
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 
  การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสุนัขในอําเภอเมืองเชียงใหม ไดนําทฤษฎีมาใช ดังนี้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
  แนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Theory 6W’s1H)    
(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546: 193-194) กลาวถึงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการ
คนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือหรือการใชของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดกําหนดกลยุทธการตลาด ท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามท่ีชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws1H ซ่ึงประกอบดวย ใครอยูใน
ตลาดเปาหมาย (Who)  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What)  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why)  ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจ (Who)   ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When)  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where)  และผูบริโภคซ้ือ
อยางไร (How) เพื่อคนหาคําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย กลุมเปาหมาย (Occupants) 
ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects)  วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives)  บทบาทของกลุมตางๆที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ (Organizations)  โอกาสในการซ้ือ (Occasions)  ชองทางหรือแหลงท่ี
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ (Outlets) และข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซ่ึงแสดงถึงการใช
คําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังตารางตอไปนี้ 
 

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the market?) 

มีใครบางท่ีอยูในตลาด
เปาหมาย (Occupant)เพื่อทราบ
ถึงสวนประกอบและ
รายละเอียดกลุมเปาหมาย
ทางดาน(1)ประชากรศาสตร
(2)ภูมิศาสตร(3)จิตวิทยา 
(4)พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด(4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมและการ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมาย 
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คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
2.ผูบริโภคซ้ืออะไร  
(What does the market buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ
(Object) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความ
แตกตางท่ีเหนอืกวาคูแขงขัน
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategy) 
ประกอบดวย(1) ผลิตภัณฑ
หลัก (2)รูปลักษณผลิตภณัฑ 
(3) ผลิตภัณฑควบ 
(5)ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง
(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน  

3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the market buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ
(Objective) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพื่อสนองความตองการดาน
รางกายและจิตวิทยา ซ่ึงตอง
ศึกษาถึงปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือคือ(1)ปจจยั
ภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา
(2)ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม(3)ปจจัยเฉพาะ
บุคคล 

กลยุทธท่ีใช คือ กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (Product Strategies) 
(2)กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion 
strategies)เชน การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
(3) กลยุทธดานราคา (4)ดาน
ชองทางการจดัจําหนาย 

4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
(Who is involved in buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organization) ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย ผู
ริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ
และผูใช 

กลยุทธท่ีใชคือ การโฆษณา
หรือการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the market buy?) 

โอกาสในการซ้ือ(Occasion) 
เชนชวงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษหรือเทศกาล 

กลยุทธท่ีใชคือ การสงเสริม
การตลาด (Promotion 
Strategies) 

6.ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the market 
buy?) 

ชองทางหรือสถานท่ี ท่ีทําการ
ซ้ือ (Outlet)ท่ีผูบริโภคทําการ
ซ้ือ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution Channel 
Strategies) 
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คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the market buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดวย (1) 
การรับรูปญหา (2)การคนหา
ขอมูล (3)การประเมินผล
ทางเลือก (4)การตัดสินใจซ้ือ
(5)ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใช คือ การสงเสริม
การตลาด (Promotion 
Strategies) เชน การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ 

 
  แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ, 2546: 53-54) ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคการหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและ
คุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีเหนือกวาคูแขงขัน  
 1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
 1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน ซ่ึงตองคํานึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดี
ยิ่งข้ึน 
 1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิด
ข้ึนมาถัดจาก ผลิตภัณฑ (Product) ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
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ระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะ
ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
    2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  
   2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
   2.3 การแขงขัน 
   2.4 ปจจัยอ่ืนๆ  
 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมมี
สําคัญ มีดังนี้ 
  3.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานยุทธวิธีการโฆษณา และกลยุทธส่ือ  
  3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือเปนการเสนอ
ขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา  
  3.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ีกระตุน
หนวยงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายใน
ทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อท่ีใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช
พนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคล
อ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย 
 3.4   การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
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 3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเช่ือมตรง เปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ี
นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู ซ้ือและทําให เกิดการตอบสนองในทันที 
ประกอบดวย  การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค การ
ขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชนการใช
คูปองแลกซ้ือ 
 4.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา 
ประกอบไปดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยสองสวน ดังนี้  
  4.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคล
หรือธุรกิจ ท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยาย
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางท่ีผลิตภัณฑและ/หรือ
กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  4.2   การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หรือการสนับสนุนการกระจาย
ตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการวางแผนหรือควบคุมการ
เคล่ือนยายตัววัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการ
บริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังผลกําไร หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวของ
กับการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 
2.2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
  สิริยุพา ชัยพรหม (2545) ไดศึกษาเร่ือง การศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจฟารม
สุนัขในจังหวัดเชียงใหม โดยศึกษา 3 ดานคือ ดานเทคนิค ดานการตลาดและดานการเงิน ในสวน
ดานการตลาด เก็บขอมูลจากแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางท่ีเขารวมชมงานประกวดสุนัขในชวง
เดือนธันวาคม 2544 – พฤษภาคม 2545 จํานวน 150 ตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเล้ียงสุนัข
รอยละ 87.3 โดยเล้ียงสุนัข 1-2 ตัว  ตองการเล้ียงสุนัขไวเปนเพื่อนเลน โดยนิยมเล้ียงสุนัขพันธุ
ตางประเทศมากกวาพันธุไทย และสนใจสุนัขขนาดกลางมากกวาสุนัขขนาดเล็ก สวนใหญเล้ียง
สุนัขดวยอาหารเม็ด คาใชจายในการเล้ียงสุนัขอยูระหวาง 500-1,500 บาทตอเดือน ราคาสุนัขท่ี
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สามารถซื้อไดอยูระหวาง 2,001-4,000 บาท รองลงมาคือระหวาง 4,001-6,000 บาท ท้ังนี้การเลือก
ซ้ือสุนัขจะพิจารณาจากลักษณะตามสายพันธุมากท่ีสุด รองลงมาคือราคา ช่ือเสียงของฟารมและใบ
พันธุประวัติ ตามลําดับ โดยนิยมเลือกซ้ือจากฟารมท่ีเพาะเล้ียงสุนัขเพียงสายพันธุเดียว สวนรายการ
สงเสริมการขายท่ีกลุมตัวอยางใหความสนใจมากท่ีสุดคือ สามารถซ้ือสุนัขในราคาตํ่ากวาราคาตลาด 
รองลงมาคือประกันราคาข้ันตํ่าในการรับซ้ือคืนลูกสุนัข  
 วีรเชษฐ จันทรวรเชษฐ (2546) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล
ท้ังหมด 150 ตัวอยาง จากกลุมตัวอยางท่ีซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปตามรานคาปลีกท่ัวไป ตลาดสด 
รานคาสมัยใหม และกลุมคลินิกท่ีรักษาสัตว สถานท่ีละ 50 ตัวอยาง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีรายไดเฉล่ียตอเดือน
นอยกวา 10,000 บาท สวนใหญมีอาชีพเปนลูกจางเอกชน ผูเล้ียงสุนัขสวนใหญเล้ียงสุนัข 1 ตัว พันธุ
สุนัขท่ีนิยมเล้ียงมากคือ พันธุพุดเดิ้ล พันธุผสม พันธุชิหสุ พันธุโกลเดน  เปนตน โดยเล้ียงสุนัขอายุ
ตั้งแต 1 เดือนแตไมเกิน 1 ปมากท่ีสุด  วัตถุประสงคในการเล้ียงสุนัขเปนเพื่อนเลน โดยใชอาหาร
สําเร็จรูปในการเล้ียงสุนัข โดยสวนประสมการคาปลีกท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูปของผูซ้ือในระดับมาก คือ บุคลากรหรือพนักงาน กระบวนการใหบริการ สถานท่ีจัด
จําหนาย ผลิตภัณฑ ราคาสินคา การสงเสริมการตลาดและลักษณะทางกายภาพ สวนปจจัย
ส่ิงแวดลอมทางการตลาดซ่ึงประกอบดวย ตัวแปรดานวัฒนธรรม ภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันและตัว
แปรดานสังคม มีผลในระดับปานกลาง 
 สุภาวดี สถาเผายืนยง (2546) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและคาใชจายของผูเล้ียง
สุนัข : กรณีศึกษาในเขตเทศบาลนครขอนแกน จังหวัดขอนแกน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอมูลจํานวน 385 ตัวอยาง จากกลุมตัวอยางผูเล้ียงสุนัขท่ีใชบริการรานคาหรือสถาน
ประกอบการเกี่ยวกับสุนัข พบวา ผูเล้ียงสุนัขสวนใหญมีวัตถุประสงคในการเล้ียงเพื่อเปนเพื่อนแก
เหงาโดยนิยมเล้ียงพันธุตางประเทศ โดยซ้ือสุนัขมาจากคนรูจัก รานขายสุนัข และฟารมสุนัข 
ตามลําดับ  กลุมตัวอยางจะพิจารณาพันธุสุนัขกอนเปนอันดับแรกในการเล้ียงสุนัข รองลงมาคือ
ลักษณะท่ีอยูอาศัยและขนาดของสุนัข  สวนใหญจะซ้ือสุนัขมาเล้ียงในราคาไมเกิน 2,500 บาท พันธุ
สุนัขท่ีนิยมเล้ียงคือ พันธุผสม พันธุพุดเดิ้ล พันธุไทยพื้นเมือง พันธุชิสุห ตามลําดับ กลุมตัวอยาง
สวนใหญเล้ียงสุนัข 1 ตัว  ท้ังนี้คาใชจายในการเล้ียงสุนัขไมเกิน 1,000 บาทตอเดือน โดยสวนใหญ
เปนคาอาหาร ส่ิงท่ีพิจารณากอนการซ้ือสุนัขมาเล้ียงคือ พันธุสุนัข ลักษณะท่ีอยูอาศัย  ขนาดสุนัข 
และขนาดครอบครัว 
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  นิรัตน วิจิตรจินดา (2547) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสุนัขของลูกคาจากตลาดนัดสวนจตุจักร กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูลจากลูกคาท่ีมาซ้ือสุนัขจากตลาดนัดสวนจตุจักร จํานวน 218 ตัวอยาง 
แบบสอบถามในสวนท่ีเปนมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จะมีคําตอบใหเลือก 3 ระดับคือ 
ไมมีผล มีผลนอย และมีผลมาก พบวา ดานผลิตภัณฑ  การท่ีสุนัขมีสุขภาพในระดับท่ีดี มีการ
รับประกันสุขภาพ มีพนักงานใหคําแนะนํา มีการรับประกันสายพันธุ  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัข
ในระดับมาก สวนสุนัขมีบรรพบุรุษท่ีดี  ช่ือเสียงของรานเปนท่ีรูจักแพรหลาย สุนัขมาจากแหลงท่ีมี
ช่ือเสียง  มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับนอย  ดานราคา พบวา การใหขอมูลราคาสุนัขอยาง
ชัดเจนและตอรองราคาได มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับมาก สวนราคาสุนัขถูกกวารานอ่ืน 
และสามารถชําระเงินไดหลายวิธี มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับนอย  ดานสถานท่ีจําหนาย
พบวา การจัดหนารานใหนาสนใจ สถานท่ีจําหนายมีการตกแตงภายในท่ีสวยงาม สถานท่ีกวางขวาง
สามารถเลือกสุนัขไดสะดวก มีท่ีจอดรถเพียงพอ สามารถส่ังสุนัขผานส่ือตางๆไดและอยูใกลท่ีพัก
อาศัย มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับนอย สวนการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาผาน
ส่ือตางๆ การมีของแถมรวมมากับสุนัข  สวนลดพิเศษสําหรับลูกคาประจํา ระบบสมาชิกชมรม มีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือสุนัขในระดับนอย   
 


