวจสุขภาพ ฉีดวัคซีน เพ่ือป้องกันโรคต่างๆ และ การรักษา

และบริการทางการแพทย์ที่ดีโดยน้อยสุด ให้ความส าคัญในระดับมาก จ านวน 1 ด้าน คือ นัดดูอาการ

ต่อเนื่องหลังจากท่ีเคยรักษามาแล้ว ตามล าดับ 

3.2 ด้านการค้นหาข้อมูลพบว่า มีความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.18 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.63 โดยสูงสุด คือ ความเชื่อถือและไว้วางใจในโรงพยาบาล รองลงมา การให้ความเชื่อมั่น

ต่อลูกค้าในเรื่องการรักษา การบริการที่รวดเร็ว  และ ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจของบุคคลากรที่มี

ให้ผู้เข้าบริการ โดยน้อยสุด การค้นหาข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต ตามล าดับ 

3.3 ด้านการประเมินทางเลือก มีความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.25 ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.63 โดยสูงสุด คือ เครื่องมืออุปกรณ์ทาการแพทย์ที่มีความทันสมัย รองลงมา ยา

ที่มีคุณภาพและไม่หมดอายุ การแจกแจงรายละเอียดค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และ ราคาที่สมเหตุสมผล โดย

น้อยสุด โรงพยาบาลสัตว์ที่มีชื่อเสียงมายาวนาน ตามล าดับ 

3.4 ด้านการตัดสินใจเข้าใช้บริการ พบว่า มีความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.07 ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.65 โดยสูงสุด คือ พนักงานมีความรักและเมตตาสัตว์  รองลงมา ความสะอาด

ของสถานที่และห้องตรวจ มีป้ายชื่อโรงพยาบาลที่มองเห็นและเด่นชัด สถานที่ตั้งที่สามารถเดินทาง

สะดวก เช่น ใกล้บ้าน เพ่ือนแนะน าหรือคนรู้จักแนะน ามาใช้บริการ และความพร้อมและความครบ

ครันของโรงพยาบาล เช่น Pet Shop สระว่ายน้ า ฝากเลี้ยง อาบน้ าตัดขน บริการรถพยาบาล โดย

น้อยสุด สถานที่จอดรถสะดวก ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านสมมติฐาน 

จากผลการทดสอบสมมติฐานสรุปผลได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1  

ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ใน

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ่งการตัดสินใจวัดจาก 1.การรักษาและบริการทางการแพทย์ 2. 

เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ 3. ราคาค่ารักษาพยาบาล และ 4. สถานที่ตั้ง  จากการศึกษา

สมมติฐานที่ 1 ได้รับการยืนยันเพียงบางส่วน กล่าวคือ 

1. ด้านเพศ เป็นการยอมรับ H1 หรือ ลักษณะประชากรด้านเพศที่ต่างกันมีผลการตัดสินใจ

ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องอุปกรณ์ทาง

การแพทย์ และในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลแตกต่างกัน  

2. ด้านอายุ เป็นการยอมรับ H1 หรือ ลักษณะประชากรด้านอายุที่ต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้านราคาค่า

รักษาพยาบาล และในด้านสถานที่ตั้งแตกต่างกัน 

3. ด้านสถานภาพ เป็นการยอมรับ H1 หรือ ลักษณะประชากรด้านสถานภาพที่ต่างกันมีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องอุปกรณ์ทางการแพทย์ และในด้านสถานที่ตั้ง

แตกต่างกัน  

4. ด้านระดับการศึกษา เป็นการยอมรับ H1 หรือ ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษาที่

ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านสถานที่ตั้งแตกต่างกัน 

5. ด้านอาชีพ เป็นการยอมรับ H0 หรือ ลักษณะประชากรด้านอาชีพที่ต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องอุปกรณ์

ทางการแพทย์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และสถานที่ตั้งไม่แตกต่างกัน 

6. ด้านรายได้ต่อเดือน เป็นการยอมรับ H1 หรือ ลักษณะประชากรด้านรายได้ต่อเดือนที่

ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ และ

ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลแตกต่างกัน 
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สรุปผลการทดสอบข้อมูลประชากรพบว่า ลักษณะประชากรด้านเพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา และรายได้มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานครทั้ง 

4 ด้าน ได้แก่  ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องอุปกรณ์ทางการแพทย์ ใน

ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และสถานที่ตั้ง ส่วนลักษณะประชากรในด้านอาชีพ พบว่าไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานครทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ในด้านการรักษาและ

บริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องอุปกรณ์ทางการแพทย์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และสถาน

ที่ตั้ง  

สมมติฐานที่ 2  

การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานครน่าจะขึ้นอยู่กับเครื่องมือ

สื่อสารการตลาด ซึ่งการตัดสินใจวัดจาก ด้านการรักษาและบริการทางการทางแพทย์ ด้านเครื่องมือ

อุปกรณ์ทางการแพทย์ ด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และด้านสถานที่ตั้ง จากการศึกษาสมมติฐานที่ 2 

ได้รับการยืนยันเพียงบางส่วน กล่าวคือ 

1. การโฆษณา เป็นการยอมรับ H1 หรือ ระดับการโฆษณาที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์  ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องอุปกรณ์ทาง

การแพทย์ และในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลแตกต่างกัน  

2. การประชาสัมพันธ์ เป็นการยอมรับ H1 หรือ ระดับการประชาสัมพันธ์ที่ต่างกันมีผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาลแตกต่างกัน 

3. การขายตรง เป็นการยอมรับ H0 หรือ ระดับการขายตรงที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการโรงพยาบาลสัตว์  ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องอุปกรณ์ทาง

การแพทย์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และในด้านสถานที่ตั้งไมแ่ตกต่างกัน 

4. การส่งเสริมการขาย เป็นการยอมรับ H1 หรือ ระดับการส่งเสริมการขายที่ต่างกันมีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านเครื่องอุปกรณ์ทางการแพทย์แตกต่างกัน 

5. พนักงานขาย เป็นการยอมรับ H1 หรือ ระดับพนักงานขายที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ในด้านการรักษาและบริการทางการแพทย์ ในด้านเครื่องอุปกรณ์ทาง

การแพทย์ ในด้านราคาค่ารักษาพยาบาล และในด้านสถานที่ตั้งแตกต่างกัน 
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สรุปผลการทดสอบการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดในภาพรวม เป็นการยอมรับ H1 หรือ 

การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดในภาพรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ โดยผลการทดสอบ พบว่า ด้านพนักงานขายมีความสัมพันธ์เชิงบวกมากที่สุด 

รองลงมาในด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ตามล าดับ ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และในด้านการขายตรง พบว่า เป็นปการปฏิเสธสมมติฐาน H0 หรือ

เครื่องมือสื่อสารการตาลดในด้านการขายตรง ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะของประชากรที่แตกต่างกันมีผลกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า สมมติฐานที่ 1 ลักษณะด้านประชากร ได้รับการยืนยันเพียงบางส่วน 

กล่าวคือ ลักษณะประชากรด้านเพศ ด้านอายุ และด้านรายได้มีการตัดสินใจเข้าใช้บริการที่แตกต่าง

กัน  ในขณะที่ไม่พบความแตกต่างด้านสถานภาพ ด้านระดับการศึกษา และด้านอาชีพ โดยกลุ่ม

ตัวอย่างเป็นเพศหญิง มากกว่า เพศชาย ส่วนใหญ่มี อายุ 21-30 อยู่ในสถานภาพ สมรสหรืออยู่

ด้วยกัน ศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 20,000-30,000 บาท ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตถรงคกุล (2543) ที่กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

รวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญ

ของนักการตลาดเพราะมันเกี่ยวกับอุปสงค์(Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทาง

ประชากรศาสตร์ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความส าคัญ

ลงและสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ที่กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์

เป็นสิ่งส าคัญและสถิติท่ีวัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ดังนั้นลักษณะประชากรด้าน

เพศ อายุ และรายได้ มีส่วนต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานครที่

แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 2 การตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุเทพมหานครน่าจะขึ้นอยู่

กับเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

จากการศึกษาพบว่า สมมติฐานที่ 2 เครื่องมือสื่อสารการตลาด ผลการศึกษาพบว่า 

เครื่องมือสื่อสารที่มีความส าคัญในระดับมาก โดยสูงสุด คือ ด้านพนักงานขาย รองลงมา ด้านการขาย

ตรง ด้านการประชาสัมพันธ์ และ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยน้อยสุด คือ ด้านการโฆษณา 

ตามล าดับ ด้านการโฆษณาสูงสุด การโฆษณาทางโทรทัศน์ ด้านการประชาสัมพันธ์สูงสุดการแจ้ง

ข่าวสารเกี่ยวกับโรงพยาบาลสัตว์ผ่านทางสื่อออนไลน์ ด้านการขายตรงสูงสุดการโทรแจ้งรายละเอียด

การใช้บริการให้กับผู้ที่เคยเข้ารับบริการ ด้านการส่งเสริมการขายสูงสุด การได้รับส่วนลดพิเศษ  ด้าน

พนักงานขายสูงสุด พนักงานขายพนักงานขายพูดจาสุภาพขณะเสนอขายสินค้าและบริการ ซึ่งผล

การศึกษาสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และสมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา 

(2540) ที่กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารแบบบูรณาการจะประยุกต์ใช้เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารทุก

รูปแบบที่มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม และสอดคล้องกับแนวคิดของ ศศิประภาและ

อชิรญา (2555) กล่าวว่า สร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและกว้างขวาง 

ตลอดจนมีความต้องการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนให้ครองใจผู้บริโภค ทั้งนี้ องค์กรธุรกิจ

สามารถเลือกใช้การโฆษณาเม่ือต้องการสร้างผลกระทบที่ยิ่งใหญ่และเกิดขึ้นในวงกว้าง นอกจากนั้นยัง

สามารถน ามาใช้เพื่อเป็นการตอกย้ าต าแหน่งสินค้า สร้างความแตกต่าง และแสดงจุดขาย จนน ามาซึ่ง

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ในที่สุด  

นอกจากนี้พบว่ากระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ มีการให้ความส าคัญใน

การตัดสินใจในระดับมาก  โดยสูงสุด คือ ด้านตระหนักถึงปัญหา รองลงมา ด้านการประเมินทางเลือก 

และด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการตัดสินใจเข้าใช้บริการ โดยผลการศึกษา พบว่า ด้านตระหนักถึง

ปัญหา สูงสุด ต้องการรักษาให้หายจากโรคที่เกิดขึ้น ด้านการค้นหาข้อมูลสูงสุด ความเชื่อถือและ

ไว้วางใจในโรงพยาบาล ด้านการประเมินทางเลือก สูงสุดเครื่องมืออุปกรณ์ทาการแพทย์ที่มีความ

ทันสมัย และด้านการตัดสินใจเข้าใช้บริการ สูงสุด พนักงานมีความรักและเมตตาสัตว์ สอดคล้องกับ

แนวคิดของ ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545) ที่กล่าวว่า กระบวนการในการเลือกที่จะ

กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง  ๆ ของ

สินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ

ข้อจ ากัดของ สถานการณ์ ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การ



 

126 
 

กระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ

อดุลย์ (2539) กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่ง

ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจในทางเลือกต่างที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยจะเลือกสินค้า หรือ

บริการตามข้อมูล และข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่

ภายในจิตใจของผู้บริโภค และสอดคล้องกับแนวความคิดของ Philip Kotler (1997) กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น จะต้องผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ความต้องการ การค้นหา

ข้อมูล การประเมินผลพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ ผลภายหลังการซื้อ  

นอกจากนี้เครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ใน

กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบในรายด้าน พบว่า  ด้านการโฆษณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจ ด้านการประเมินทางเลือกสูงสุด ด้านการขายตรง มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจ 

ด้านตระหนักถึงปัญหาสูงสุด และด้านพนักงานขาย มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจด้านการ

ค้นหาข้อมูลสูงสุด และเมื่อทดสอบในภาพรวม พบว่า  ปัจจัยการการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ โดยผลการทดสอบ พบว่า ด้าน

ตระหนักถึงปัญหามีความสัมพันธ์ สูงสุด รองลงมา ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจเข้าใช้

บริการ และ ด้านการค้นหาข้อมูล ตามล าดับ สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and Kanuk 

(1994, p.659) ที่กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

จากสองทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะ พิจารณาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจคือ 

ความรู้สกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้น

ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน  

สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2539) กล่าวว่า ขั้นตอนในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ

ตัดสินใจทั้งด้านจิตใจคือ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้าน

จิตใจ และทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้ เกิดการซื้อ และเกิด

พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยขั้นตอนที่ส าคัญ คือ การรับรู้

การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

จากผลงานวิจัยที่ค้นพบน ามาเป็นข้อเสนอแนะในงานวิจัยได้ดังนี้ 

1. จากผลงานวิจัยในด้านลักษณะประชากรที่มีผลกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาล

สัตว์ในกรุงเทพมหานคร มีความส าคัญเพียงบางส่วนเท่านั้น ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือน 

ดังนั้นเราจึงให้ความส าคัญกับการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และการน ากล

ยุทธ์ทางการตลาดมาใช้เพื่อให้สอดคล้องและให้เป็นไปในแนวทางเดียวกันที่สุด 

2. จากผลงานวิจัยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดในการเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ใน

กรุงเทพมหานคร มีความส าคัญเชิงบวกมากสุดในด้านพนักงานขาย ดังนั้นจึงควรให้ความส าคัญกับ

การพัฒนาพนักงานขายให้มีประสิทธิภาพและมีคุณภาพการให้บริการ พนักงานมีความพร้อมในการ

น าเสนอรายละเอียดการให้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้พนักงานขายควรมี

ความกระตือรือร้นในการให้บริการ มีมารยาทในการต้อนรับลูกค้า ตลอดจนจ านวนพนักงานขายมี

ความเพียงพอในการให้บริการและพนักงานขายควรเอาใจใส่ให้ค าแนะน า ให้ความช่วยเหลือแนะน า

ข้อมูลการให้บริการโรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร เป็นต้น  

3. จากผลงานวิจัยเครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

การตัดสินใจทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ การรักษาและบริการทางการแพทย์ ด้านเครื่องมืออุปกรณ์ทาง

การแพทย์ และด้านราคาค่ารักษาพยาบาล ดังนั้นควรให้ความส าคัญในการโฆษณาประชาสัมพันธ์

กิจกรรมส่งเสริมการขายของการเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ผ่านสื่อและช่องทางอ่ืนให้มากยิ่งขึ้น 

ควรมีการโฆษณาให้ข้อมูลรายละเอียดกิจกรรมการส่งเสริมการขายการเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์

อย่างครบถ้วน การน าเสนอรายละเอียดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ผ่านสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค สื่อทาง

อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

4. จากผลงานวิจัยพบว่ากระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์มีการตัดสินใจ

สูงสุด ราคาค่ารักษาพยาบาล ดังนั้นผู้ใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ควรให้ความส าคัญในการน าเสนอ

ข้อมูลราคาค่ารักษาพยาบาลให้ครบถ้วนและชัดเจน การแจกแจงค่าใช้จ่ายเป็นหมวดหมู่ การประเมิน

ราคาค่ารักษาเบื้องต้น และราคาที่เหมาะสม โดยการให้ข้อมูลประเภทการให้บริการที่มีรายละเอียด

และขั้นตอนการเข้ารับบริการ เพ่ือเป็นส่งเสริมกระบวนการตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์มาก

ยิ่งขึน้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 

5.4.1 จากผลวิจัยมีข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่าง

เปรียบเทียบตามประเภทการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  เพ่ือผลการศึกษาจะใช้เป็นแนวทางในการ

วางแผนเครื่องมือสื่อสารการตลาดการให้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ให้สอดคล้องกับความต้องการ

ผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น  

5.4.2 จากผลวิจัยมีข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาทัศนคติ หรือ ความพึง

พอใจในเครื่องมือสื่อสารการตลาดการให้บริการโรงพยาบาลสัตว์ เพ่ือผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์

ในการพัฒนาและวางแผนเชิงกลยุทธ์เครื่องมือสื่อสารการตลาดการให้บริการโรงพยาบาลสัตว์ให้มี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 

โครงการวิจัยเรื่อง 

“ความสัมพันธ์ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 

โรงพยาบาลสัตว์ในกรุงเทพมหานคร” 

 

ค าชี้แจง  แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1  ลักษณะด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

โรงพยาบาลสัตว์  ได้แก่ การโฆษณา การประชามสัมพันธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขาย และ

พนักงานขาย  

 ตอนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลกับการเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ 

ตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเข้าใช้บริการ ได้แก่ 

แพทย์ ยาและเวชภัณฑ์ เครื่องมือ สถานที่ ราคาและค่าใช้จ่าย 
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ตอนที่ 1  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงหน้าข้อความที่ตรงกัน  

   

1. เพศ          

(    ) 1. ชาย     

(    ) 2. หญิง 

   

2. อายุ          

 (    ) 1.  21-30 ปี     

 (    ) 2.  31-40 ปี    

 (    ) 3.  41-50 ปี     

 (    ) 4.  51 ปีขึ้นไป 

 

3. สถานภาพ          

 (    ) 1. โสด  

 (    ) 2. สมรส/อยู่ด้วยกัน   

 (    ) 3. แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย 

 

4. ระดับการศึกษา 

 (    ) 1. ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี  

 (    ) 2. ปริญญาตรี  

 (    ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

 

 

 

 

Sex 

Age 

Ste 

Fd 
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5. อาชีพ 

  (    ) 1. ข้าราชการ  

  (    ) 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

  (    ) 3. พนักงานเอกชน 

  (    ) 4. ประกอบธุรกิจส่วนตัว  

  (    ) 5. ว่างงาน 

 

6.  รายได้ต่อเดือน 

 (    ) 1. ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท    

 (    ) 2. 10,001-20,000 บาท  

 (    ) 3. 20,001-30,000 บาท    

 (    ) 4. 30,001-40,000 บาท     

 (    ) 5. มากกว่า 40,001 บาท ขึ้นไป      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Occ 

Inc 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  

ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ พนักงานขาย การขายตรง และ การส่งเสริมการขาย 

ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด(IMC) 

ระดับความส าคัญ 

มาก

ที่สุด   

(5) 

มาก

ที่สุด   

(4) 

ปาน

กลาง   

(3) 

น้อย

ที่สุด   

(2) 

น้อย

ที่สุด   

(1) 

การโฆษณา  

1. การโฆษณาทางโทรทัศน์      

2. การโฆษณาทางสื่อสิงพิมพ์      

3. การโฆษณาทางสื่อวิทยุ       

4. ภาพรวมของการโฆษณา      

การประชาสัมพันธ์  

1. การแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับโรงพยาบาลสัตว์ผ่าน

ทางสื่อออนไลน์  

     

2. การใช้ดารา หรือบุคคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

หรือแนะน าเปิดตัวบริการใหม่ๆ 

     

3. การให้แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านต่างๆ แนะน า

ความรู้โดยผ่านนิตยสารต่างๆ 

     

4. ภาพรวมของการประชาสัมพันธ์      
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เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด(IMC) 

ระดับความส าคัญ 

มาก

ที่สุด   

(5) 

มาก

ที่สุด   

(4) 

ปาน

กลาง   

(3) 

น้อย

ที่สุด   

(2) 

น้อย

ที่สุด   

(1) 

การขายตรง  

1.การโทรแจ้งรายละเอียดการใช้บริการให้กับผู้ที่

เคยเข้ารับบริการ เช่น ครบก าหนดฉีดวัคซีน  

     

2.การส่งSMS หรือ E-Mail เตือนลูกค้าอีกครั้งก่อน

ถึงวันนัด เพ่ือแจ้งสิทธิในการรับบริการอย่าง

ต่อเนื่อง 

     

3.การส่งส่วนลดพิเศษต่างๆทางไปรษณีย์ ในวัน

ส าคัญ เช่น วันปีใหม่  

     

 

4. ภาพรวมของการขายตรง      

การส่งเสริมการขาย  

1. การได้รับส่วนลดพิเศษ เช่น เมื่อซื้อแพ็คเก็จท า

หมันภายในระยะเวลาที่ก าหนดได้รับส่วนลดทันที 

10%  

     

2. การแจกคูปองทดลองรับบริการฟรี      

3. การจัดแสดงสินค้าและบริการ ณ จุดซื้อ เช่น 

การแจกสินค้าตัวอย่าง 

     

4. ภาพรวมของการส่งเสริมการขาย       
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เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด(IMC) 

ระดับความส าคัญ 

มาก

ที่สุด   

(5) 

มาก

ที่สุด   

(4) 

ปาน

กลาง   

(3) 

น้อย

ที่สุด   

(2) 

น้อย

ที่สุด   

(1) 

พนักงานขาย  

1. การแนะน าสินค้าและบริการของพนักงานขาย      

2. การเอาใจใส่ของพนักงานขาย      

3. พนักงานขายพนักงานขายพูดจาสุภาพขณะ

เสนอขายสินค้า และบริการ 

     

4. ภาพรวมของพนักงานขาย      
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ตอนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลกับการเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ตระหนักถึงปัญหา การ

ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเข้าใช้บริการ ได้แก่ แพทย์ ยาและเวชภัณฑ์ เครื่องมือ 

สถานที่ ราคาและค่าใช้จ่าย 

ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 

วัตถุประสงค์และพฤติกรรม 

กับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
ที(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ตรวจสุขภาพ ฉีดวัคซีน เพื่อป้องกันโรคต่างๆ      

2. ต้องการรักษาให้หายจากโรคที่เกิดขึ้น      

3. นัดดูอาการต่อเนื่องหลังจากท่ีเคยรักษามาแล้ว      

4. การรักษาและบริการทางการแพทย์ที่ดี      

5. การบริการจากบุคลากรทางการแพทย์ที่ดี      

6. ความเชื่อถือและไว้วางใจในโรงพยาบาล      

7. การบริการที่รวดเร็ว      

8. การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าในเรื่องการรักษา      

9. ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจของบุคคลากรที่มีให้ผู้
เข้าบริการ 

     

10. การค้นหาข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต      

11. โรงพยาบาลสัตว์ที่มีชื่อเสียงมายาวนาน      
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ข้อเสนอแนะ…………………………………………………………………………………………………...………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

....................................................................................................................... ...................................... 

***ขอขอบพระคุณที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้คะ***

วัตถุประสงค์และพฤติกรรม 

กับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์(ต่อ) 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มากที
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

 น้อย
ที(่2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

12. เครื่องมืออุปกรณ์ทาการแพทย์ที่มีความทันสมัย      

13. ยาที่มีคุณภาพและไม่หมดอายุ      

14. ราคาที่สมเหตุสมผล      

15. การแจกแจงรายละเอียดค่าใช้จ่ายต่อครั้ง      

16. ความพร้อมและความครบครันของโรงพยาบาล เช่น 
Pet Shop สระว่ายน้ า ฝากเลี้ยง อาบน้ าตัดขน 
บริการรถพยาบาล  

     

17. สถานที่ตั้งที่สามารถเดินทางสะดวก เช่น ใกล้บ้าน       

18. ความสะอาดของสถานที่และห้องตรวจ      

19. สถานที่จอดรถสะดวก      

20. มีป้ายชื่อโรงพยาบาลที่มองเห็นและเด่นชัด      

21. พนักงานมีความรักและเมตตาสัตว์      

22. เพ่ือนแนะน า หรือคนรู้จักแนะน า      



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

แบบสอบถามวิเคราะห์คุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญ 
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ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

1 เพศ  1. ชาย  2. หญิง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

2

อายุ                                                                            

 (     ) 1.  21-30 ปี    

 (    ) 2.  31-40 ปี   

 (    ) 3.  41-50 ปี    

 (    ) 4.  51 ปีขึน้ไป

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

3

สถานภาพ                                                                    

 (    ) 1. โสด 

 (    ) 2. สมรส/อยู่ด้วยกัน  

 (    ) 3. แยกกันอยู่/หย่าร้าง/หม้าย

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

4

ระดบัการศกึษา

 (    ) 1. ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 

 (    ) 2. ปริญญาตรี 

 (    ) 3. สงูกว่าปริญญาตรี

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

5

อาชีพ

  (    ) 1. ข้าราชการ 

  (    ) 2. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

  (    ) 3. พนกังานเอกชน

  (    ) 4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

  (    ) 5. ว่างงาน

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

6

 รายได้ตอ่เดือน

 (    ) 1. ต ่ากว่าหรือเทยีบเทา่ 10,000 บาท   

 (    ) 2. 10,001-20,000 บาท 

 (    ) 3. 20,001-30,000 บาท   

 (    ) 4. 30,001-40,000 บาท    

 (    ) 5. มากกว่า 40,001 บาท ขึน้ไป  

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

3

สรุปผลการประเมินเพื่อวัดค่าความสอดคล้อง (IOC)

ข้อ

ค าถาม
ตัวแปร

ผู้ทรงคุณวุฒิ คนที่

ผลรวม IOC สรุปผล
1 2
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7    1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

8    2. การโฆษณาทางสื่อสิงพิมพ์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

9    3. การโฆษณาทางสื่อวิทยุ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

10 4. ภาพรวมของการโฆษณา 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

11
1. การแจ้งขา่วสารเก่ียวกับโรงพยาบาลสตัว์ผ่านทางสื่อ

ออนไลน์
1 0 1 2 0.67 ใช้ได้

12
    2. การใช้ดารา หรือบคุคลมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ หรือ

แนะน าเปิดตวับริการใหม่ๆ
1 0 1 2 0.67 ใช้ได้

13
3. การให้แพทย์ผู้ เช่ียวชาญด้านตา่งๆ แนะน าความรู้โดย

ผ่านนิตยสารตา่งๆ
1 0 1 2 0.67 ใช้ได้

14 4. ภาพรวมของการประชาสมัพนัธ์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

15
1.การโทรแจ้งรายละเอียดการใช้บริการให้กับผู้ ที่เคยเข้ารับ

บริการ เชน่ ครบก าหนดฉีดวัคซีน
1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

16
2. การส่งSMS หรือ E-Mail เตือนลกูค้าอีกครัง้ก่อนถึงวันนดั 

เพ่ือแจ้งสิทธิในการรับบริการอย่างตอ่เน่ือง
1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

17
3. การส่งส่วนลดพิเศษตา่งๆทางไปรษณีย์ ในวันส าคญั เชน่ 

ปีใหม่
1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

18 4. ภาพรวมของการขายตรง 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

19
1. การได้รับส่วนลดพิเศษ เชน่ เม่ือซือ้แพ็คเก็จท าหมนัภายใน

ระยะเวลาที่ก าหนดได้รับส่วนลดทนัท ี10%
1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

20 2. การแจกคปูองทดลองรับบริการฟรี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

21
    3. การจดัแสดงสินค้าและบริการ ณ จดุซือ้ เชน่ การแจก

สินค้าตวัอย่าง
1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

22 4. ภาพรวมของการส่งเสริมการขาย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

การประชาสัมพันธ์

การส่งเสริมการขาย

การโฆษณา

ตอนที่ 2  ข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์  ได้แก่ การโฆษณา

 การประชาสัมพันธ์ พนักงานขาย การขายตรง และ การส่งเสริมการขาย
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23     1. การแนะน าสินค้าและบริการของพนกังานขาย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

24     2. การเอาใจใส่ของพนกังานขาย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

25
   3. พนกังานขายพนกังานขายพดูจาสภุาพขณะเสนอขาย

สินค้า และบริการ
1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

26    4. ภาพรวมของพนกังานขาย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

27 1. ตรวจสขุภาพ ฉีดวัคซีน เพ่ือป้องกันโรคตา่งๆ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

28 2. ต้องการรักษาให้หายจากโรคที่เกิดขึน้ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

29 3. นดัดอูาการตอ่เน่ืองหลงัจากที่เคยรักษามาแล้ว 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

30 4. การรักษาและบริการทางการแพทย์ที่ดี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

31 5. การบริการจากบคุลากรทางการแพทย์ที่ดี 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

32 6. ความเช่ือถือและไว้วางใจในโรงพยาบาล 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

33 7. การบริการที่รวดเร็ว 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

34 8. การให้ความเช่ือมัน่ตอ่ลกูค้าในเร่ืองการรักษา 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

35 9. ความเข้าใจและเหน็อกเหน็ใจของบคุคลากรที่มีให้ผู้ เข้าบริการ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

36 10. การค้นหาข้อมลูจากทางอินเทอร์เน็ต 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

37 11. โรงพยาบาลสตัว์ที่มีช่ือเสียงมายาวนาน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

38 12. เคร่ืองมืออปุกรณ์ทาการแพทย์ที่มีความทนัสมยั 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

39 13. ยาที่มีคณุภาพและไมห่มดอายุ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

40 14. ราคาที่สมเหตสุมผล 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

41 15. การแจกแจงรายละเอียดคา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

42
16. ความพร้อมและความครบครันของโรงพยาบาล เชน่ Pet 

Shop สระว่ายน า้ ฝากเลีย้ง อาบน า้ตดัขน บริการรถพยาบาล
1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

43 17. สถานที่ตัง้ที่สามารถเดินทางสะดวก เชน่ ใกล้บ้าน 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

44 18. ความสะอาดของสถานที่และห้องตรวจ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

45 19. สถานที่จอดรถสะดวก 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

46 20. มีป้ายช่ือโรงพยาบาลที่มองเหน็และเดน่ชดั 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

47 21. พนกังานมีความรักและเมตตาสตัว์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

48 22. เพ่ือนแนะน า หรือคนรู้จกัแนะน า 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

49 ข้อเสนอแนะ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้

พนักงานขาย

ข้อเสนอแนะ

ตอนที่ 3  ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลกับการเข้าใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ ตระหนักถงึปัญหา การค้นหาข้อมูล การ

ประเมินทางเลือก การตัดสินใจเข้าใช้บริการ ได้แก่ แพทย์ ยาและเวชภณัฑ์ เคร่ืองมือ สถานที่ ราคาและค่าใช้จ่าย
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