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ABSTRACT   

 

 The objectives of this research was to study marketing mix, trust and 

perceived value of online channel affecting online purchase decisions on pet food. 

The population used in the study consisted of people who had an experience of 

purchasing pet food through an online channel. A total of 132 samples were selected 

by using a purposive sampling method.  An online questionnaire was used as a tool 

for data collection. The statistics utilized in the data analysis were percentage, mean, 

standard deviation and multiple regression analysis. 

 The research results found that the trust and perceived value of online 

channel in dimensions of convenience affected online purchase decisions on pet 

food with a statistical significance level of 0.05. While the marketing mix in dimensions 

of product, price, distribution channel, marketing promotion, personalization, and 

privacy protection, as well as perceived value of online channel in aspects of service 

performance, emotion, financial and brand integration did not affect online purchase 

decisions on pet food. 

 

Keywords: Marketing Mix, Trust, Perceived Value of Online Channel, Purchase Decisions, 

Pet Food 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

การเปลี่ยนแปลงการดําเนินชีวิตท่ีเปลี่ยนไปในชวงที่เกิดการแพรระบาดของโควิด-19 หรือ

หลายคนเรียกวา ความปกติใหม  (New Normal) ซึ่งหลายหนวยงานไดใชนโยบาย Work from 

Home หรือ การทํางานที่บาน เพื่อลดการพบปะกับผูคนภายนอก และเพ่ือนรวมงาน การแยกกักตัว 

14 วัน เมื่อไดสัมผัสใกลชิดกับผูปวยหรือหลังจากการไดรับเชื้อและรักษาหายแลว รวมถึงการท่ีตอง 

อยูบานมากขึ้นกวาชวงที่จะเกิดการแพรระบาดเนื่องจากสถานท่ีที่เปดใหบริการนั้นลดลงเปนอยาง

มาก และไมกลาที่จะออกภายนอกที่พัก จากปญหาท่ีเกิดขึ้น ทําใหผูคนไดอยูบานและที่พักอาศยัมาก

ขึ้น ผลกระทบหนึ่งจากการท่ีตองเก็บตัวอยูกับบานไดแกเรื่องความเหงาที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวมนุษยซึง่

เปนสัตวสังคมตองอาศัยการเจอหนาและเขาสังคมในการใชชีวิตใหมีคุณคาและความหมายมากขึ้นเมื่อ

โควิดเกิดขึ้นโอกาสในการเกิดความเหงาและความโดดเดี่ยวเพ่ิมข้ึนดวย ซึ่งการมีสัตวเลี้ยงจะคลาย

ความเหงาใหกับมนุษยไดเปนอยางดี (Bright TV, 2564) ซึ่งการแพรระบาดของโรคโควิด-19 ทําให

เปนยุคทองของการคาออนไลนอยางแทจรงิ เนื่องจากคนสวนใหญหลีกเลี่ยงการเดินทางออกนอกบาน

เพ่ือลดความเสี่ยงในการสัมผัสเชื้อโรค (วีรศักดิ์ หวังศุภกิจโกศล, 2564)  ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทําให

ผูคนตองเปลี่ยนตนเองสูอนาคตที่ตองเลี้ยงดูสัตวเลี้ยงในความสัมพันธที่เปลี่ยนไปจากเดิม ที่เคยเลอืก

ซื้ออาหารผานหนารานก็เปลี่ยนมาใชการซื้อขายออนไลนโดยที่ตองคํานึงถึงสัตวเลี้ยงของตนเอง 

การเลี้ยงสัตวในปจจุบันไดเปลี่ยนไปจากอดีต ผูคนทีเปลี่ยนจากการเลี้ยงสัตวเลี้ยงแบบ  Pet 

Owner และ Pet Lover แตเปนการเลี้ยงสัตวแบบ Pet Parent หรือคือสัตวเลี้ยงจะเปนหนึ่งใน

สมาชิกครอบครัว ที่จะดูแลและผูกพันไปตลอดชีวิตของกันและกันจึงทําใหการใหสินคาแกสัตวเลี้ยงที่

เปนสวนหนึ่งในครอบครัวนั้นจะตองมีคุณภาพไมวาจะเปน อุปกรณ ที่พัก และสิ่งของบริโภคซึ่งแมจะ

มีวิกฤตโควิด-19 แตเทรนดหรือรูปแบบการเลี้ยงสุนัขยังเพ่ิมมากขึ้นอยางมีนัยสําคัญและเพ่ิมมากขึ้น

ทุกครั้งที่มีวิกฤตตาง ๆ  เนื่องจากคนสวนใหญไดรับผลกระทบจากการล็อคดาวน การท่ีตองอาศัย

ภายในบานคนเดียว ครอบครัวเดียว และ Work From Home (WFH) จึงมีเวลาอยูบานเพิ่มมากขึ้น 

ไดดูแลบาน จัดสวน ทําอาหารดวยตนเอง เห็นสิ่งตาง ๆ ในบานมากกวาเดิม ดูแลสัตวเลี้ยง หรือมี

เวลาหาสัตวเลี้ยงมาดูแลเปนเพ่ือน ซึ่งเทรนดนี้จะสงผลตอเนื่องไปถึงป 2564 และปตอไปโดยแนวโนม

การเลี้ยงสุนัขพันธุเล็กก็ยังคงไดรับความนิยมมากที่สุดเชนเดิม (ณัฐ จรัญวัฒนากิจ, 2563) การระบาด

ของโควิด-19 ในทั่วโลก ทําใหประชาชนนั้นไดใชชีวิตและทํางานอยูที่บาน ทําใหสัตวเลี้ยงอาทิเชน 

สุนัขและแมวกลายเปนหนึ่งในตัวเลือกของการคลายความเหงาซึ่งการเลี้ยงสัตวเลี้ยงสงผลใหธุรกิจ

เก่ียวกับสัตวเลี้ยงมีการขยายเติบโตเพ่ิมข้ึนมากกวาแตเดิมซึ่งก็เติบโตขึ้นอยูแลว (สรวิศ ธานีโต, 2564) 
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ไมวาเศรษฐกิจจะตกต่ํามากหรือนอยเพียงใดธุรกิจจําพวกธุรกิจสัตวเลี้ยงนั้นกลับไมไดรับผลกระทบแต

อยางใด แตกลับกันธุรกิจสัตวเลี้ยงนั้นมีอัตราการเติบโตนั้นเติบโตเฉลี่ยตอปเปนรอยละ 10 ตอเนื่อง

เปนเวลากวา 10 ป โดยเนื่องจากพฤติกรรมของคนรุนใหมที่อยากใหสัตวเลี้ยงของตนมีคุณภาพชีวิตที่

ดีมากขึ้นกวาที่เคยมีในครั้งอดีตที่มีภาพการใหอาหารแลวออกไปทํางานแตเปนการใหสัตวเลี้ยงไดใช

ชีวิตที่คลายคลึงกับตัวเอง ไมวาพาไปนั่งเลนตามรานอาหารสัตวเลี้ยง รานกาแฟสัตวเลี้ยง เครื่อง

สุขภัณฑที่มีการทําความสะอาดตัวเองแบบอัตโนมัติ ไปออกกําลังกายที่สระวายน้ําหรือทําสปาที่

เหมาะสมกับสัตวเลี้ยง แตงตัวดวยเสื้อผาและเครื่องประดับ หากเม่ือสัตวเลี้ยงจะเสียชีวิตก็จะทํามีพิธี

การฌาปนกิจเหมือนกับบุคคลทั่วไป สงผลใหธุรกิจสัตวเลี้ยงมีโอกาสท่ีจะตอยอดไดอีกไกล และมี

อนาคตสดใส (SME in Focus ธนาคารกรุงเทพ, 2564) และประกอบกับการสั่งสินคาออนไลนใน

ปจจุบันซึ่งจะมีองคประกอบเก้ือหนุนที่ชวยใหการซื้อสินคาที่มีความสะดวกสบายมากขึ้น เชน การ

จายเงินผานระบบอิเล็กทรอนิกสท่ีมีความปลอดภัยมากขึ้น มีผูใหบริการขนสงสินคา อาหาร อุปกรณ

เครื่องมือเครื่องใชของสัตวเลี้ยงนั้นมีใหเลือกหลากหลาย ผูคาในตลาดออนไลนมีเปนจํานวนมากทําให

เกิดการแขงขัน ดานคณุภาพและราคาทําใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบและเลือกซื้อสินคาออนไลน

หรือบริการจากผูขายที่มีคุณสมบัติเหมือนกันแตราคายอมเยากวา มีคุณภาพที่ดีกวา ถูกใจหรือ

ประทับใจมากกวา และเขาถึงผูบริโภคในยุคนี้ไดอยางตรงจุดและโดนใจ (วีรศกัดิ์ หวังศภุกิจโกศล, 

2564) การเลี้ยงสัตวนั้นไมเหมือนเดิมที่ผูคนนั้นจะมีความคุนเคยกับอาหารในภาพจําตาง ๆ ที่ถูก

ปลูกฝงมาอยางยาวนานจากสื่อตาง ๆ เชน การตูน ภาพยนตร ภาพวาด หรือสัญลักษณตาง ๆ ที่ทําให

นึกถึงสัตวเลี้ยง ยกตัวอยางเชน การเห็นภาพกระดูกก็จะนึกถึงอาหารสุนัข การเห็นภาพปลาทูก็จะนึก

ถึงอาหารของแมว การใหนมวัวแกลูกสุนัขและลูกแมว ซึ่งทําใหเกิดความเขาใจผิดเกี่ยวกับโภชนาการ

ของสัตว ซึ่งอาจจะทําใหเกิดปญหาไดกับสัตวเลี้ยงท่ีไดรับการดูแลจากผูเลี้ยง จึงตองศึกษาโภชนาการ

ของสัตวเลี้ยงเพ่ือที่จะใหอาหารและยาอยางถูกวิธี เพ่ือสุขภาพที่ดีและอายุที่ยืนยาวของสัตวเลี้ยงซึ่ง

การจะเลือกซื้อสินคาตองมีปจจัยหลายอยาง ไมวาจะเปนเรื่องงบประมาณ ความจําเปนในการซื้อ 

ราคาสินคา ความไววางใจในสินคานั้น ๆ คุณภาพของสินคา และความสะดวกสบาย  

โดยนอกจากนี้การขายสินคาในปจจุบันยังตองมีการปรับตัวใหทันกระแสนิยม และทัน

สถานการณ เปนอีกหนึ่งปจจัยสําคัญที่ทําใหทางพอคา-แมคาออนไลนควรใหความสนใจและความใสใจ

เปนพิเศษ เนื่องจากผูซื้อสินคาออนไลนสวนใหญมีการเปดรับขาวสารตาง ๆ ผานชองทางอินเทอรเน็ต

เปนหลัก ซึ่งขาวสารและขอมูลตาง ๆ ที่ไดเผยแพรผานชองทางออนไลนจะมีความรวดเร็วฉับไว และ

ทําใหเกิดเปนกระแสขึ้นไดในชวงระยะเวลาอันสั้น ดังนั้น การติดตามขอมูลขาวสารและการปรับตัวให

ทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็วในระยะเวลาอันสั้น เชน ปรับตัวให ทันกระแส ทันแฟชั่น 

ทันคูแขง ทันตลาด ทันกลไกธุรกิจ การใหคําแนะนํา ปรับเปลี่ยนวิธีการนําเสนอใหสินคามีความ

หลากหลาย การสรางความมั่นใจใหกับผูซื้อที่ไดรับขอมูลผานทางอินเทอรเน็ต ก็จะเปนอีกหนทางหนึ่ง
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ที่จะทําใหไดเปรียบคูแขงขันในตลาดและที่สําคัญมากที่สุดและยังตองใหความใสใจมากเปนพิเศษ คือ 

การสรางความนาเชื่อถือใหเกิดแกรานคา ซึ่งจะชวยเพ่ิมโอกาสในการขายสินคาไดมากขึ้น โดยประเทศ

ไทยยังมีโอกาสในการขยายตลาดสงออกเพ่ิมขึ้นในอนาคต โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟก และ

ลาตินอเมริกา ซึ่งตลาดอาหารสัตวเลี้ยงและสิ่งของเครื่องใชที่เก่ียวเนื่องกับสัตวเลี้ยงของทั้งสองภูมิภาค

นี้มีอัตราการขยายตัวอยูในเกณฑสูง ผูประกอบการในธุรกิจนี้เริ่มใหความสําคัญกับการทํากิจกรรม

การตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ มากขึ้น และเมื่อจํานวนผูเลี้ยงสัตวในประเทศมี

จํานวนเพิ่มมากขึ้น โดยเจาของสัตวเลี้ยงนั้นใหความสําคัญกับการเลี้ยงสัตวดวยการหาอาหารสัตวที่

คุณภาพดีมากขึ้น อุปกรณเครื่องใชของสัตวเลี้ยงที่มีคุณภาพดีมากขึ้น นั้นทําใหผูท่ีทําธุรกิจที่เก่ียวของ

ควรจะศึกษาเก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อ ความไววางใจ และการรับรูคุณคาของอินเทอรเน็ตให

มากขึ้น  

ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการศึกษาวิจัยเรื่องสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคา

ของชองทางออนไลนของการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน เพื่อใหการทําธุรกิจของตนเองและ

ฝายที่เก่ียวของกับธุรกิจสัตวเลี้ยงใชเปนขอมูลพ้ืนฐานและเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด ใน

การสรางกระบวนการการตัดสินใจซื้อทั้งในดานการแสดงผลของการใหบริการทางการขายอาหาร

ใหกับสัตวเลี้ยงและสินคาของสัตวเลี้ยงทางออนไลน โดยในกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นมีความ

นาเชื่อถือและไววางใจ ทําใหผูซื้อไดสัมผัสถึงประโยชนและคุณคาของการใชชองทางออนไลนเพ่ือใช

บริการการซื้อสินคาและผลิตภัณฑของสัตวเลี้ยง  ตลอดจนเปนแนวทางในการพัฒนาตลาดอาหารสัตว

เลี้ยงออนไลนตอไปเพ่ือความมั่นคงและประสบความสําเร็จของธุรกิจ 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคของการวิจัย คือ  

1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประสมของการตลาดที่มตีอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความไววางใจที่มตีอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูของชองทางออนไลนที่มีตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยง

ออนไลน 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

งานวิจัยนีเ้ปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมขีอบเขตของการศึกษา ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่เลี้ยงสุนัขและแมวที่เคยมีประสบการณการซื้อ

อาหารสัตวผานชองทางออนไลน   
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1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

วิจัยนี้ศกึษา ตัวแปรสวนประสมการตลาด ความไววางใจ การรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนและการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน เทานั้น ดังนั้นตัวแปรอ่ืนถือวานอกเหนือขอบเขตการวิจัย 

1.3.3 ขอบเขตดานพื้นที่ 

ผูที่ใชอินเทอรเน็ตเพื่อสั่งอาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลนภายในประเทศไทย 

1.3.4 ขอบเขตดานเวลา 

ระยะเวลาที่ใชในการศึกษาเริ่มตั้งแตวันที่ 6 มีนาคม ถึง 10 เมษายน 2565 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายทีเ่ก่ียวของดังนี้คือ 

1.4.1 ทราบถึงความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคา

ของชองทางออนไลนของการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน เพ่ือนําไปใช ในการดําเนินงานที่

เก่ียวกับการซื้อขายผานทางออนไลน 

1.4.2 ทราบถึงอิทธิพลของสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาของ

ชองทางออนไลนของการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน เพ่ือนําไปใชในการตอยอด พัฒนา หรือ

การสรางแนวคิดใหมทางวิชาการที่เก่ียวกับธุรกิจสัตวผานทางออนไลน 

1.4.3 การนําไปใชเชิงนโยบายและการวางแผนในการจัดจําหนายสินคาอาหารสัตวผานทาง

ออนไลน 

1.4.4 การไดคําถามเปนแนวทางเพ่ือที่จะไดสอบถามลูกคาวามีความตองการแบบไหน

ปรับปรุงการใหบริการในดานตาง ๆ หรือตามที่ลูกคาแนะนํา 

  

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ  

สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจตาง ๆ เพ่ือที่จะ

นํามาใชวิเคราะห เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคตามเปาหมายทางการตลาด โดยเครื่องมือทางการตลาดนี้

เรียกวา 6Ps ประกอบดวย 6 ดาน ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานสงเสริม

การตลาด ดานการใหบริการแบบเจาะจง และ ดานการรักษาความเปนสวนตัว (อณัฐพล ขังเขตต, 

2553)  

ความไววางใจ หมายถึง ความตั้งใจของบุคคลที่จะเสี่ยงกับบุคคลอ่ืน โดยข้ึนอยูกับความเชื่อ

ที่วาอีกฝายมีความสามารถเปดเผย และเชื่อถือได (Mishra, 1996) 
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การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน หมายถึง ผูบริโภคจะมีการใชงานเทคโนโลยี ผูบริโภค

สัมผัสไดถึงคุณคาที่ไดรับและประโยชนในการใชงานซึ่งเปนระดับที่ทําใหผูบริโภคเชื่อวาประโยชนของ 

เทคโนโลยีจะสามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับงานของผูบริโภค 

คุณคาดานการบริการ หมายถึง การกระทําใด ๆ เพ่ือที่จะตอบสนองตอใหกับการบริการ การ

จัดสงสินคาแกผูบริโภค เปนคุณลักษณะการบริการที่เฉพาะเจาะจง เปนสิ่งสําคัญสําหรับการสงมอบ

คุณคาที่เหนือกวาคูแขงแกผูบริโภค (Barrutia & Gilsanz, 2013) คุณคาดานการบริการยัง

หมายความถึง การที่เว็บไชตท่ีใหบริการซื้อขายออนไลนนั้นจะนําเสนอสินคา และบริการตรงตาม

ความตองการ โดยจะมีการใหบริการอยางมีคุณภาพ และการใหบริการของเว็บไชตที่ใหบริการ

รวมกลุมซื้อออนไลนครอบคลุมความตองการที่จะชื้อสินคาและบริการของผูบริโภค 

คุณคาดานอารมณ หมายถึง ประโยชนทางอารมณ ความรูสึกสวนตัวของผูบริโภคท่ีไมไดมี

ความเก่ียวของกับประโยชนพ้ืนฐาน เปนอารมณที่เกิดจากการบริโภค อาจมีการตอบสนองอารมณที่

เกิดขึ้นระหวางผูบริโภคดวยกันโดยการซื้อขายหรือแบงปนประสบการณการบริโภค (Carlson, et al., 

2015) คุณคาดานอารมณยังหมายรวมถึงความรูสึกถึงการมีความสุข การที่มีความตื่นเตนและความ 

รูสึกที่ดี เมื่อใชงานเว็บไชตที่ใหบริการซื้อขายออนไลน และการมีความรูสึกถึงสิ่งกระตุนเมื่อใชงาน 

เว็บไชตที่ใหบริการซื้อขายออนไลน 

คุณคาดานการเงิน หมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มีตอนโยบายการกําหนดราคา บริการใน

แงของระดับราคาที่ใหบริการ โดยมีการรับรูถึงความยุติธรรมและความเหมาะสมของราคา (O'Cass, 

& Ngo, 2011) 

คุณคาดานการบูรณาการตราสินคา หมายถึง การออกแบบชองทางออนไลนที่มีประสิทธิภาพ 

มีการรวมภาพลักษณและขอมูลที่สนับสนุนตราสินคาที่สอดคลองกันกับองคกร รวมทั้งขอความ

ทางการตลาด การแสดงการกําหนดราคาสินคาใหสอดคลอง และ การใหบริการลูกคาผานชองทาง

ตาง ๆ อยางมีประสิทธิภาพ (Banerjee, 2014) 

คุณคาดานความสะดวกสบาย หมายถึง การที่ผูบริโภคจะใชชองทางออนไลนถาพวกเขารับรู

ประโยชนของชองทางออนไลน เชน ความสะดวกสบาย ความงาย มากกวาการใชชองการซื้อขายทาง

ปกติที่มีอยู (Kushwaha & Shankar, 2013) 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีลักษณะเปนกระบวนการอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Process) (ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, 

ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช, 2541) 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง สวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี แนวคิด 

และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ดงันี้ 

 2.1 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจสัตวเลี้ยง 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดออนไลน   

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ 

          2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูคุณคาของชองทางออนไลน 

 2.6 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 2.7 สมมติฐานวิจัย 

 2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจสัตวเลี้ยง  

 ในปจจุบันการดําเนินชีวิตของผูท่ีเลี้ยงสัตวเลี้ยงเปลี่ยนไป จากการที่เลี้ยงสัตวไวในบาน 

เพ่ือเอาไวคลายเหงา ก็ไดกลายเปนเพ่ือน และเลี้ยงเหมือนกับคนในครอบครัว ดวยการดําเนินชีวิตที่

เปลี่ยนไปนั้นจึงทําใหผูท่ีเลี้ยงสัตวเลี้ยงยอมที่จะเสียคาใชจายที่เพ่ิมมากข้ึนไปกับการเลี้ยงสัตวเลี้ยง 

ประกอบกับแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมความเปน Pet Parents ที่เริ่มเกิดข้ึนในชวงป ค.ศ. 2000 ซึ่ง

การมีพฤติกรรมในลักษณะของ Pet Parents นั้น คือที่ดูแลเอาใจใสสัตวเลี้ยงอยางดีเสมือนหนึ่งเปน

สมาชิกในครอบครัว โดยพฤติกรรมความเปน Pet Parents จากการวิจัยในประเทศสหรัฐอเมริการะบุ

ไววา สัตวเลี้ยงในมุมมองของเจาของนั้นถูกกําหนดบทบาทและเปนสมาชิกของครอบครัวที่ใกลชิด 

มากที่สุด (So, 2012) ในขณะที่ประเทศไทย เริ่มมีแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมความเปน Pet Parents 

เชนกัน โดยพบวาสภาพสังคมและวัฒนธรรมในปจจุบัน มีคานิยมการยกยองสัตวเลี้ยงเสมือนลูกและ

บุคคลในครอบครัวดวยเชนกัน โดยกลุมคนรักสัตวนั้นไมไดมองวาสัตวเลี้ยงมีสถานภาพที่ต่ํากวาคน 

แตมองวาสัตวเลี้ยงมีสถานภาพที่ไมตางจากมนุษย (ปทมา เหมือนสมัย, 2557) จะสังเกตไดวาจาก

พฤติกรรมของผูเลี้ยง โดยการสนทนากับสัตวเลี้ยงที่มักมีการสรางเสียงสื่อสารพิเศษในการสนทนา  

กับสัตวเลี้ยงเสมือนการเลี้ยงเด็ก โดยผูเลี้ยงสัตวเลี้ยงไดกําหนดใหตนเองเปนพอหรือ แม ดวยโดย

พฤติกรรมความเปน Pet Parents มีความสัมพันธกับรูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภค โดยสินคาประเภทเก่ียวพันสูงเปนสินคาที่ผูบริโภคมีการคํานึงถึงสัตวเลี้ยงประกอบการ
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ตัดสินใจดวย ดังนั้นผูประกอบการที่เก่ียวกับธุรกิจสินคาประเภทเก่ียวพันสูง และตองการที่จะเขาถึง

ผูบริโภคกลุมนี้ ควรออกแบบรูปแบบการสื่อสารที่มีเนื้อหาที่ใหความสําคัญกับการใหขอมูลเกี่ยวกับ

ประโยชนที่มีตอสัตวเลี้ยงดวย เพ่ือที่สามารถเขาถึงผูบริโภค กลุมนี้ไดมากที่สุด รูปแบบการดําเนิน

ชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความคิดเห็น

นั้นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดวย ผูประกอบการควรออกแบบการสื่อสาร

ภาพลักษณตราสินคาที่เปนมิตรตอสัตวเลี้ยงรวมถึงการแสดงจุดยืนที่ตองการนําเสนอสินคาและ

บริการที่คํานึงถึงสัตวเลี้ยง เพ่ือที่จะสามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้ไดมากที่สุด (ศิวพร เท่ียงธรรม, 

2561) ปจจัยที่สงผลในการเติบโตของธุรกิจสัตวเลี้ยงในประเทศไทย เมื่อชีวิตที่เปลี่ยนแปลง 

จากครอบครอบที่ใหญกลายเปนครอบครัวเล็ก เชนเดียวกับกลุมประเทศแถบเอเชีย-แปซิฟค  

1) ผูสูงวัยที่มีมากขึ้น ทําใหกลุมผูสูงวัยหันมาเลี้ยงสุนัข และแมว เพ่ือคลายความเหงา เพราะคนใน

บานอาจจะออกไปทํางานและคนหนุมสาวมักจะไมมีบุตรหลาน จึงทุมทุนเลี้ยงดูและดูแลสัตวเลี้ยง

เหลานั้นใหเหมือนคนในครอบครัว เพ่ือใหสมาชิกครอบครัวที่เปนสัตวเลี้ยงเหลานั้นมีชีวติไมตางจาก

ลูกหรือคนรัก 2) กลุมผูที่แตงงานแลวไมมีบุตร มีบุตรคนเดียว หรืออยูเปนคูในเพศเดียวกัน ทําใหสัตว

ที่เลี้ยงนั้นเปนมากกวาแคสัตวเลี้ยง ทําใหกลายเปนสวนหนึ่งของคาํวาครอบครวัและเพ่ือเติมเต็ม

ความรูสึกที่ตองการรวมกันดูแลเหมือนใครสักคนในครอบครวั 3) กลุมคนรักสัตวที่จะนิยมเลี้ยงสัตว

เลี้ยงเสมือนลูก หมดยุคของการเลี้ยงแบบคลุกขาวแลววางไวใหหมดก็เตมิ กาวสูยุคที่ดูแลสัตวเลี้ยง 

ดั่งครอบครัวดวงใจ พรอมใหการดูแลใสใจ การเลี้ยงดูสัตวเลี้ยงเปลี่ยนไปจากอดีตที่เจาของหาขาวหา

น้ําใหกิน พาไปฉีดวัคซีน ดูแลเวลาปวย แตสัตวเลี้ยงในยุคปจจุบันมีคาใชจายในการดําเนินชีวิตที่โดย

เฉลี่ยเลี้ยงสุนัข 1 ตัว จะมีคาใชจายตอตัวอยูที่ 1,000-1,500 บาทตอเดือน สวนคาใชจายของแมว  

1 ตัวจะมีคาใชจายตอตัว อยูที่ 700-1,000 บาทตอเดือน ซึ่งไมใชแคการที่ใหขาวกินเพียงเทานั้นยัง 

มีการใหสัตวเลี้ยงรับบริการอื่น ๆ อีกดวย เชนการใหบริการคาเฟต สปา หรือการกายภาพบําบัด  

4) วิวัฒนาการทางการแพทยที่ดีขึ้น เพ่ือทําใหตอบสนองกระแสความนิยมในธุรกิจสัตวเลี้ยง ประกอบ

กับเจาของสัตวเลี้ยงทุมเทดแูลสัตวเลี้ยงใหมีคณุภาพชีวิตที่ดีที่สุด จึงเปนปจจัยสนับสนุนใหนักเรียน

สัตวแพทยหันมาเลือกเรียนทางดานสัตวเลี้ยงและสัตวเล็ก มากขึ้นรอยละ 70-80 จากเดิมที่เลือกเรียน

เก่ียวกับปศุสัตว ทําใหธุรกิจคลินิกสัตวเลี้ยงทั้งเล็กและใหญในเมืองโตขึ้นมากในชวง 5 ปที่ผานมา 

ปจจุบันประเทศไทยมีโรงพยาลสัตวทั่วประเทศกวา 3 พันแหง จะแบงเปนคลินิกเล็ก รอยละ 80  

คลินิกผาตัดรอยละ 15 และโรงพยาบาลมีเครื่องมือพรอมทั้งทีมแพทยเชี่ยวชาญเฉพาะทางอีกรอยละ 

5 5) สถานที่และที่พักอาศัยสัตวเลี้ยงเพ่ิมขึ้น ตอบโจทยไลฟสไตลของคนยุคใหมที่เปลี่ยนไปและมี

ความผูกผันระหวางสัตวเลี้ยงกับเจาของ ทําใหภาคธุรกิจบริการตาง ๆ สรางกิจการขึ้นมารองรับสัตว

เลี้ยงเหลานี้เชน โรงแรม สุนัข แมว ที่บริการรับฝากเลี้ยงชั่วคราวในยามที่เจาของไมอยูบานหลายวัน 

แลปการตรวจหาเชื้อหรือตรวจโรคตาง ๆ การใหความรูเก่ียวกับการเลี้ยงสัตวซึ่งสามารถออกใบรับรอง
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ได รวมถึงมีการบริการในโรงแรมที่คลายกับมนุษยมากขึ้น ทําใหเจาของสัตวเลี้ยงท่ีเลี้ยงดูสัตวเลี้ยง

เหมือนลูกอยูแลวมีความตองการใชบริการเพิ่มข้ึน (SME in Focus ธนาคารกรุงเทพ, 2564)   

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  

 Walters (1978, p. 115) อธิบายคําวา “การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกทําสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยูมากกวาหนึ่งทางเลือก” 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑซึ่งมีสอง

ทางเลือกขึ้นไปโดยพฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เก่ียวของกับทั้งกระบวนการตัดสินใจ ทั้ง

ดานจิตใจ (ความรูสึก, ความคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ ทําใหการซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจ 

และกายภาพซึ่งเกิดในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อ

ตามบุคคลอ่ืน (Schifinan & Kanuk, 1994, p. 659) 

ถวัลย วรเทพพุฒิพงศ (2540, หนา 2) ใหความหมายของ “การตัดสินใจ หมายถึง 

กระบวนการเลือกทางปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกตาง ๆ เพ่ือใหบรรลุจุดมุงหมายที่ตองการ 

โดยใชหลักเกณฑ บางประการโดยการพิจารณา และการตัดสินใจ”  

Kotler (2000, p. 176-178) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคเกิดจากปจจัยภายใน คือ 

แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงความตองการ และ การ

ตระหนักวามีสินคาใหเลือก กิจกรรมท่ีมีผูบริโภคเก่ียวของสัมพันธกับขอมูลที่มีอยู หรือ ขอมูลทีผู่ผลิต

ใหมาและสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือกตาง ๆ เหลานั้น 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อเปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผานกระบวนการ 

5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ (Kotler & Keller, 2012, pp. 191-191) 

1) การรับรูถึงความตองการ หรือการรับรูถึงปญหา หมายถึง การท่ีบุคคลรับรูถึงความ

ตองการภายในของตน โดยผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางภาวะความตองการที่แทจริงและ 

พึงปรารถนา 

2) การคนหาขอมูล ถาผูบริโภคตองการซื้อผลิตภัณฑอันเนื่องมากจากการกระตุนตาง ๆ แลว 

ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลในตัวผลิตภัณฑนั้นเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

3) การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมู และ

วิเคราะหขอมูล โดยที่จะใหความสนใจมากที่สุดกับคุณสมบัติที่สงมอบผลประโยชนท่ีตนแสวงหา 

4) การตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งหลังจากมีการประเมินผล

ทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 จะชวยใหบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ผูบริโภคชอบ

มากที่สุด 
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5) พฤติกรรมหลังการซื้อ เมื่อผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการไปแลว ทําให

ผูบริโภคจะมีประสบการณตามระดับความพอใจในระดับหนึ่งระดับใด ถาผลิตภัณฑไมตรงกับความ

คาดหวังของผูบริโภค พวกเขาก็จะเกิดความรูสึกผิดหวัง แตถาตรงกับความคาดหวังเขาก็จะเกิด

ความรูสึกเฉย ๆ และถาเกินความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพอใจมากยิ่งข้ึน 

 

ภาพที่ 2.1: แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีตน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. 

กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

 

จากภาพที่ 2.1 สามารถอธิบายรายละเอียดของกระบวนการตัดสินใจซื้อไดดังนี้ 

1) การรับรูปญหา (Problem Recognition) หมายถึงผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ 

และความจําเปนของสินคา นักการตลาดกระตุนความตองการดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจา

หนาย และการสงเสริมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

2) การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภครับรูปญหาซึ่งหมายถึง การเกิด

ความตองการข้ันที่หนึ่งหลังจากนั้นจึงเขาสูการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ งานของนักการ

ตลาดที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจในขั้นนี้ก็คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา 

และแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพทั่วถึง 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากขอมูลที่ไดรับมาในขั้นที่

สอง นํามาพิจารณาในการเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ โดยหลักเกณฑท่ีใชในการพิจารณา คือ คุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รูปราง รูปทรง และการใหประเมินความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

ไดแก เรื่องของราคา ความเหมาะสม ทั้งคณุภาพ และความนาเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา นํามา

เปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน ๆ ซึ่งหนาที่ของนักการตลาดที่ในข้ันนี้คือ การสรางความเหมาะสมในสวน

ประสมดานตาง ๆ 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอันใดอันหนึ่ง หลังจาก

มีการเลือกประเมินผลทางการเลือกตาง ๆ มาแลวทําใหผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่

ตองการมากที่สุด 
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5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจ หรือไม

พอใจหลังจากการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว และความพอใจข้ึนอยูกับคุณสมบัติของสินคาตรงกับความ

ตองการของผูบริโภคหรือไม ถาผูบริโภคพึงพอใจในผลิตภัณฑก็จะมีโอกาสท่ีจะซื้อผลิตภัณฑซ้ํา 

ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคไมพอใจในผลิตภัณฑก็จะมีแนวโนมที่จะไมซื้อผลิตภัณฑซ้ําคอนขางสูง 

จากทฤษฎีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ผูวิจัยพบวาผูบริโภคมีการคนขวาหาขอมูลในหลาย ๆ 

ดาน กอนที่จะเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและผลิตภัณฑ โดยมีปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

เปนปจจัยภายนอกที่กระตุนใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะประเมิน

ทางเลือกในการซื้อสินคาจากสวนประสมทางการตลาดเปนหลักกอนจะตัดสินใจซื้อ โดยผูวิจัยเห็นวา 

สวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคเปนอยางมาก 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดออนไลน  

 สวนประสมทางการตลาด เปนแนวคิดที่สําคัญทางการตลาด เพราะทําใหการตลาดเพ่ือสราง

ความตองการหรือ ความพึงพอใจใหกับลูกคานั้นตองใชแนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด

เพ่ือเปนเครื่องมือในการพัฒนาธุรกิจใหเปนไปตามเปาหมายที่กําหนด จากการคนความีนักวิชาการ

มากมายไดใหความหมายของการตลาด และสวนประสมของการตลาดไวดังนี้  

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐฯไดใหความหมาย “การตลาด” (Marketing) คือ กระบวนการ

วางแผน และปฏิบัติตามแนวคดิ ราคา การสงเสริมการขาย และการจัดจําหนาย ความคิด สินคาและ

บริการเพ่ือพัฒนาการแลกเปลี่ยนซึ่งความพึงพอใจใหกับจุดประสงคของผูบริโภค และผูผลิต (สืบชัย 

อันทะไชย, 2552, หนา 3)  

เสรี วงษมณฑา (2542, หนา 11) ไดกลาวไววา “สวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถึงการท่ีกิจการมีสินคาและบริการ ไวตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย

สามารถสรางความพึงพอใจใหแกพวกเขาไดท้ังนี้ราคาของสินคาและบริการอยูในระดับที่ผูบริโภค

ยอมรับไดและยินยอมที่จะจาย (Willing to Pay) โดยมีชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสมลูกคา

สามารถเขาถึงไดอยางสะดวกสบายอีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพ่ือใหลูกคาเกิดความสนใจ ทําให

ลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาและบริการอยางถูกตอง”   

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หนา 29) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) คือองคประกอบหรือปจจัยที่สําคัญในการดําเนินงานทางดานการตลาดเนื่องจากเปนสิ่งที่กิจการ 

สามารถทําการควบคุมไดโดยพ้ืนฐานของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 4 

ปจจัยคือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด

(Promotion) รวมเรียกวา 4Ps โดยมีสวนประสมทางการตลาด 4Ps ดังนี้ 
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1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ หมายถึงสิ่งที่บริษัทนําเสนอออกขายเพ่ือ

กอใหเกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใชบริการนั้นสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 

(Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) ผลิตภัณฑจึงเปนไดทั้งสินคาและบริการ ซึ่งตองมี 

อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ที่สงผลตอความรูสึกของ ลูกคา จึงทําใหผลิตภัณฑ

สามารถขายได 

2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินตราที่ตองจายเพ่ือใหไดรับผลิตภัณฑ หรือบริการของ

กิจการ ธุรกิจ หรืออาจจะเปนคุณคาทั้งหมดที่ลูกคารับรู เพื่อใหไดรับผลประโยชนจากการใช

ผลิตภัณฑ หรือบริการนั้น ๆ อยางคุมคากับจํานวนเงินที่จายไป (Armstrong & Kotler, 2009, pp. 

616-617) นอกจากนี้ จํานวนเงินหรือสิ่งแลกเปลี่ยนที่มีความจําเปนตองจาย เพ่ือใหได สินคาหรือ

ผลิตภัณฑ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑ (Product) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูงกวา

ราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ 

3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ชองทางการจัดจําหนายหมายถึงชองทางการจัด

จําหนายสินคาหรือบริการรวมถึงวิธีการที่จะนําเสนอสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไปยังสูผูบริโภคเพ่ือใหทัน

ตอความตองการซึ่งมีหลักเกณฑที่ตอง พิจารณาวากลุมเปาหมายคือใครและควรกระจายสินคาหรือ

บริการ สูผูบริโภคผานชองทางใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด (THbusinessinfo, 2558) 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอ 

ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจ ใหเกิดความตองการเพ่ือเตือน

ความทรงจํา ในผลติภัณฑ โดยคาดคดิวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 

หรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ

สินคาหรือบริการ (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677) หรืออาจจะเปนการติดตอสื่อสาร 

(Communication) เพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อก็เปนได ทั้งนี้จะตองมีการใช

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ อยางผสมผสานกันหรือเรียกไดวาเปน เครื่องมือ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งจะใช

เครื่องมือในรูปแบบใดนั้นจะขึ้นอยูกับความเหมาะสมของกลุมลูกคาเปาหมายดวย 

เนื่องจากผูวิจัยตองการศึกษาเก่ียวกับการตลาดออนไลนจึงมีสวนประสมทางการตลาดที่ตาง

จากทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดออนไลน เปนองคประกอบทางการตลาดแบบใหม ที่ประยุกตใช

องคประกอบการตลาดดั้งเดิม (4P) รวมกับความสามารถพิเศษของเทคโนโลยี ที่เพ่ิมดานการให 

บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเปนสวนตัว ทําใหเกิดองคประกอบการตลาดแบบใหม (6P) 

โดยสวนประสมทางการตลาดออนไลนทุกปจจัยมีความเก่ียวเนื่องกัน และมีความสําคัญอยางยิ่งในการ

ดําเนินการตลาดออนไลน (อณัฐพล ขังเขตต, 2553) ซึ่งมีสวนประกอบดังนี้ สวนประสมทางการตลาด 



12 

 

6P นั่นคือ กลยุทธสวนผสมทางการตลาดสําหรับการขายสินคาผานชองทางพาณชิยอิเล็กทรอนิกส  

(E-Commerce) 6Ps สํานักพาณิชยอิเล็กทรอนิกส กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณชิยกลาวไว

เก่ียวกับหลักการตลาด 6Ps ของ E-Commerce หรือเก่ียวกับกลยุทธสวนผสมทางการตลาดสําหรับ

การขายสินคาผานชองทางพาณชิยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) โดยมีรายละเอียดท่ีแตกตางจาก

การทําการตลาดแบบ Offline Marketing หรือการตลาดแบบเดิม โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

1) Product แบงไดเปน 2 ประเภท ผลิตภัณฑสินคาดิจิตอล (Digital Product) เชน 

ซอฟตแวร เพลง หนังสือดิจิตอล ภาพยนตร ซึ่งจะสามารถ สงสินคาไดโดยผานอินเทอรเน็ต 

ผลติภัณฑสินคาที่ไมใชดจิิตอล (Physical Product) เชน เครื่องประดับ เสื้อผา ซึ่งตองมีการจัดสง

ผลิตภัณฑผานชองทางการขนสงทางกายภาพใหถึงมือผูซื้อการคาทางออนไลน ลูกคาไมสามารถจับถือ

หรือ เลือกสินคาไดกอนจะไดแตเพียงดูรูปภาพ และคําบรรยาย จึงควรที่จะตองใหภาพที่ชัดเจนและ

รายละเอียดของสินคา เพ่ือเปนขอมูลในการตัดสินใจใหมากท่ีสุด แตตองไมเกินความจริง รูปภาพ

ชัดเจน ไมมัว มืดดํา วาง ตําแหนงภาพสมดุล มีทั้งขนาด ตัวอยางยอ และขนาดเต็ม ถาหากเปนสินคา

บริการตองใหเห็นสวนสําคัญของการบริการที่มีระดับ มีคุณภาพ บรรยากาศที่ดีการเขียนขอความ

บรรยายตองเขียนใหกระชับไดใจความ และเชิญชวนใหลูกคาเขามาใชบริการ 

2) Price การวางขายสินคาบน E-Commerce จะมีราคาถูกหรือแพง ขึ้นอยูกับสินคา ซึ่งเมื่อ

นํามารวมกับคาขนสงแลว ทําใหมีราคาเพิ่มมากขึ้น อาจจะทําใหความนาสนใจของสินคาลดลงหรือ

ลูกคาเปลี่ยนใจไดอาจใชวิธีปรับราคาใหต่ํา ทําใหเมื่อรวมคาบริการขนสงแลวยังคงต่ํากวาหรือเทากับ

ราคาตลาด หากไมสามารถ ปรับปรุงเรื่องราคาใหเนนความสะดวกจากการสั่งซื้อเขาใจงายและการ

สงเสริมการขายหากราคาที่แจงยังไมรวมคาขนสงตองบอกใหลูกคาทราบวายังไมไดรวมคาจัดสงอยาง

ชัดเจน และใหขอมูลดานการจัดสงดวย 

3) Place การนําเสนอเว็บไซต เพ่ือใหผูสนใจเขาชมและเลือกใชบริการประชาสัมพันธผาน 

ชองทางอินเทอรเน็ตตาง ๆ ในประเทศและตางประเทศ Search Engine และสังคมออนไลนท่ีมี

อิทธิพลตอชีวิตของผูคนมากขึ้น 

4) Promotion การสงเสริมการขาย เปนหลักการสําคัญที่จะดึงดูดความสนใจของลูกคาให

เกิดการติดตามอยางตอเนื่อง ใหความเชื่อใจ และสั่งซื้ออยางสม่ําเสมอ โดยมีการเปลี่ยนแปลงเปน

ประจําการใหสวนลดตามปริมาณการสั่งซื้อใหสิทธิแกสมาชิก หรือลูกคาประจํา 

5) Personalization การใหบริการสวนบุคคล หรือการใหบริการแบบเจาะจง เปนการสราง

ความสัมพันธระหวางเว็บไซตกับ ลูกคาที่เปนสมาชิกและไมเปนสมาชิก การทักทาย การใหความสนใจ 

การใหความรูสึก และเพ่ือนําเสนอสิ่งท่ีตรงใจลูกคาอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาและสรางความเปน

กันเองและความประทับใจ 
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6) Privacy การรักษาความเปนสวนตัว การรักษาความเปนสวนตัวจึงเปนสิ่งท่ีธุรกิจตองยึด

มั่น เปนจรรยาบรรณตอลูกคาโดยมีการปฏิบัติตามประกาศนโยบายรักษาความเปนสวนตัวที่ใหไว

จะตองใหลูกคาเปนผูเขาถึงและสามารถแกไขไดเพียงผูเดียวตรวจสอบขอมูลสวนตัวของลูกคาจาก

สถาบัน หนวยงานที่ไวใจและเชื่อถือไดเพื่อสรางความมั่นใจ และเพ่ือสรางความนาเชื่อถือโดยเฉพาะ

ขอมูลเกี่ยวกับการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) เชน ที่อยู หมายเลขโทรศัพทหมายเลขบัตร

เครดิต เปนตน 

โดยสรุปจะเห็นไดวาสวนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส (6Ps) ไดแก ดานผลิตภัณฑ  

ซึ่งผลิตภัณฑ จะตองตอบสนองความตองการ หรือแกไขปญหาที่ผูบรโิภคมีอยู เพ่ือใหผูบริโภคเกิด

ความพึงพอใจ และตัดสินใจชื้อผลิตภัณฑสินคา หรือการเลือกใชบริการในท่ีสุด ดานราคา เปนการ 

ตั้งราคาใหเหมาะสมกับตนทุนเพื่อทํากําไรใหองคกร ตองเหมาะสมกับความเปนจริงจากคุณภาพของ

สินคาและแจงรายละเอียดราคาสินคา และการจัดสงท่ีชัดเจน ดานชองการจัดจําหนายควรมีความ

หลากหลายไมจําเปนตองมีชองทางจัดจําหนายเดียว เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงาย และการ 

สงสินคาและบริการตองสามารถอํานวยความสะดวกสําหรับผูผลิตและผูบริโภค ดานสงเสริมการขาย 

ตองมีการสื่อสารหรือถายทอดสิ่งท่ีผูขายสินคาหรือองคกรตองการนําเสนอขายแกผูบริโภคกลุม 

เปาหมาย เพ่ือใหดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค และเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความเขาใจและรับรูถึงคณุคา

ของสิ่งที่เสนอขายการสงเสริมการตลาดเพ่ิมความตองการซื้อในที่สุด ดานการใหบริการสวนบุคคล 

เปนการใหบริการแบบเนนรายคนหรือเจาะจงเฉพาะบุคคล เพ่ือเพื่อนําเสนอสิ่งท่ีตรงใจลูกคา อํานวย

ความสะดวกใหกับลูกคาและสรางความเปนกันเองและความเกิดประทับใจ ดานสุดทาย คอืดานการ

รักษาความเปนสวนตัว ผูขายจะตองเก็บรักษาฐานขอมูลของลูกคาไวอยางดี ไมสามารถนําไปเผยแพร

ได เว็บไซตจึงตองมีการออกแบบหรือสรางระบบรักษาปองกันและรักษาความปลอดภัยท่ีนาเชื่อถือได 

เพ่ือสรางความเชื่อมั่นและความรูสึกปลอดภัยในขอมูลสวนตัวใหแกผูบริโภค ทําใหไดรับความเชื่อใจ

และไววางใจในการซื้อสินคาและบริการอื่น ๆ สําหรับการขายสินคาผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ 

 ความไววางใจ เปนหนึ่งของการการรับรูที่ลูกคาไดรับจากประสบการณที่ไดรับมาอยาง

ยาวนาน ถาหากลูกคาออนไลนมีความพึงพอใจสินคาและบริการอยางมาก ก็จะมีความตั้งใจที่จะสราง

ความไววางใจตอผูขายและผูใหบริการที่ทําใหลูกคาไดรับ ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ในการ

แบงปนขอมูล การรับรู และตัดสินใจยอมรับขอเสนอของผูขาย โดยความไวใจเปนพ้ืนฐานสําคัญของ

การตัดสินใจซื้อสินคาช้ําในอนาคต การท่ีลูกคามีความพอใจสะสมมากข้ึนรวมดวย จะชวยทําใหเพ่ิม

ระดับความไววางใจในความสม่ําเสมอของผูขายสินคาและผูใหบริการ ความไววางใจ หมายถึง  
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ความเชื่อและความคาดหวังสวนบุคคลที่มีตอพฤติกรรมหรือการกระทําของบุคคลอ่ืน หรือหวงลึก

เก่ียวกับหลักจริยธรรมที่ทําใหเกิดความไววางใจในสินคาและบริการ ตัวอยางเชน แบบแผนมาตรฐาน 

ความเสี่ยง ความเชื่อม่ันและความปลอดภัย (Grandison & Sloman, 2000 อางใน Chang, Liu & 

Shen, 2017) 

Bourdeau (2005) พบวา องคประกอบของความไววางใจจะเก่ียวของกับความสามารถของ 

ผูใหบริการที่จะสรางความมั่นใจใหกับลูกคา การเปนท่ีพึ่งพาอาศัยได ความซื่อสัตยจริงใจ การใหบริการ

อยางตรงไปตรงมา ความมีสมรรถนะในการใหบริการ และเปนประโยชน รวมท้ังความสามารถในการ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการใหทันตอความตองการตอไปในอนาคตได โดยองคประกอบทั้งหมดนี้มี

ความสัมพันธกับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติในดานความเขาใจ ความรูสึก พฤตกิรรม และการกระทํา 

Dick & Basu (1994) กลาววา ลูกคาเมื่อประเมินการบริการจนเกิดความไวเนื้อเชื่อใจตอ

องคกรใดไมใชเรื่องงาย เม่ือลูกคาเกิดความจงรักภักดีตอองคกรแลวมักจะไมตองการเพ่ิมความเสี่ยงไป

เปนลูกคาขององคกรอ่ืน และมักจะจงรักภักดีตอองคกรนั้น ๆ ซึ่งเปนปจจัยที่ชวยลดความเสี่ยงในการ

ซื้อบริการตาง ๆ ลง 

 Ndubisi (2007) ความไววางใจนั้นเปนปจจัยหลักที่มีความสําคัญอยางมากตอการสราง

ความภักดีและมีความสัมพันธในเชิงบวกกันระหวางความไววางใจ และความภักดีของลูกคา ซึ่งในการ

สรางความมั่นใจของลูกคาและการสงมอบคณุภาพการบริการและสินคา นําไปสูองคกรท่ีสงผลตอการ

เพ่ิมขึ้นความไววางใจของลูกคา มีการศึกษาความไววางใจหลากหลายสาขา รวมทั้ง ทางดานจิตวิทยา

และเศรษฐศาสตรในดานจิตวิทยา และจากการศึกษาที่ผานมาความไววางใจโดยทั่วไปมุงเนนในดาน

ลักษณะประจําตัวบุคคล (Personal Characteristics) ไดแก อุปนิสัย ทัศนคต ิและแรงจูงใจ 

Morgan & Hunt (1994, p. 23) กลาววา ความไววางใจนั้นมีความสําคัญอยางยิ่งในการ

กําหนดลักษณะขอผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหวางลูกคาและองคกรความไววางใจ คือ สภาพ 

ความเปนจริงเม่ือคนจํานวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยเปนผูท่ีมีสวนรวมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ 

(Reliability) และความซื่อสัตยจริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธใกลชิดและขนานกับกรอบแนวคิด

ทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพ และจิตวิทยา สเติรน กลาววา ความไววางใจ คือ ความเปนพ้ืนฐาน

ของความสัมพันธทางการติดตอสื่อสารในการใหบริการแกลูกคา องคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีความ 

สัมพันธใกลชิดและความคุนเคยเพ่ือครองใจลูกคา (Stern, 1997, pp. 7-17 อางใน วรารัตน สันติวงษ, 

2549, หนา 18) ซึ่งประกอบดวย 5C ไดแก 5C ไดแกการสื่อสาร (Communication) ผูใหบริการและ

ผูขายควรจะสื่อสารกับลูกคาในลักษณะที่ทําใหลูกคาอบอุนใจและสบายใจได ควรแสดงความเปดเผย

จริงใจและพรอมใหความชวยเหลือลูกคาเพ่ือใหทั้งสองฝายเต็มใจแสดงความรูสึกและแสดงความคิด

รวมกัน การดูแลและการให (Caring and Giving) การใหความสนใจและเอาใจใสลูกคานั้นกลายเปน

คุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดที่ประกอบดวยความเอ้ืออาทร ความอบอุน และความรูสึกถูกปกปอง 
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ซึ่งมีผลใหลูกคารูสึกดี และเพ่ิมความตองการซื้อมากขึ้น การใหขอผูกมัด (Commitment) ที่เก่ียวพัน  

กับลูกคา องคกรควรจะยอมเสียผลประโยชนในบางโอกาส เพ่ือรักษาคงไวซึ่งความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) ใหการบริการที่ดีแกลูกคา

ทําใหลูกคาเขาถึงผลิตภัณฑไดมากที่สุดเพื่อความสะดวกสบายในการซื้อสินคา และบริการเพ่ือลดการ

เพ่ิมตัวเลือกอื่นในการตัดสินใจ การแกไขสถานการณความขัดแยง (Conflict) และการใหความไววางใจ 

(Trust) หมายความวา ผูขายสามารถทําใหลูกคารูสึกสบายใจได จะดีกวาการที่องคกรตองแกไข

สถานการณความขัดแยงกับลูกคานั่นคือ องคกรควรจะแสดงความรับผิดชอบดวยการแจงทางลูกคาไว

กอนวา ถาลูกคาพบสิ่งใดท่ีสงสัยหรือไมชอบใจในสินคา หรือบริการที่ลูกคาคิดวาเสียเปรียบ ขอใหลูกคา

รีบถามเพ่ือใหพนักงานไดรีบชี้แจงแกขอสงสัยหรือขอสังเกตุโดยเร็ว กอนที่ลูกคาจะรูสึกไมดี โกรธหรือไม

พึงพอใจในสินคาและบริการ 

Kim (2008) อธิบายวา ความไววางใจ (Trust) จะถูกเชื่อมโยงเขากับความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention) กลาวคือ หากผูบริโภคมีความไววางใจ และความเชื่อมั่นตอผูใหบริการและ

สินคาออนไลนในระดับสูงนั้น จะสงผลและทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการผาน

ชองทางออนไลนที่สูงข้ึนตามไปดวย 

ทางผูวิจัยเห็นไดจากการศึกษาวา ความไววางใจนั้นมีผลตอความตั้งใจซื้อ การตัดสินใจซื้อ 

และความเขาใจ ถาผูใหบริการทําใหผูรับบริการทางออนไลนไดมีความไววางใจจําทําใหผูรับริการหรือ

ผูซื้อสินคากลับมาใชซ้ําได และเกิดเปนความไววางใจ และความภักดีตอผูขาย 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูคุณคาของชองทางออนไลน 

 แนวคิดที่เก่ียวของกับคุณคาที่รับรู (Perceived Value) นั้นมีการศึกษากันอยางกวางขวาง

และหลากหลายทั้งในทฤษฎีเชิงการตลาดและการวิจัยผูบริโภค นักวิชาการบางทานใหคํานิยามของ 

คุณคาที่รับรูในภาพรวมวาคือการประเมินโดยรวมของผูบริโภคเก่ียวกับประโยชนของผลิตภัณฑโดย

พิจารณาจากสิ่งท่ีสูญเสียไปและสิ่งที่ไดรับเม่ือเปรียบเทียบกับราคา (Parasuraman, Zeithaml & 

Berry, 1988) หรือในมุมมองของ Kotler (2006) ที่อธิบายความหมายไววา คุณคาที่รับรูหมายถึง

ความแตกตางระหวางคุณคาที่ลูกคาไดรับจากการเปนเจาของ และการใชสินคาหรือบริการและ 

เมื่อเปรียบเทียบกับตนทุนที่เก่ียวของทั้งหมดในการไดเปนเจาของสินคา ในขณะที่นักวิชาการทาน 

อ่ืนนั้น เสนอมุมมองที่เก่ียวของกับประสบการณตอสินคาหรือบริการของลูกคา ทั้งดานคุณคาเชิง

สุนทรียศาสตร (Hedonistic) และคุณคาเชิงอรรถประโยชน (Utilitarian) (Holbrook & Hirschman, 

1982) การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน เปนการรับรูของผูบริโภคท่ีเกิดจากการใชงานเทคโนโลยี

เมื่อผูบริโภคสัมผัสและรับรูไดถึงคณุคาที่ไดรับและประโยชนจากการใชงาน ซึ่งเปนระดับที่ผูบริโภคเชื่อ

วาประโยชนของเทคโนโลยีจะสามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับการทํางาน การใชชีวิต หรือการซื้อ
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ขายสินคาและบริการของตนประกอบไปดวย 5 ดานคือ คุณคาดานการบริการ คุณคาดานอารมณ 

คุณคาดานการเงิน คุณคาดานการบูรณาการตราสินคา และคุณคาดานความสะดวกสบาย โดยจาก

การศกึษาพบวา ไดมีนักวิชาการที่ใหความหมายของการรับรูชองทางออนไลนไว ดังนี้ 

Carlson, et al. (2015) อธิบายวา การรับรูคุณคาผานทางชองทางออนไลนเปนเครื่องมือ

สําคัญในการจัดการเพื่อสรางความแตกตาง เพราะถือเปนกลยุทธสําคัญในการชวยทํานายความตั้งใจ

ใชซ้ําของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวยมิติตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

  คุณคาดานการบริการ (Service Performance Value) คือ สิ่งที่สงมอบใหกับผูบริโภคโดย

การสรางคุณคาในการบริการนั้นตองเกิดจากกระบวนการทํางานที่มีประสิทธิภาพที่สามารถตอบสนอง

ตอความตองการของผูบริโภคไดเพ่ือใหผูบริโภคพึงพอใจ ซึ่งหากผูบริโภคสามารถรับรูคุณคาของการ

บริการที่เกิดขึ้นแลวยอมสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการไดรับบริการหรือกลาวไดวา คุณคา

การบริการนั้นมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคแลวจะนําพามาซึ่งการกลับมาใชบริการซ้ํา

ของผูบริโภคตอไป หากการบริการนั้นสามารถตอบสนองการแกปญหา ความตองการ และความ

คาดหวังของผูบริโภคได (Barrutia & Gilsanz, 2013) 

คุณคาดานอารมณ (Emotional Value) คุณคาเชิงอารมณเปนตัวบงชี้ที่สําคัญตอความ 

พึงพอใจและการใชบริการซ้ํา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดดานคุณภาพของประสบการณ (Quality of 

Experience) (Otto & Ritchie, 1995 อางใน Chiu, Wang, Fang & Huang, 2014) โดยผูบริโภค

จะประเมินประสบการณการใชงานโดยรวม (Holistic) จากความรูสึกภายใน (Self) และสิ่งแวดลอม

ภายนอก ซึ่งอารมณที่สามารถบงบอกถึงความตื่นเตนผนวกกับความรื่นรมย (Exciting-Pleasant 

Feelings) จะสงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดมากกวาอารมณผอนคลายผนวกกับความรื่นรมย 

(Relaxing-Pleasant Feelings) (Chiu, et al., 2014) 

คุณคาดานการเงิน (Monetary Value) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีผลิตภัณฑ นโยบายการ

กําหนดราคาในแงของระดับราคาที่ใหบริการ โดยมีการรับรูถึงความยุติธรรมและความเหมาะสมของ

ราคากับการแขงขันการใหบริการในแงของการไดรับประโยชนจากการใชเทคโนโลยีมากกวาคาใชจาย

ที่เสียไป (O'Cass & Ngo, 2011) 

คุณคาดานการบูรณาการตราสินคา (Brand Integration Value) การออกแบบชองทาง

ออนไลนที่มีประสิทธิภาพที่มีการรวมภาพลักษณและขอมูลที่สนับสนุนตราสินคาที่สอดคลองกันกับ 

องคกร รวมทั้งขอความทางการตลาด เปนการกําหนดราคาสินคาใหสอดคลองกัน และการบริการ

ลูกคาผานชองทางตาง ๆ อยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด (Banerjee, 2014) 

คุณคาดานความสะดวกสบาย (Convenience Value) หมายถึง การท่ีผูบริโภคจะใชชองทาง

ออนไลนถาผูบริโภครับรูประโยชนของชองทางออนไลน เชน ความสะดวกและความสบายมากกวา

ชองทางปกติที่มีอยู (Kushwaha & Shankar, 2013) 



17 

 

 จากการศึกษา ไดรับรูวาถาชองทางออนไลนนั้นมีคุณประโยชนตอบสนองความตองการได

มากกวาชองทางเดิมแลวผูที่มีประสบการณไดรับบริการก็จะเลือกที่จะใช แตถามีประสบการณท่ีไมดี

ทําใหผูบริโภคไมซื้อผานชองทางออนไลนซ้ํา หรือหาชองทางและผูขายอื่นที่มีคุณคาทีด่ีกวาเดิม 

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

ธมนธรณ บุญเรือง (2563) ไดศึกษาเรื่อง ความไววางใจ สวนประสมทางการตลาด การยอมรับ

เทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสผานทางออนไลน ออนไลน ที่พบวา ความไววางใจ  

สวนประสมทางการตลาดการยอมรับเทคโนโลยีที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนสผานทาง

ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร พงษสัตยา (2562) ไดศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีผานแอปพลิเคชันออนไลน ดานสวนประสมทาง

การตลาด สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีผานแอปพลิเดชันออนไลนในระดับ

มาก โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย คือ ดานการใหบริการแบบเจาะจง ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว ดานการจัดจําหนาย ดานราคา และดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ   

กรกช สุภาเนติรัตน (2559) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน และการ

ยอมรับเทคโนโลยี ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน ของกลุมขาราชการครูในจังหวัด

สมุทรสาคร ผลจากการศึกษา พบวา การรับรูคุณคาชองทางออนไลน ของกลุมขาราชการครูใน

จังหวัดสมุทรสาคร มีการรับรูคุณคาอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาพบวา การรับรูคุณคาของ

ชองทางออนไลนดานการบริการ รองลงมาเรียงตามลําดับ คือ ดานความสะดวกสบาย ดานอารมณ 

ดานการบูรณาการตราสินคา และลําดับสุดทาย คือ ดานการเงิน  

ภูษณ สุวรรณภักดี และวิลาวัลย จันทรศรี (2561) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไววางใจ

ทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานสื่อสังคมออนไลนของ

ผูบริโภคในจังหวัดสงขลา จากผลการศึกษาพบวา ความไววางใจ ดานความเขาใจ มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากผูบริโภค

ตองการรายละเอียดขอมูลสินคาที่สรางความเขาใจตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ 

รัศมาวรรณ ละมัยเกศ (2559) การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน และสังคมพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไชตท่ีใหบริการรวมกลุมซื้อออนไลน ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานพบวา การรับรูคณุคาของชองทางออนไลน ดานการบริการ 

การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานอารมณ การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน ดานการบูรณา

การตราสินคาvการรับรูคุณคาของชองทางออนไลน ดานความสะดวกสบาย สังคมพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส ดานความไววางใจและสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ดานการจัดอันดับและความ
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คิดเห็นจากประสบการณ สงผลตอความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไชตที่ใหบริการรวมกลุมซื้อออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งในขณะที่การรับรูคุณคา

ของชองทางออนไลน ดานการเงิน สังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ดานขอเสนอแนะและการอางอิง 

บอกตอ และสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ดานกระดานขาวและชุมชนออนไลนไมสงผลตอความตั้งใจ

ซื้อซ้ําในเว็บไชตท่ีใหบริการรวมกลุมซื้อออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.7 สมมติฐานวิจัย  

 ผลที่ไดจากการศึกษาทฤษฎี แนวคดิ และงานวิจัยที่เก่ียวของขางตน นําไปสูสมมติฐาน

เก่ียวกับความสัมพันธของสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนของการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยง

ออนไลน ประกอบดวยสมมติฐานยอยดังนี้ 

  สมมติฐานที่ 1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

  สมมติฐานที่ 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

  สมมติฐานที่ 1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย สงผล

ตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

  สมมติฐานที่ 1.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สงผล

ตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

  สมมติฐานที่ 1.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการแบบเจาะจง 

สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

  สมมติฐานที่ 1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการรักษาความเปนสวนตัว 

สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

 สมมติฐานท่ี 2 ความไววางใจ สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

 สมมติฐานท่ี 3 การรับรูคณุคาของชองทางออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยง

ออนไลน 

  สมมติฐานที่ 3.1 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานการบริการ สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

  สมมติฐานที่ 3.2 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานอารมณ สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 
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  สมมติฐานที่ 3.3 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานการเงิน สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

  สมมติฐานที่ 3.4 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานการบูรณาการตราสินคา 

สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

  สมมติฐานที่ 3.5 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานความสะดวกสบาย สงผล

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

 

2.8 กรอบแนวคิดวิจัย 

 

ภาพที่ 2.2: ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาของ

ชองทางออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 
 

                  ตัวแปรอิสระ                                                      ตวัแปรตาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

5. ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

6. ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

ความไววางใจ 

การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน 

1. คุณคาดานการบริการ  

2. คุณคาดานอารมณ  

3. คุณคาดานการเงิน  

4. คุณคาดานการบูรณาการตราสินคา  

5. คุณคาดานความสะดวกสบาย  

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

  

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคณุคาที่สงผลตอ 

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน ขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

3.6 วิธีการทางสถิติ  

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศกึษาวิจัยนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research ) ใชการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research Method) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล  

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรเปาหมายที่ผูวิจัยใชในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุมผูท่ีเคยใชชองทางออนไลนในการซื้อ

อาหารสัตวเลี้ยง โดย ในชวง COVID-19 ทําใหผูคนไมสามารถออกไปหางสรรพสินคาหรือหนารานได 

การเปลี่ยนแปลงทําใหผูคนตองเปลี่ยนตนเองสูอนาคตท่ีตองเลี้ยงดูสัตวเลี้ยงในความสัมพันธที่

เปลี่ยนไปจากเดิม ที่เคยเลือกซื้ออาหารผานหนารานก็เปลี่ยนมาใชการซื้อขายออนไลนโดยที่ตอง

คํานึงถึงสัตวเลี้ยงของตนเอง โดนอานความคิดเห็นตาง ๆ ผานสื่อสังคมออนไลน  

3.2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ คือกลุมกลุมผูที่เคยใชชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตวเลี้ยง ซึ่งผูวิจัยใชวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังนี ้

การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้ โดยใชหลักการคาํนวณของ Cohen (1977) 

โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.5 เพราะเปนโปรแกรมที่สรางจากสูตรการคํานวณของ 

Cohen (1977) และผานการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Erdfelder, Faul & 

Buchner, 1996 และนงลักษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดคาพาวเวอร (1-β) เทากับ 
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0.80 คาอัลฟา(∝) เทากับ 0.05 จํานวนตัวแปรอิสระเทากับ 12 คาขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 

เทากับ 0.15 ผลท่ีไดคือ ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดท่ีตองเก็บสําหรับงานวิจัยครั้งนี้เทากับ 127 

ตัวอยาง ดังภาพท่ี 3.1 แตเนื่องจากวิจัยนี้เปนวิจัยทางธุรกิจจึงตองพิจารณาความมีนัยสําคัญทางธุรกิจ

และปรับใหเหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ วิรัชชัย, 2555, หนา 83) จึงไดสํารองเก็บเปนจํานวน 

132 ตัวอยาง   

 

ภาพที่ 3.1: หนาจอแสดงการโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.9.4 ในการกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยาง 

 

 
 

 3.2.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางจากกลุมผูที่ซื้อ-ขายอาหารสัตวผานสื่อสังคมออนไลนโดยใชวิธีสุม

ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
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3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

1) ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของกับสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และ

การรับรูคุณคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน เพ่ือเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถามและขอคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษา 

2) การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวิจัยที่เก่ียวของ ไดแก 

สวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคา 

3) หาคาความเที่ยงตรง (Validity) ดานเนื้อหาของคําถามหลังจากสรางเครื่องมือในการวิจัย 

4) นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษามาทําการแกไขใหถูกตองกอน

นําไปทดลองใชเก็บกับกลุมตัวอยาง 30 ชุด และนําผลวิเคราะหหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถามในแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha 

Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) เพ่ือทดสอบคาความเชื่อมั่น และความสอดคลองของ

แบบสอบถาม คาอัลฟาที่ไดจะแสดงคาความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤∝≤1 

คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 

ในครัง้นี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยคาํถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใชคาํถามแบบ

ปลายปด (Close-ended Question) ซึ่งแบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม 

และงานวิจัยที่เก่ียวของโดยแบงออกเปน 5 สวน คือ 

  สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 9 ขอ ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน ปจจุบันทานเลี้ยงสัตวชนิดใด สถานที่ที่ทานเคยซื้ออาหารสัตว มาโดย

ในแตละขอคําถามจะมีระดับการวัดขอมูลดังตารางตอไปนี้ 

 สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็น สวนประสมทางการตลาดในการเลือกชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตว ซึ่งแบงออกเปน 6 ดาน อันไดแก ผลิตภัณฑ ราคาชองทางการจัดจําหนายสินคา

ออนไลน การสงเสริมการตลาด การใหบริการสวนบุคคล ดานการรักษาความเปนสวนตัว โดยใชระดับ

วัดขอมูลประเภทอันตราภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคดิเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา 

(Rating Scales) 5 เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย  

และนอยที่สุดซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 20 ขอ  

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความไววางใจ โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตราภาคชั้น 

(Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 เปนการวัด

แบบ Likert Scale มี 5ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุดซึ่งมีจํานวนขอคําถาม

ทั้งสิ้น 5 ขอ  
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 สวนที่ 4 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวออนไลนแบงเปน 5 ดาน

ไดแก คณุคาดานการบริการ ดานคุณคาดานอารมณ คุณคาดานการเงนิ คุณคาดานการบูรณาการของ

ตราสินคา คุณคาดานความสะดวกสบาย โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตราภาคชั้น (Interval 

Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 เปนการวัดแบบ Likert 

Scale มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุดซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 17 ขอ  

  สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลนโดยใชระดับวัด

ขอมูลประเภทอันตราภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเหน็เปนมาตรสวนประมาณคา 

(Rating Scales) 5 เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย 

และนอยที่สุดซึ่งมีจํานวนขอคําถามทั้งสิ้น 5 ขอ  

การแปลผลการวิจัย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ

กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

จากสูตร  ความกวางของอันตรภาคชั้น =  (ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด) 

                  จํานวนชั้น 

           =  (5-1) 

            5 

      =  0.8 

 

  ดังนั้นเกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของการวิจัยเชิงพรรณนา ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑ

เฉลี่ย ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคดิเห็นมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคดิเห็นมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคดิเห็นปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคดิเห็นนอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคดิเห็นนอยที่สุด 

  

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4.1 การตรวจสอบความถูกตอง (Validity) 

 ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถวน 

และความสอดคลองของเนื้อหาของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา โดยนําแบบสอบถาม
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ที่ไดปรับปรุงแกไขแลวใหอาจารยที่ปรึกษา ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาวามีความสอดคลองกับ

ตัวแปรมากนอยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแกไขใหมีความเหมาะสมกอนท่ีจะนําไปทดลองแจก 

 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

จากการเก็บแบบสอบถามโดยไดนําไปทดสอบใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด พบวา 

คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coefficient) มีรายละเอียดดังตอไปนี ้

  

ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อมั่น 

  

ตัวแปร 
คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ันของกลุม

ตัวอยาง (n=30) 

ผลิตภัณฑ 0.649 

ราคา 0.723 

ชองทางการจัดจําหนายสินคา 0.674 

การสงเสริมการตลาด 0.772 

การใหบริการสวนบุคคล 0.731 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 0.798 

รวมสวนประสมการตลาด 0.855 

ความไววางใจ 0.815 

ดานคุณคาดานการบริการ 0.669 

ดานคุณคาดานอารมณ 0.669 

ดานคุณคาดานการเงิน 0.728 

ดานคุณคาดานการบูรณาการตราสินคา 0.734 

ดานคุณคาดานความสะดวกสบาย 

 

0.776 

รวมการรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้อ

อาหารสัตว 

0.860 

ดานการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทาง

ออนไลน 

0.739 

รวมทั้งหมด 0.942 
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 จากคาสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจาก

มีคาใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา 0.60 (Hair, et al., 2006)  

  

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามกับผูที่เปนสมาชิก กลุมซื้อ-ขายอาหารสัตวเลี้ยง, คนรักสัตว

เลี้ยง บนเครือขายสังคมออนไลน เฟสบุค จํานวน 132 คน ตั้งแตวันที่ 6 มีนาคม 2565 ถึง 10 เมษายน 

2565     

 

ภาพที่ 3.2: การแจกแบบสอบถาม 
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3.6 วิธีการทางสถิติ 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางมาทําการรวบรวม และทําการประมวลผลโดย 

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ทําการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไวดังนี้ คือ 

 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการ

วิเคราะหขอมูลเบื้องตนเพ่ืออธิบายขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน ปจจุบันทานเลี้ยงสัตวชนิดใด สถานที่ที่ทานเคยซื้ออาหารสัตว 

โดยแสดงเปนตาราง แสดงคารอยละ (Percentage) และคาความถี่ (Frequency) เรื่องสวนประสม

การตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาและการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทาง

ออนไลนใชคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติท่ีใชเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใชการ

วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาอิทธิพล

ของตัวแปรอิสระที่มีผลตอตัวแปรตาม โดยในงานศึกษาวิจัยนี้ไดใชวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคณูแบบ 

Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลและการทดสอบสมมติฐาน ซึง่ขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บ

รวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคาํตอบครบถวนสมบูรณจํานวนทั้งสิ้น 132 ชุด คิดเปนรอยละ 100  

ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมดโดยแบงผลการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

           4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตว          

 4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจตอการซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน 

           4.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

           4.5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน 

           4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 

ปจจุบันเลี้ยงสัตวชนิดใด สถานที่ที่ทานเคยซื้ออาหารสัตวออนไลน ไดทําการใชสถิติในการวิเคราะห

ขอมูล คือ คาความถี่และคารอยละ โดยนําเสนอในรูปแบบของตารางและเรียงลําดับดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ชาย 44 33.3 

หญิง 88 66.7 

รวม 132 100% 

 

จากตารางท่ี 4.1 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 132 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิงจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 66.7 และเปนเพศชายจํานวน 44 คนคิดเปนรอยละ 33.3 

ตามลําดับ 

 

 



28 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวา 21 ป 6 4.5 

21-30 ป 90 68.2 

31-40 ป 28 21.2 

มากกวา 40 ป 8 6.1 

รวม 132 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.2 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 132 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

อายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 68.2 รองมาคืออาย ุ31-40 ป จํานวน 28 คน 

คิดเปนรอยละ 21.2 มากกวา 40 ปจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 6.1 และต่ํากวาอาย ุ21 ป จํานวน  

6 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวาปริญญาตรี  18 13.6 

ปริญญาตรี            87 65.9 

สูงกวาปริญญาตรี 27 20.5 

รวม 132 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 132 คน สวนใหญระดับการศึกษาของผูตอบ

แบบสอบถามอยูระดับปริญญาตรี จํานวน 87 คน คดิเปนรอยละ 65.9 รองลงมาสูงกวาปริญญาตรี 

27 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 13.6 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามรายไดตอเดือน   

 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ (%) 

ต่ํากวา 10,000 บาท 20 15.2 

10,000-20,000 บาท 47 35.6 

20,001-30,000 บาท 39 29.5 

มากกวา 30,000 บาท 26 19.7 

รวม 132 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 132 คน สวนใหญมีรายไดตอเดือน รายได 

10,001-20,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 35.6 รองลงมารายได 20,001-30,000 บาท 

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รายไดมากกวา 30,000 บาท จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 

19.7 และต่ํากวา 10,000 บาทจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 15.2 ตามลําดับ 

  

ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลผูตอบแบบสอบถามเลี้ยงสัตวชนิดใด  

 

ชนิดสัตว จํานวน (ตัว) รอยละ (%) 

สุนัข 79 48.5% 

แมว 69 42.3% 

อ่ืน ๆ 15 9.2% 

รวม 163 100.0% 

หมายเหตุ เลือกมากกวา 1 คําตอบ 

 

 จากตารางท่ี 4.5 จากการศึกษาแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 132 คน สวนใหญ

เลี้ยงสัตวเลี้ยงชนิด สุนัข จํานวน 79 ตัว คิดเปนรอยละ 48.5 รองลงมาเปน แมว 69 ตัว คิดเปน 

รอยละ 42.3 และ อื่น ๆ จํานวน 15 ตัว คิดเปนรอยละ 9.2  
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของสถานที่ที่ผูตอบแบบสอบถามเคยซื้ออาหารสัตว  

 

สถานท่ีที่ผูตอบแบบสอบถาม 

เคยซื้ออาหารสัตว 

จํานวน  

(ท่ีเคยใชสถานท่ี) 

รอยละ (%) 

หนาราน 91 31.4% 

ออนไลน (แอปพลิเคชัน, เว็บไซต ) 132 45.5% 

หางสรรพสินคา 63 21.7% 

แคตตาล็อกตามแบรนดสินคา 3 1.0% 

อ่ืน ๆ 1 0.3% 

รวม 290 100.0% 

หมายเหตุ เลือกมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางท่ี 4.6 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 132 คน สวนใหญมีผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อ

อาหารสัตวที่ออนไลน (แอปพลิเคชัน, เว็บไซต) จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาผูตอบ

แบบสอบถามเคยซื้ออาหารสัตวท่ีหนารานจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 31.4 ผูตอบแบบสอบถาม

เคยซื้ออาหารสัตวที่หางสรรพสินคา จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 21.7 ผูตอบแบบสอบถามเคยซือ้

อาหารสัตวทีแ่คตตาล็อกตามแบรดสินคา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1 และผูตอบแบบสอบถาม

เคยซื้ออาหารสัตวที่อ่ืน ๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกชองทางออนไลนในการซ้ือ

อาหารสัตว 

    การวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกชองทางออนไลนในการซื้อ

อาหารสัตว ไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใชเกณฑใน

การวิเคราะหและแปลงผลขอมูลดังนี ้ 

 คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สุด 

 คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 

 คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

 คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง นอย 

 คาเฉลี่ยมีคาระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง นอยที่สุด 

 โดยทําการนําเสนอในรูปของตารางและเรียงลําดับดังตอไปนี ้
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ตารางที ่4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือก

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 4.2601 .61686 มากที่สุด 

ดานราคา 3.37 .63179 ปานกลาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.2803 .60368 มากที่สุด 

ดานการสงเสริมการตลาด 4.0177 .74286 มาก 

ดานการบริการสวนบุคคล 3.8283 .80865 มาก 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 3.9722 .81550 มาก 

รวม 4.0623 .55745 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.7 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

การเลือกชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว โดยภาพรวมในระดับมาก ( =4.0623, S.D. 

=0.55745) เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญในการเลือกมาก

ที่สุด ( = 4.2803, S.D. = . 0.60368) ตามดวย ดานผลิตภัณฑ ( = 4.2601, S.D. = 0.61686) 

ดานการสงเสริมการตลาด ( = 4.0177S.D. = 0.74286) ดานการรักษาความเปนสวนตัว ( 

=3.9722, S.D. = 0.81550) ดานการบริการสวนบุคคล ( = 3.8283, S.D. = 0.80865) และดาน

ราคา ( = 3.37, S.D. = 0.60368) ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือก

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภัณฑ    S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. สินคามีหลากหลายประเภท 4.30 .718 มากที่สุด 

2. สินคามีหลากหลายแบรนด 4.23 .787 มากที่สุด 

3. ขนาดของสินคามีหลากหลาย 4.26 .684 มากที่สุด 

รวม 4.2601 .61686 มากที่สุด 
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จากตารางท่ี 4.8 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

การเลือกชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ( 

=4.2601, S.D. =0.61686) เมื่อพิจารณารายขอพบวาสินคามีหลากหลายประเภทมีความสําคัญมาก

ที่สุด ( = 4.30, S.D. =0.718) รองลงมาคือ ขนาดของสินคามีหลากหลาย ( = 4.26, S.D. = 

0.684) และสินคามีหลากหลายแบรนด ( = 4.3, S.D. = 0.787) 

 

ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือก

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว   

 

ดานราคา  S.D. ระดับความคิดเห็น 

4. ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.29 .683 มากที่สุด 

5. มีสินคาหลากหลายระดับราคาใหเลือกซื้อ 4.30 .676 มากที่สุด 

6. มีความชัดเจนของการแสดงราคาในเว็บไซต 4.30 .720 มากที่สุด 

7. มีราคาขายปลีกและราคาขายสง 3.81 1.092 มาก 

8. สามารถตอรองราคากับผูขายได 3.37 1.310 มาก 

รวม 4.0152 .63179 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.9 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

การเลือกชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานราคา โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ( = 4.0152, 

S.D. =0.63179) เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือมีสินคาหลากหลาย

ระดับราคาใหเลือกซื้ออยูในระดับมากที่สุด ( = 4.30, S.D. =0.676) มีความชัดเจนของการแสดง

ราคาในเว็บไซตอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.30, S.D. =0.720 ) รองลงมาคือ ราคาสนิคาเหมาะสม

กับคุณภาพอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.29, S.D. = 0.683) มีราคาขายปลีกและราคาขายสงอยูใน

ระดับมาก ( = 3.81, S.D. = 1.092) และสามารถตอรองราคากับผูขายไดอยูในระดับมาก ( = 

3.37, S.D. = 1.310) 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือก

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  S.D. ระดับความคิดเห็น 

9. สามารถสั่งซื้อสินคาไดทุกเวลา 4.47 .635 มากที่สุด 

10. การจัดแสดงสินคาอยางเปนระเบียบ งาย

ตอการเลือกซื้อสินคา 

4.22 .823 มากทีสุ่ด 

11. รูปแบบเว็บไซตดูทันสมัย 4.15 .869 มาก 

รวม 4.2803 .60368 มากที่สุด 

  

จากตารางท่ี 4.10 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

การเลือกชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานชองทางการจัดจําหนาย โดยภาพรวมอยูในระดับ

มากที่สุด ( =4.2803, S.D. =0.60368) เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมาก

ที่สุดคือสามารถสั่งซื้อสินคาไดทุกเวลาอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.47, S.D. =0.635) รองลงมาคือ 

การจัดแสดงสินคาอยางเปนระเบียบ งายตอการเลือกซื้อสินคาอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.22, S.D. 

= 0.823) และรูปแบบเว็บไซตดูทันสมัยอยูในระดับมาก ( = 4.15, S.D. = 0.869) 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือก

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

การสงเสริมการตลาด   S.D. ระดับความคิดเห็น 

12. มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดอยาง

สม่ําเสมอ  

4.14 .863 มาก 

13. การคืนกําไรใหแกผูซื้อสินคาอยางตอเนื่อง 4.12 .865 มาก 

14. การสงขอมูลขาวสารอยางสม่ําเสมอ 3.80 1.009 มาก 

รวม 4.0177 .74286 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.11 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

การเลือกชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานการสงเสริมการตลาดโดยภาพรวมอยูในระดับ

มาก ( =4.0177, S.D. =0.74286) เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือ
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สามารถสั่งซื้อสินคาไดทุกเวลาอยูในระดับมาก ( = 4.14, S.D. =0.863) รองลงมาคือการคืนกําไร

ใหแกผูซื้อสินคาอยางตอเนื่อง อยูในระดับมาก ( = 4.12, S.D. = 0.865) และการสงขอมูลขาวสาร

อยางสม่ําเสมออยูในระดับมาก ( = 3.80, S.D. = 1.009) 

 

ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือก

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

การใหบริการสวนบคุคล  S.D. ระดับความคิดเห็น 

15. การใหขอมูลขาวสาร โปรโมชั่น 3.52 1.195 มาก 

16. เว็บไซตนี้มีการเก็บประวัติทางชองคนหา

แลวนํามาแนะนําสินคาใหกับผูซื้อแตละบุคคล 

3.98 .869 มาก 

17. เว็บไซตนี้มีเจาหนาที่ สามารถตอบกลับ 

และมีปฏิสัมพันธกับลูกคาทันที 

3.99 .945 มาก 

รวม 3.8283 .80865 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.12 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

การเลือกชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานการใหบริการสวนบุคคลโดยภาพรวมอยูในระดับ

มาก ( = 3.8283, S.D. =0.80865) เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุด

คือเว็บไซตนี้มีเจาหนาที่ สามารถตอบกลับ และมีปฏิสัมพันธกับลูกคาทันทีอยูในระดับมาก ( = 

3.99, S.D. = 0.945) รองลงมาคือเว็บไซตนี้มีการเก็บประวัติทางชองคนหาแลวนํามาแนะนําสินคา

ใหกับผูซื้อแตละบุคคลอยูในระดับมาก ( = 3.98, S.D. = 0.869) และการใหขอมูลขาวสาร 

โปรโมชั่นอยูในระดับมาก ( = 3.52, S.D. = 1.195) 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือก

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว  S.D. ระดับความคิดเห็น 

18. เว็บไซตนี้มีการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคา 

ไดอยางปลอดภัย 

4.04 .868 มาก 

19. เว็บไซตมีเครื่องหมายหรือ ระบบที่แสดง

ปองกันการ Hack  ขอมูล 

3.89 1.031 มาก 

20. เว็บไซตนี้มีการเปดเผยขอมูลความลับของ

ลูกคาเพียงเพ่ือดําเนินธุรกรรมตาง ๆ ใหสําเร็จ  

3.99 .929 มาก 

รวม 3.9722 .81550 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.13 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

การเลือกชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานการรักษาความเปนสวนตัวโดยภาพรวมอยูใน

ระดับมาก ( =3.9722, S.D. =0.81550) เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมาก

ที่สุดคือเว็บไซตนี้มีการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคา ไดอยางปลอดภัยอยูในระดับมาก ( = 4.04, S.D. 

= 0.868) รองลงมาคือเว็บไซตนี้มีการเปดเผยขอมูลความลับของลูกคาเพียงเพ่ือดําเนินธุรกรรมตาง ๆ 

ใหสําเร็จ อยูในระดับมาก ( = 3.99, S.D. = 0.929) และเว็บไซตมีเครื่องหมายหรือ ระบบที่แสดง

ปองกันการ Hack  ขอมูลอยูในระดับมาก ( = 3.89, S.D. = 1.031) 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความไววางใจตอการซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน 

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานความไววางใจตอการซื้ออาหารสัตวผานชองทาง

ออนไลนไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยทําการ

วิเคราะหในรูปแบบตารางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไววางใจตอการซื้ออาหารสัตวผาน

ชองทางออนไลน 

 

ความไววางใจ 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. สินคาที่ขายผานเว็บไซตที่ใหบริการขาย

อาหารสัตวมีคุณภาพตามที่ไดลงประกาศจริง 

4.31 .607 มากที่สุด 

2. ทานไววางใจในวิธีการชําระเงินเมื่อทานซื้อ

อาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน 

4.27 .697 มากที่สุด 

3. ทานไววางใจวาความปลอดภัยของอาหาร

สัตวที่ขายในเว็บไซตที่ใหขายอาหารสัตวนั้นตรง

ตามมาตรฐาน 

4.30 .605 มากที่สุด 

4. ทานไววางใจเว็บไซตทีขายอาหารสัตววาจะ

รับผิดชอบสินคาของทานหากเกิดการชํารุด  

สูญหาย เนื่องจากความผิดพลาดของระบบ

ขนสงสินคา 

4.05 .837 มาก 

5. ทานไววางใจวาการซื้ออาหารสัตวผาน

ชองทางออนไลนจะมีการจัดสงไดตรงตามเวลา

ที่กําหนด 

4.12 .721 มาก 

6. ทานไววางใจวาการซื้ออาหารสัตวผาน

ชองทางออนไลนมีราคาถูกกวารานคาทั่วไป 

4.20 .746 มาก 

รวม 4.2071 .53548 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.14 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอความไววางใจภาพรวมอยูในระดับ

มาก ( =4.2071, S.D. =0.53548) เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือ 

สินคาที่ขายผานเว็บไซตที่ใหบริการขายอาหารสัตวมีคุณภาพตามที่ไดลงประกาศจริง อยูในระดับมาก

ที่สุด ( = 4.31, S.D. = .607) รองลงมาคือไววางใจวาความปลอดภัยของอาหารสัตวที่ขายในเว็บไซต

ที่ใหขายอาหารสัตวนั้นตรงตามมาตรฐาน อยูในระดับมากที่สุด ( = 4.30, S.D. = 0.605) ทาน

ไววางใจในวิธีการชําระเงินเมื่อทานซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลนอยูในระดับมากที่สุด  
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( = 4.27, S.D. = 0.697) ทานไววางใจวาการซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลนมีราคาถูกกวา

รานคาทั่วไปอยูในระดับมาก ( = 4.20, S.D. = 0.746) ไววางใจวาการซื้ออาหารสัตวผานชองทาง

ออนไลนจะมีการจัดสงไดตรงตามเวลาที่กําหนดอยูในระดับมาก ( = 4.12, S.D. = 0.721) และ 

ไววางใจเว็บไซตทีขายอาหารสัตววาจะรับผิดชอบสินคาของทานหากเกิดการชํารุด สูญหาย เนื่องจาก

ความผิดพลาดของระบบขนสงสินคาอยูในระดับมาก ( = 4.05, S.D. = 0.837) 

  

4.4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นการรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้ออาหาร

สัตวไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยทําการวิเคราะห

ในรูปแบบตารางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของระดับความคดิเห็นการรับรูคุณคาของ 

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน 

ในการซื้ออาหารสัตว 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. คุณคาดานการบริการ 4.1420 .63170 มาก 

2. คุณคาดานอารมณ 4.0859 .71293 มาก 

3. คุณคาดานการเงิน 4.2348 .59318 มากที่สุด 

4. คุณคาดานการบูรณาการของตราสินคา 4.2449 .62308 มากที่สุด 

5. คุณคาดานความสะดวกสบาย 4.3359 .57144 มากที่สุด 

รวม 4.2087 .52778 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.15 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการรับรูคุณคาของชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตว โดยภาพรวมในระดับมาก ( = 4.2087, S.D. = 0.52778) เมื่อพิจารณาเปน

รายดานพบวามีระดับการตัดสินใจมากที่สุดคุณคาดานความสะดวกสบาย ( = 4.3359, S.D. = 

0.57144) ตามดวย คุณคาดานการบูรณาการของตราสินคา ( = 4.2449, S.D. = 0.62308) คุณคา

ดานการเงิน ( = 4.2348 S.D. = 0.59318) คุณคาดานการบริการ ( = 4.1420, S.D. = 0.63170) 

และคุณคาดานอารมณ ( = 4.0859, S.D. = 0.71293) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

คุณคาดานการบริการ 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวนําเสนอสินคาและ

บริการตรงตามความตองการของทาน 

4.27 .742 มากที่สุด 

2. เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวมีการใหบริการท่ีดี

เมื่อเทียบกับคาใชจายที่เสนอใหกับลูกคาที่หนา

เว็บไซต 

4.08 .896 มาก 

3. เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวเปนแหลงใหความรู

เก่ียวกับการดูแลสัตวเลี้ยงแกทาน 

4.15 .786 มาก 

4. เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวมีบริการหลังการขาย

ที่ทําใหทานอยากกลับมาใชอีก 

4.07 .764 มาก 

รวม 4.1420 .63170 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการรับรูคุณคาของชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตวดานคุณคาดานการบริการ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ( =4.1420, S.D. = 

0.63170) เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือเว็บไซตที่ขายอาหารสัตว

นําเสนอสินคาและบริการตรงตามความตองการของทานอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.27, S.D. = 

0.742) รองลงมาคือเว็บไซตที่ขายอาหารสัตวเปนแหลงใหความรูเก่ียวกับการดูแลสัตวเลี้ยงแกทาน 

อยูในระดับมาก ( = 4.15, S.D. = 0.786) เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวมีการใหบริการที่ดีเมื่อเทียบกับ

คาใชจายที่เสนอใหกับลูกคาที่หนาเว็บไซตอยูในระดับมาก ( = 4.08, S.D. = 0.896) และเว็บไซตที่

ขายอาหารสัตวมีบริการหลังการขายที่ทําใหทานอยากกลับมาใชอีกอยูในระดับมาก ( = 4.07, S.D. 

= 0.764) ตามลําดับ 

 

 

 

 



39 

 

ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

ดานคุณคาดานอารมณ 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

5. การคนหาสินคา หรือเปรียบเทียบขอมูลสินคา 

ในเว็บไซตขายอาหารสัตว ทําใหทานรูสึกสนุก 

ไมนาเบื่อ 

4.08 .844 มาก 

6. ทานรูสึกวามีสิ่งกระตุนเมื่อใชงานเว็บไซตท่ี

ใหบริการขายอาหารสัตวออนไลน 

4.08 .820 มาก 

7. ทานรูสึกดีเม่ือใชงานเว็บไซตที่ขายอาหารสัตว

ออนไลน 

4.10 .760 มาก 

รวม 4.0859 .71293 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.17 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการรับรูคุณคาของชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตวดานคุณคาดานอารมณโดยภาพรวมอยูในระดับมาก ( = 4.0859, S.D. = 

0.71293) เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือทานรูสึกดีเมื่อใชงาน

เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวออนไลนอยูในระดับมาก ( = 4.10, S.D. = .760) รองลงมาคือ ทานรูสึกวา

มีสิ่งกระตุนเมื่อใชงานเว็บไซตที่ใหบริการขายอาหารสัตวออนไลน อยูในระดับมาก ( = 4.08, S.D. = 

0.820) การคนหาสินคา หรือเปรียบเทียบขอมูลสินคา ในเว็บไซตขายอาหารสัตว ทําใหทานรูสึกสนุก 

ไมนาเบื่ออยูในระดับมาก ( = 4.08, S.D. = 0.844) ตามลําดับ 

  



40 

 

ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

คุณคาดานการเงิน 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

8. การกําหนดราคาในเว็บไซตท่ีใหบริการขาย

อาหารสัตวออนไลนมีความแนนอน ถูกตอง 

4.26 .684 มากที่สุด 

9. เว็บไซตทีข่ายอาหารสัตวใหสวนลดแกสมาชิก

เว็บไซตของทางราน 

4.20 .814 มาก 

10. การซื้ออาหารสัตวในเว็บไซตมีความคุมคา 

เพราะไมตองเสียเวลาในการเดินทาง หรือคนหา

สินคาดวยการเดินคนหา 

4.27 .697 มากที่สุด 

11. โดยภาพรวมทานคิดวาการซื้ออาหารสัตว

ออนไลนมีความคุมคา 

4.22 .691 มากที่สุด 

รวม 4.2348 .59318 มากที่สุด 

 

จากตารางท่ี 4.18 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการรับรูคุณคาของชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตวดานคุณคาดานการเงิน โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด ( =4.2348, S.D. 

=0.59318) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวามีระดับการตัดสินใจมากที่สุดคือการซื้ออาหารสัตวใน

เว็บไซตมีความคุมคา เพราะไมตองเสียเวลาในการเดินทาง หรือคนหาสินคาดวยการเดินคนหา อยูใน

ระดับมากที่สุด ( = 4.27, S.D. = 0.697) ตามดวย การกําหนดราคาในเว็บไซตที่ใหบริการขาย

อาหารสัตวออนไลนมีความแนนอน ถูกตอง ( = 4.26, S.D. = 0.684) โดยภาพรวมทานคิดวาการซื้อ

อาหารสัตวออนไลนมีความคุมคา ( = 4.22 S.D. = 0.691) และเว็บไซตที่ขายอาหารสัตวใหสวนลด

แกสมาชิกเว็บไซตของทางรานอยูในระดับมาก ( = 4.20, S.D. = 0.814) ตามลําดับ 

  



41 

 

ตารางที ่4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

คุณคาดานการบูรณาการของตราสินคา 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

12. ภาพลักษณเว็บไซตเปนท่ีจดจํา จดจําไดงาย 4.29 .715 มากที่สุด 

13. ภาพลักษณของเว็บไซตเหมาะสมกับสินคา

สัตวเลี้ยงที่นําเสนอขาย 

4.23 .697 มากที่สุด 

14. ภาพลักษณของเว็บไซตเหมาะสมกับทุกเพศ

ทุกวัย 

4.21 .811 มากที่สุด 

รวม 4.2449 .62308 มากที่สุด 

 

จากตารางท่ี 4.19 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการรับรูคุณคาของชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตวดานคุณคาดานการบูรณาการของตราสินคาโดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด   

( = 4.2449, S.D. =0.62308) เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือ

ภาพลักษณเว็บไซตเปนที่จดจํา จดจําไดงายอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.29, S.D. =  .715) รองลงมา

คือ ภาพลักษณของเว็บไซตเหมาะสมกับสินคาสัตวเลี้ยงที่นําเสนอขายอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.23, 

S.D. = 0.697) ภาพลักษณของเว็บไซตเหมาะสมกับทุกเพศทุกวัยอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.21, S.D. 

= 0.811) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

คุณคาดานความสะดวกสบาย 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

15. การสั่งซื้ออาหารสัตวผานทางเว็บไซต

สะดวกสบายกวาการสั่งซื้อทางโทรศัพทหรือ 

การไปซื้อที่รานคาโดยตรง 

4.39 .661 มากที่สุด 

16. การใชงานเว็บไซตขายอาหารสัตวทําใหการ

คนขอมูลสินคางายกวาการไปซื้อที่รานคา หรือ 

การซื้อผานแคตตาล็อก 

4.23 .716 มากที่สุด 

17. เว็บไซตท่ีใหบริการขายอาหารสัตวออนไลน

ทําใหทานสามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง 

4.39 .627 มากที่สุด 

รวม 4.3359 .57144 มากที่สุด 

 

จากตารางท่ี 4.20 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการรับรูคุณคาของชองทางออนไลนใน

การซื้ออาหารสัตวดานคุณคาดานความสะดวกสบายโดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด  ( = 4.3359, 

S.D. = 0.57144) เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากท่ีสุดคือเว็บไซตท่ีใหบริการ

ขายอาหารสัตวออนไลนทําใหทานสามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมงอยูในระดับมากท่ีสุด ( = 4.39, 

S.D. = 0.627) การสั่งซื้ออาหารสัตวผานทางเว็บไซตสะดวกสบายกวาการสั่งซื้อทางโทรศัพทหรือการไป

ซื้อที่รานคาโดยตรงอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.39, S.D. = 0.661) เว็บไซตที่ใหบริการขายอาหารสัตว

ออนไลนทําใหทานสามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมงอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.23, S.D. = 0.716) 

ตามลําดับ 

 

4.5 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน 

การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นดานการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทาง

ออนไลนไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยทําการ

วิเคราะหในรูปแบบตารางโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้ออาหาร

สัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน 

 

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยง 

ผานชองทางออนไลน 

คาเฉลี่ย 

 

สวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 

คิดเห็น 

1. ทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผานชองทาง

ออนไลน เพราะสะดวกสบายกวาการไปซื้อที่

รานคาโดยตรง 

4.39 .707 มากที่สุด 

2. การใหขอมูลสินคาที่ถูกตองและ ครบถวนเปน

เหตุผลที่สําคัญที่ทําใหทานตัดสินใจซื้ออาหาร

สัตวผานชองทางออนไลน 

4.36 .667 มากที่สุด 

3. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยาง

สม่ําเสมอ เชน การลดราคา เปนเหตุผลหนึ่งท่ีทํา

ใหทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผานชองทาง

ออนไลน 

4.29 .825 มากที่สุด 

4. ทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผานชองทาง

ออนไลน เพราะ การคนหาและเปรียบเทียบ

ราคาสินคาทําไดดวยตัวเอง 

4.28 .680 มากทีสุ่ด 

5. ทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวทางออนไลน

เฉพาะเว็บไซตที่ไดรับการรีวิว ทางออนไลน 

4.27 .782 มากที่สุด 

รวม 4.3182 .56458 มากที่สุด 

 

จากตารางท่ี 4.21 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผาน

ชองทางออนไลน โดยภาพรวมในระดับมากที่สุด ( = 4.3182, S.D. = .56458) เมื่อพิจารณาเปน

รายดานพบวามีระดับการตัดสินใจมากที่สุดคือทานตดัสินใจซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน 

เพราะสะดวกสบายกวาการไปซื้อที่รานคาโดยตรง ( = 4.39, S.D. = 0.707) ตามดวยการใหขอมูล

สินคาที่ถูกตองและ ครบถวนเปนเหตุผลที่สําคัญที่ทําใหทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผานชองทาง

ออนไลน ( = 4.36, S.D. = 0.667) การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางสม่ําเสมอ เชน การลด

ราคา เปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน ( = 4.29 S.D. = 
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0.825) ทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน เพราะ การคนหาและเปรียบเทียบราคา

สินคาทําไดดวยตัวเอง ( = 4.28, S.D. = 0.680) และทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวทางออนไลนเฉพาะ

เว็บไซตที่ไดรับการรีวิว ทางออนไลน ( =4.27, S.D. = 0.782) ตามลําดับ  

 

4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

  การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาวิจัยเรื่องสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรู

คุณคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลนในครั้งนี้มีการวิเคราะหขอมูล 

โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การใชวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) แบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งนําเสนอการ

วิเคราะหขอมูลดังตารางดานลาง 

 

ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอการซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน 

 

ตัวแปร 
 

B β t Sig. Tolerance VIF 

ดานผลิตภัณฑ .089 .097 1.472 .144 .576 1.736 

ดานราคา -.068 -.076 -.880 .381 .339 2.951 

ดานชองทางการจัดจําหนาย .053 .056 .752 .454 .451 2.215 

ดานการสงเสริมการตลาด .106 .140 1.617 .108 .339 2.953 

ดานการบริการสวนบุคคล -.108 -.155 -1.937 .055 .393 2.544 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว .029 .042 .536 .593 .401 2.492 

ดานความไววางใจ .259 .245 2.809 .006 .331 3.023 

คุณคาดานการบริการ .063 .070 .732 .465 .275 3.638 

คุณคาดานอารมณ -.075 -.095 -1.211 .228 .407 2.456 

คุณคาดานการเงิน .174 .182 1.711 .090 .222 4.506 

คุณคาดานการบูรณาการของ ตราสินคา .032 .035 .472 .638 .446 2.243 

คุณคาดานความสะดวกสบาย .391 .395 4.865 .000 .382 2.618 

a. Dependent Variable: TOTALPURCHASE  

n=132, R2= .700, F=23.118, Sig. = 0.000b P-Value ≤ 0.05 
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ภาพที่ 4.1: ความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ความไววางใจ การรับรูคุณคาของ

ชองทางออนไลน ตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยง 

 

                    ตัวแปรอิสระ                                                            ตัวแปรตาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลติภณัฑ  

(β = 0.097, Sig. = 0.144) 

2. ดานราคา  

(β = -0.076, Sig. = 0.381) 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  

(β = 0. .056, Sig. = 0.454) 

4. ดานการสงเสรมิการตลาด 

(β = 0.140, Sig. = 0.108) 

5. ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

(β = -0.155, Sig. = 0.055) 

6. ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

(β = 0.042, Sig. = 0.593) 

 

ความไววางใจ  

(β = 0.245, Sig. = 0.006) 

การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน 

1.คุณคาดานการบริการ  

(β = 0.070, Sig. = 0.465) 

2.คุณคาดานอารมณ  

(β = -0. 095, Sig. = 0.228) 
3.คุณคาดานการเงิน  

(β = 0.182, Sig. = 0.090) 

4.คณุคาดานการบูรณาการตราสนิคา  

(β = 0.035, Sig. = .638) 

5.คุณคาดานความสะดวกสบาย  

(β = 0. 395, Sig. = 0.000) 

 

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 
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จากการศึกษาตามตารางที่ 4.22 จากการศึกษาตามตารางที่ 4.22 เม่ือพิจารณาคา 

Tolerance อยูระหวาง 0.222 - 0.576 และ VIF มีคาระหวาง 1.736-4.506 คาท้ัง 2 คาอยูในเกณฑ

ที่ถือวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันนอย จึงถือไดวาตัวแปรอิสระที่นํามาวิเคราะหในครั้งนี้ไมมี

ปญหาเรื่องความสัมพันธของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ซึ่งเปนไปตามขอตกลงเบื้องตนของ

การใชสถิติวิเคราะหการถดถอยท่ีกําหนดใหคา Tolerance ตองมากกวา 0.10 และคา Variance 

Inflation Factor (VIF) ตองนอยกวา 10 (Hair, et al., 2006) จึงสามารถนําขอมูลมาวิเคราะห

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 เม่ือวิเคราะหถดถอยพหุคูณพบวาตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนในตัวแปรการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลนคิดเปนรอยละ 70 (R = 0.700) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่รอยละ 30 เปนผลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากงานวิจัยครั้งนี ้

เมื่อพิจาราณารายตัวแปรพบวาดานความไววางใจ (β =0.245, Sig. = 0.006) และตามดวย

คุณคาดานความสะดวกสบาย (β = 0. 395, Sig. = 0.000) สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยง

ผานชองทางออนไลนซึ่งระดับนัยสําคัญ ทางสถิติอยูในระดับที่ต่ํากวา 0.05 และปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการ

ใหบริการแบบเจาะจง ดานการรักษาความเปนสวนตัว รวมถึง การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน 

คุณคาดานการบริการ คุณคาดานอารมณ คุณคาดานการเงิน คุณคาดานการบูรณาการตราสินคานั้น

ไมสงผลตอการตัดสินใจในการซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

 

ตารางที่ 4.23: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยง

ออนไลน  

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1.1 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑ สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1.2 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานราคา สงผลตอการตดัสินใจซื้อ

อาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.23 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย สงผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1.4 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1.5 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการใหบริการแบบเจาะจง สงผล

ตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1.6 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานการรักษาความเปนสวนตัว สงผล

ตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 2 ความไววางใจ สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

ยอมรับในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 3 การรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตว

เลี้ยงออนไลน  

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 3.1 การรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนดานการบริการ สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 3.2 การรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนดานอารมณ สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

อาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 3.3 การรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนดานการเงิน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

อาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.23 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.4 การรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนดานการบูรณาการตราสินคา สงผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

ปฏิเสธในสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 3.5 การรับรูคุณคาของชองทาง

ออนไลนดานความสะดวกสบาย สงผลการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน 

ยอมรับในสมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

   การวิจัยเรื่อง สวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 132 ตัวอยาง และใชโปรแกรมสําเร็จรูป

ทางสถิติ ในการวิเคราะหขอมูล สถิติที่ใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแกการแจกแจง

ความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ไดแกการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ผูวิจัยสรุปผลการศกึษา การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ ไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

 จากผลการวิจัยเรื่อง สวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาที่สงผลตอ 

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน จํานวนผูตอบแบบสอบ 132 คน สามารถสรุป

ผลการวิจัยอยางละเอียด ดังนี้ 

 5.1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 132 คน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงที่มีอายุ

ระหวาง 21-30 ปมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีซึ่งมีรายไดตอเดือนอยูที่ 10,000-20,000 

บาท เลี้ยงสุนัข โดยที่ผูตอบแบบสอบถามทุกคนเคยซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน 

 5.1.2 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจซื้ออาหาร

สัตวผานชองทางออนไลน   

ดานผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือก

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา

รายดานพบวาดานท่ีมีระดับการแปลผลมากที่สุดคือ สินคามีหลากหลายประเภทอยูในระดับมากที่สุด 

รองลงมาคือ ขนาดของสินคามีหลากหลายอยูในระดับมากท่ีสุด และสินคามีหลากหลายแบรนดอยูใน

ระดับมากที่สุด  

 ดานราคาพบวา โดยภาพรวมอยูในระดับ เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปล

ผลมากที่สุดคือมีสินคาหลากหลายระดับราคาใหเลือกซื้ออยูในระดบัมากที่สุด มีความชัดเจนของการ

แสดงราคาในเว็บไซตอยูในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพอยูในระดับ
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มากที่สุด มีราคาขายปลีกและราคาขายสงอยูในระดับมาก และสามารถตอรองราคากับผูขายไดอยูใน

ระดับมาก 

ดานชองทางการจัดจําหนายพบวา โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายดาน

พบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือสามารถสั่งซื้อสินคาไดทุกเวลาอยูในระดับมากที่สุด 

รองลงมาคือ การจัดแสดงสินคาอยางเปนระเบียบ งายตอการเลือกซื้อสินคาอยูในระดับมากที่สุด  

และรูปแบบเว็บไซตดูทันสมัยอยูในระดับมาก 

ดานการสงเสริมการตลาดพบวา โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา

ดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือสามารถสั่งซื้อสินคาไดทุกเวลาอยูในระดับมาก รองลงมาคือการ

คืนกําไรใหแกผูซื้อสินคาอยางตอเนื่อง อยูในระดับมาก และการสงขอมูลขาวสารอยางสม่ําเสมออยูใน

ระดับมาก ตามลําดับ 

ดานการใหบริการสวนบุคคลพบวา โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา

ดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือเว็บไซตนี้มีเจาหนาที่ สามารถตอบกลับ และมีปฏิสัมพันธกับ

ลูกคาทันทีอยูในระดับมาก รองลงมาคือเว็บไซตนี้มีการเก็บประวัติทางชองคนหาแลวนํามาแนะนํา

สินคาใหกับผูซื้อแตละบุคคลอยูในระดับมาก และการใหขอมูลขาวสาร โปรโมชั่นอยูในระดับมาก 

ดานการรักษาความเปนสวนตัวโดยภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา 

ดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือเว็บไซตนี้มีการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคา ไดอยางปลอดภัย 

อยูในระดับมาก รองลงมาคือเว็บไซตนี้มีการเปดเผยขอมูลความลับของลูกคาเพียงเพ่ือดําเนินธุรกรรม

ตาง ๆ ใหสําเร็จ อยูในระดับมาก และเวบ็ไซตมีเครื่องหมายหรือระบบที่แสดงปองกันการ Hack  

ขอมูลอยูในระดับมาก  

 5.1.3 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับปจจัยดานความไววางใจตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผาน

ชองทางออนไลน 

ความไววางใจภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผล

มากที่สุดคือ สินคาที่ขายผานเว็บไซตที่ใหบริการขายอาหารสัตวมีคณุภาพตามท่ีไดลงประกาศจริงอยู

ในระดับมาก รองลงมาคือไววางใจวาความปลอดภัยของอาหารสัตวที่ขายในเว็บไซตที่ใหขายอาหาร

สัตวนั้นตรงตามมาตรฐาน อยูในระดับมากที่สุด ทานไววางใจในวิธีการชําระเงินเมื่อทานซื้ออาหาร

สัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลนอยูในระดับมากที่สุด ทานไววางใจวาการซื้ออาหารสตัวผานชองทาง

ออนไลนมีราคาถูกกวารานคาทั่วไปอยูในระดับมาก ไววางใจวาการซื้ออาหารสัตวผานชองทาง

ออนไลนจะมีการจัดสงไดตรงตามเวลาที่กําหนดอยูในระดับมาก และ ไววางใจเว็บไซตทีขายอาหาร

สัตววาจะรับผิดชอบสินคาของทานหากเกิดการชํารุด สูญหาย เนื่องจากความผิดพลาดของระบบ

ขนสงสินคาอยูในระดับมาก  
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 5.1.4 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับปจจัยดานการรับรูคุณคาของชองทางออนไลนตอการตัดสินใจ

ซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน 

การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานคณุคาดานการบริการ โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากท่ีสุดคือเว็บไซต 

ที่ขายอาหารสัตวนําเสนอสินคาและบริการตรงตามความตองการของทานอยูในระดับมากที่สุด 

รองลงมาคือเว็บไซตท่ีขายอาหารสัตวเปนแหลงใหความรูเก่ียวกับการดูแลสัตวเลี้ยงแกทาน อยูใน

ระดับมาก เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวมีการใหบริการที่ดีเมื่อเทียบกับคาใชจายที่เสนอใหกับลูกคาที่หนา

เว็บไซตอยูในระดับมาก และ เว็บไซตท่ีขายอาหารสัตวมีบริการหลังการขายที่ทําใหทานอยากกลับมา

ใชอีกอยูในระดับมาก 

การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานคณุคาดานอารมณโดยภาพ

รวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมากที่สุดคือทานรูสึกดีเม่ือ

ใชงานเว็บไซตท่ีขายอาหารสัตวออนไลนอยูในระดับมาก รองลงมาคือ ทานรูสึกวามีสิ่งกระตุนเมื่อใช

งานเว็บไซตท่ีใหบริการขายอาหารสัตวออนไลน อยูในระดับมาก การคนหาสินคา หรือเปรียบเทียบ

ขอมูลสินคา ในเว็บไซตขายอาหารสัตว ทําใหทานรูสึกสนุก ไมนาเบื่ออยูในระดับมาก 

การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานคณุคาดานการเงิน โดย

ภาพรวมในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวามีระดับการตัดสินใจมากที่สุดคือการซื้อ

อาหารสัตวในเว็บไซตมีความคุมคา เพราะไมตองเสียเวลาในการเดินทาง หรือคนหาสินคาดวยการเดิน

คนหา อยูในระดับมากที่สุด ตามดวย การกําหนดราคาในเว็บไซตที่ใหบริการขายอาหารสัตวออนไลน

มีความแนนอน ถูกตอง โดยภาพรวมทานคิดวาการซื้ออาหารสัตวออนไลนมีความคุมคา และเว็บไซต

ทีข่ายอาหารสัตวใหสวนลดแกสมาชิกเว็บไซตของทางรานอยูในระดับมาก 

การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตวดานคณุคาดานการบูรณาการของ

ตราสินคาโดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายดานพบวาดานที่มีระดับการแปลผลมาก

ที่สุดคือภาพลักษณเว็บไซตเปนที่จดจํา จดจําไดงายอยูในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพลักษณของ

เว็บไซตเหมาะสมกับสินคาสัตวเลี้ยงท่ีนําเสนอขายอยูในระดับมากที่สุด ภาพลักษณของเว็บไซต

เหมาะสมกับทุกเพศทุกวัยอยูในระดับมากที่สุด 

ระดับการแปลผลมากที่สุดคือเว็บไซตท่ีใหบริการขายอาหารสัตวออนไลนทําใหทานสามารถ

ซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมงอยูในระดับมากที่สุด การสั่งซื้ออาหารสัตวผานทางเว็บไซตสะดวกสบาย

กวาการสั่งซื้อทางโทรศัพทหรือการไปซื้อที่รานคาโดยตรงอยูในระดับมากที่สุด เว็บไซตที่ใหบริการ

ขายอาหารสัตวออนไลนทําใหทานสามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมงอยูในระดับมากท่ีสุด  
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 5.1.5 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวามีระดับการตัดสินใจมากที่สุดคือทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตว

ผานชองทางออนไลน เพราะสะดวกสบายกวาการไปซื้อที่รานคาโดยตรง ตามดวย การใหขอมูลสินคา

ที่ถูกตองและ ครบถวนเปนเหตุผลที่สําคัญที่ทําใหทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน 

การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางสม่ําเสมอ เชน การลดราคา เปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหทานตัดสินใจ

ซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน ทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน เพราะการ

คนหาและเปรียบเทียบราคาสินคาทําไดดวยตัวเอง และทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวทางออนไลน

เฉพาะเว็บไซตที่ไดรับการรีวิว ทางออนไลน  

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยง

ออนไลน ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ไมสงผลการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมสงผลการตัดสินใจซื้อ

อาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  

ไมสงผลตอการตัดสนิใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมสงผล

ตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน  

สมมติฐานที่ 1.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการแบบเจาะจง  

ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการรักษาความเปนสวนตัว  

ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ความไววางใจ สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน สงผลการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน ไมสงผลการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยง

ออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3.1 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานการบริการ  ไมสงผลการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 3.2 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานอารมณ ไมสงผลการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3.3 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานการเงิน ไมสงผลการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3.4 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานการบูรณาการตราสินคา 

ไมสงผลการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3.5 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานความสะดวกสบาย สงผล

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 

5.3 อภิปรายผล   

จากผลการวิจัยเรื่องการสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาที่สงผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลนมีประเด็นมาอภิปรายผลดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2 ความไววางใจในการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน 

ผลการวิจัยพบวาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ ในปจจุบันนี้การเลี้ยงดูสัตวเลี้ยงเปลี่ยนไปจากอดีตที่

เจาของหาขาวหาน้ําใหกิน พาไปฉีดวัคซีน ดูแลเวลาปวย แตสัตวเลี้ยงในยุคปจจุบันมีคาใชจายในการ

ดําเนินชีวิตที่โดยเฉลี่ยเลี้ยงสุนัข 1 ตัว มีคาใชจายอยูที่ 1,000-1,500 บาทตอเดือน สวนคาใชจายของ

แมว 1 ตัว อยูที่ 700-1,000 บาทตอเดือน ซึ่งไมใชแคการที่ใหอาหารสัตวเพียงอยางเดียวเทานั้นยังมี

การใหสัตวเลี้ยงรับบริการอ่ืน ๆ อีกดวยซึ่งการจะใชสินคากับคนในครอบครัวนั้นตองใชความไววางใจ

อยางมาก วารานคา สินคาและอาหารที่ใหสัตวเลี้ยงซึ่งเปนครอบครัวหรือ Pet Humanization คนรัก

สัตวนิยมเลี้ยงสัตวเสมือนลูก (SME in Focus ธนาคารกรุงเทพ, 2564) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

(พิศุทธิ์ อุปถัมภ, 2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน

สงผลตอความตั้งใจ ซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญดานความไววางใจ

ในการตัดสินใจ ซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน  

 สมมติฐานท่ี 3.5 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานความสะดวกสบายในการตัดสินใจ

ซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน ผลการวิจัยพบวาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีการสํารวจ

จากผูเลี้ยงสัตวที่เขารวมงาน Pet Expo Thailand 2021 มีความตองการในการอํานวยความ

สะดวกสบายในการพาสัตวเลี้ยงไปยังสถานที่ตาง ๆ หรือการจัดแบงสวนสําหรับครอบครัวที่มีสัตว

เลี้ยงของโรงแรม หรือของรานอาหาร เปนตน ซึ่งแมในปจจุบันสถานที่ตาง ๆ เริ่มใหความสําคัญกับ

การพาสัตวเลี้ยงไปในสถานที่ตาง ๆ ได แตก็ยังมีไมถึง 10% ของสถานที่ในชีวิตประจําวันของผูเลี้ยง

สัตว สิ่งท่ีคนสนใจมาเลือกซื้อภายในงานหลัก ๆ ประกอบไปดวย 3 สวนดวยกัน คือ อาหารสัตว 

อุปกรณเลี้ยงสัตว และเสื้อผาของเลนสําหรับสัตว ซึ่งมีทางเลือกมากมายหลากหลายในปจจุบัน  
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(ศักดิ์ชัย ภัทรปรีชากุล, 2564) ดังนั้นการที่ไดเจาของสัตวเลี้ยงไดความสะดวกสบายในดานตาง ๆ ไม

วาจะเปนความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ การรับบริการจากที่พัก หรือจะเปนความสะดวกสบายใน

การรับการรักษาจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ และสอดคลองกับภาพรวมตลาดสัตวเลี้ยงในประเทศไทย

ภาพรวมตลาดสัตวเลี้ยงในประเทศไทยที่มมีูลคาราว 3.85 หมื่นลานบาท/ป เติบโตราวรอยละ 5-10 

ตอป โดยรวมถึงอาหาร, สินคา และบริการ ที่เกี่ยวของกับสัตวทั้งหมด (“ตลาดนองแมว-หมา ใครวา 

มุงมิ้ง ป'57 โต 1.3 หมื่นลาน”, 2557) 

 

5.4 ขอเสนอแนะ 

5.4.1 จากผลวิจัยนั้นดานความไววางใจจะสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลน

อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และการที่มองสัตวเลี้ยงเปนเหมือนมนุษยนั้นทําใหผูที่เปนผูซื้อจะตอง

การความไววางใจทั้งธุรกิจ ตนน้ํา กลางน้ํา ปลายน้ํา ไมวาจะเปนผูรับมาขาย หรือผูผลิต ควรจะสราง

ความไววางใจใหกับผูซื้อใหไดมากที่สุด ไมวาจะเปนการขายอาหารสัตวมีคุณภาพตามท่ีไดลงประกาศ

จริง วิธีการชําระเงิน ความปลอดภัยของอาหารสัตวที่ขายในเว็บไซต รับผิดชอบสินคาของทานหาก

เกิดการชํารุด สูญหาย เนื่องจากความผิดพลาดของระบบขนสงสินคา การจัดสงไดตรงตามเวลาที่

กําหนด และการใหบริการหลังการขายใหกับผูที่ซื้อสินคาไปแลว ซึง่การทําเว็บไซตใหนาไววางใจก็เปน

สิ่งจําเปนในการทําใหธุรกิจนาสนใจมากขึ้น ไมวาจะเปนการออกแบบเว็บไซตใหเหมาะสมกับธุรกิจ 

การเลือกสีเลือกแบบตัวอักษรการใชภาษาที่ถูกตอง มีการอัพเดตเนื้อหาขอมูลเว็บไซตอยางตอเนื่องให

มีการเคลื่อนไหว และไมถูกปลอยใหทิง้ราง ยกตัวอยางเชน ถาผูซื้อเขาไปในเว็บไซตที่ไมไดอัพเดต

ขอมูลนานหลายเดือน ทําใหผูซื้อไมไววางใจวาเว็บไซตนี้ยังขายสินคาอยูหรือไมไดขายแลว หรือเม่ือสั่ง

สินคาแลวจะไดรับสินคาหรือไม เว็บไซตควรมีขอมูลผูขายที่ติดตอไดอยางชัดเจน ซึ่งหลัก ๆ แลวควร

จะมี ชื่อบริษัท ที่อยู แผนที่รานคา เบอรโทรเพ่ือสรางความไววางใจ และสุดทายการลงรีวิวความ

คิดเห็นจากผูซื้อจริงก็จะสามารถแสดงใหเห็นวาทางรานใหบริการกับผูซื้อที่เคยซื้ออยางไรจะทําใหเกิด

ความไววางใจเพ่ิมข้ึน (Pattamon, 2019)  
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 5.4.2 จากผลวจิัยนั้นดานการรับรูคุณคาของชองทางออนไลนดานความสะดวกสบาย  

สงผลการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงออนไลนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก COVID-19  

ทําใหผูคนมีความกดดันในเรื่องตาง ๆ และเรื่องของเวลาดวยเชนกัน เพราะตั้งจัดการเวลาเพ่ือให

กิจกรรมตาง ๆ เสร็จสิ้นไปอยางรวดเร็วในแตละวัน ผลสํารวจพบวา รอยละ 86 ผูบริโภคคาดวาชีวิต

ของตนจะมีความยุงยากมากข้ึน ตองการใชเวลามากขึ้น และมีอีกรอยละ 95 ที่อยากใหชีวิตของตนเอง

งายขึ้น ซึ่งผูบริโภคกลุมนี้เรียกวา Convenience Seeker ซึ่งเปนผูบริโภคที่มองหาความสะดวกสบาย

เปนหลัก โดยมี รอยละ 89 ระบุวาตนยอมจายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือชวยใหการซื้อสินคาประหยัดเวลาได 

มากขึ้น และรอยละ 94 บอกวาพวกเขาจะนําความสะดวกสบายมาพิจารณาควบคูกับการตัดสินใจซื้อ 

(Marketingoops, 2564) ซึ่งธุรกิจตาง ๆ ควรพิจารณาวาจะทําอยางไรใหเว็บไซต การใหบริการและ

ผลิตภัณฑของตราสินคานั้น ๆ จะสามารถชวยเหลือผูซื้อใหใชชีวิตงายข้ึน และใชเวลานอยลง เพ่ือให 

ผูซื้อไดมีเวลาไปทําในสิ่งที่ตองการไดมากขึ้น 

 

5.5 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้มีมุมมองที่หลากหลายขึ้น หรือมีความชัดเจนท่ีมากขึ้น และการ

แกปญหาสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหาร

สัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลนผูวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไปดังนี ้

5.5.1 ควรทําการศึกษากับประชากร/กลุมตัวอยาง นอกเหนือจากแพลตฟอรมเดียว และ

ตองการใหศึกษากลุมตัวอยางในตางประเทศ ที่นอกเหนือจากกลุมผูซื้ออาหารสัตวผานชองทาง

ออนไลนในไทยครั้งนี้วากลุมประชากรและอาชีพอ่ืน ๆ มีการใชสวนประสมการตลาด ความไววางใจ 

และการรับรูคณุคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร เพ่ือที่จะไดทราบ

ถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภคและครอบคลุมทุกกลุม  

5.5.2 ควรศึกษาถึงตัวแปรอ่ืนเพ่ิมเติม ที่สามารถสงผลการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน ใหเปน

แนวทางแกผูทําธุรกิจที่เก่ียวคอยกับงานวิจัยเก่ียวกับสัตวเลี้ยง การเพิ่มตัวเลือกสัตวเลี้ยงใหครอบคลุม

ทุกชนิดไมจํากัดแคสัตวเล็ก หรือผูสนใจในสัตวเลี้ยงนําผลที่ไดจากการวิจัยไปแนวทางในการปรับปรุง

กลยุทธธุรกิจของตนตอไป เชนการทําหนาเว็บไซตใหมีความสะดวกสบายและนาไววางใจ การให

ความรูเพื่อสรางความไววางใจ ใหใชชีวิตงายขึ้น ใชเวลานอยลง และมีความนาเชื่อถือเพ่ือใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อสินคา และบริการ 
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แบบสอบถาม 

เรื่องสวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรูคุณคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

อาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน 

 

คําชี้แจง แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา สวนประสมการตลาด ความไววางใจ และการรับรู

คุณคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน โดยการวิจัยนี้ไดจัดทําขึ้นเพ่ือ

เปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอมูลท้ังหมดจะถูกเก็บเปนความลับโดยใชเพ่ือการศึกษาเทานั้น 

 

สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: ขอใหทานตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย √  ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมาก

ที่สุด 

1. เพศ 

  1. ชาย     2. หญิง        

2. อาย ุ

  1. ต่ํากวา 21 ป    2. 21-30 ป   

  3. 31-40 ป     4. มากกวา 40 ป 

3. ระดับการศึกษา 

  1. ต่ํากวาปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี             3. สูงกวาปริญญาตร ี

4. รายไดตอเดือน 

  1. ต่ํากวา 10,000 บาท               2. 10,000-20,000 บาท 

  3. 20,001-30,000 บาท               4. มากกวา 30,000 บาท 

5. ปจจุบันทานเลี้ยงสัตวชนิดใด (โปรดระบุจํานวน)  

            1. สุนัข  จํานวน..............ตัว    2. แมว  จํานวน..............ตัว   

            3. อื่น ๆ จํานวน..............ตัว      4. ไมเลี้ยง 

6. สถานที่ที่ทานเคยซื้ออาหารสัตว (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1. หนาราน             2. ออนไลน (แอปพลิเคชนั, เว็บไซต) 

  3. หางสรรพสินคา               4. แคตตาล็อกตามแบรดสินคา  

  5. อื่น ๆ  โปรดระบุ.................. 
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สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานตอระดับของความสําคัญ

ของสวนประสมการตลาดในการเลือกชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

ผลิตภัณฑ 

1 .สินคามีหลากหลายประเภท      

2. สินคามีหลากหลายแบรนด      

3. ขนาดของสินคามีหลากหลาย      

ราคา 

4. ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

5. มีสินคาหลากหลายระดับราคาให

เลือกซื้อ 

     

6. มีความชัดเจนของการแสดงราคาใน

เว็บไซต 

     

7. มีราคาขายปลีกและราคาขายสง      

8. สามารถตอรองราคากับผูขายได       

ชองทางการจัดจําหนายสินคาออนไลน 

9. สามารถสั่งซื้อสินคาไดทุกเวลา      

10. การจัดแสดงสินคาอยางเปน

ระเบียบ งายตอการเลือกซื้อสินคา 

     

11. รูปแบบเว็บไซตดูทันสมัย      

การสงเสริมการตลาด  

12. มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด

อยางสม่ําเสมอ เชน การลดราคา แจก

สินคา และคูปอง เปนตน 

     

13. การคืนกําไรใหแกผูซื้อสินคาอยาง

ตอเนื่อง เชน ฟรีคาจัดสง ลดราคาเมื่อ

ซื้อสินคาตามจํานวนที่กําหนด เปนตน 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

14. การสงขอมูลขาวสารอยาง

สม่ําเสมอ 

     

การใหบริการสวนบคุคล  

15. การใหขอมูลขาวสาร โปรโมชั่น 

แกสมาชิกผานทาง e-mail หรือ 

ผานทาง Notification และ SMS   

ตรงความตองการของแตละบุคคล 

     

16. เว็บไซตนี้มีการเก็บประวัติทางชอง

คนหาแลวนํามาแนะนําสินคาใหกับผู

ซื้อแตละบุคคล  

     

17. เว็บไซตนี้มีเจาหนาที่ สามารถตอบ

กลับ และมีปฏิสัมพันธกับลูกคาทันที 

     

 ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

18. เว็บไซตนี้มีการเก็บขอมูลสวนตัว

ของลูกคา เชน ชื่อ e-mail เบอรติดตอ 

ขอมูลทางการเงิน เปนตน ไดอยาง

ปลอดภัย 

     

19. เว็บไซตมีเครื่องหมายหรือ ระบบที่

แสดงปองกันการ Hack  ขอมูล 

     

20. เว็บไซตนี้มีการเปดเผยขอมูล

ความลับของลูกคาเพียงเพ่ือดําเนิน

ธุรกรรมตาง ๆ ใหสําเร็จลุลวงเทานั้น 

เชน การเปดเผยขอมูลที่อยูตอบริษัท

ขนสงเพ่ือทําการสงไปยังปลายทาง

เทานั้น เปนตน      
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สวนที่ 3 ความไววางใจตอการซื้ออาหารสัตวผานชองทางออนไลน 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความไววางใจของทานที่มีตอการซื้ออาหารสัตว

ผานชองทางออนไลน 

ความไววางใจ 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. สินคาที่ขายผานเว็บไซตที่ใหบริการ

ขายอาหารสัตวมีคุณภาพตามที่ไดลง

ประกาศจริง 

     

2. ทานไววางใจในวิธีการชําระเงินเมื่อ

ทานซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทาง

ออนไลน 

     

3. ทานไววางใจวาความปลอดภัยของ

อาหารสัตวที่ขายในเว็บไซตที่ใหขาย

อาหารสัตวนั้นตรงตามมาตรฐาน 

     

4. ทานไววางใจเว็บไซตทีขายอาหาร

สัตววาจะรับผิดชอบสินคาของทาน

หากเกิดการชํารุด สูญหาย เนื่องจาก

ความผิดพลาดของระบบขนสงสินคา 

     

5. ทานไววางใจวาการซื้ออาหารสัตว

ผานชองทางออนไลนจะมีการจัดสงได

ตรงตามเวลาทีกํ่าหนด 

     

6. ทานไววางใจวาการซื้ออาหารสัตว

ผานชองทางออนไลนมีราคาถูกกวา

รานคาทั่วไป 
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สวนที่ 4 การรับรูคุณคาของชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานตอคุณคาที่ทานไดรับจาก

ชองทางออนไลนในการซื้ออาหารสัตว 

 

การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตว 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

2 

นอย

ที่สุด 

1 

คุณคาดานการบริการ  

1. เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวนําเสนอ

สินคาและบริการตรงตามความ

ตองการของทาน 

     

2. เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวมีการ

ใหบริการที่ดีเมื่อเทียบกับคาใชจายที่

เสนอใหกับลูกคาที่หนาเว็บไซต 

     

3. เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวเปนแหลง

ใหความรูเก่ียวกับการดูแลสัตวเลี้ยงแก

ทาน 

     

4. เว็บไซตที่ขายอาหารสัตวมีบริการ

หลังการขายที่ทําใหทานอยากกลับมา

ใชอีก 

     

ดานคุณคาดานอารมณ  

5. การคนหาสินคา หรือเปรียบเทียบ

ขอมูลสินคา ในเว็บไซตขายอาหารสัตว 

ทําใหทานรูสึกสนุก ไมนาเบื่อ 

     

6. ทานรูสึกวามีสิ่งกระตุนเมื่อใชงาน

เว็บไซตที่ใหบริการขายอาหารสัตว

ออนไลน 

     

7. ทานรูสึกดีเม่ือใชงานเว็บไซตที่ขาย

อาหารสัตวออนไลน 
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การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตว 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

คุณคาดานการเงิน  

8. การกําหนดราคาในเว็บไซตท่ี

ใหบริการขายอาหารสัตวออนไลนมี

ความแนนอน ถูกตอง 

     

9. เว็บไซตทีข่ายอาหารสัตวใหสวนลด

แกสมาชิกเว็บไซตของทางราน 

     

10. การซื้ออาหารสัตวในเว็บไซตมี

ความคุมคา เพราะไมตองเสียเวลาใน

การเดินทาง หรือคนหาสินคาดวยการ

เดินคนหา 

     

11. โดยภาพรวมทานคิดวาการซื้อ

อาหารสัตวออนไลนมีความคุมคา 

     

คุณคาดานการบูรณาการของตราสินคา 

12. ภาพลักษณเว็บไซตเปนท่ีจดจํา 

จดจําไดงาย 

     

13. ภาพลักษณของเว็บไซตเหมาะสม

กับสินคาสัตวเลี้ยงที่นําเสนอขาย 

     

14. ภาพลักษณของเว็บไซตเหมาะสม

กับทุกเพศทุกวัย 

     

คุณคาดานความสะดวกสบาย  

15. การสัง่ซื้ออาหารสัตวผานทาง

เว็บไซตสะดวกสบายกวาการสั่งซื้อทาง

โทรศพัทหรือการไปซื้อที่รานคาโดยตรง 

     

16. การใชงานเว็บไซตขายอาหารสัตว

ทําใหการคนขอมูลสินคางายกวา 

การไปซื้อที่รานคา หรือ การซื้อผาน

แคตตาล็อก  
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การรับรูคุณคาของชองทางออนไลน

ในการซื้ออาหารสัตว 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

17. เว็บไซตท่ีใหบริการขายอาหารสัตว

ออนไลนทําใหทานสามารถซื้อสินคาได

ตลอด 24 ชั่วโมง 

     

 

สวนที่ 5 การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผานชองทางออนไลน 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานที่มีตอการตัดสินใจซื้อ

อาหารสัตวผานชองทางออนไลน 

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผาน

ชองทางออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. ทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผาน

ชองทางออนไลน เพราะสะดวกสบาย

กวาการไปซื้อที่รานคาโดยตรง 

     

2. การใหขอมูลสินคาที่ถูกตองและ 

ครบถวนเปนเหตุผลท่ีสําคัญที่ทําให

ทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผาน

ชองทางออนไลน 

     

3. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย

อยางสม่ําเสมอ เชน การลดราคา  

เปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อ

อาหารสัตวผานชองทางออนไลน 

     

4. ทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวผาน

ชองทางออนไลน เพราะ การคนหา

และเปรียบเทียบราคาสินคาทําไดดวย

ตัวเอง 

     

 

 



67 

 

การตัดสินใจซื้ออาหารสัตวเลี้ยงผาน

ชองทางออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

5. ทานตัดสินใจซื้ออาหารสัตวทาง

ออนไลนเฉพาะเว็บไซตที่ไดรับการรีวิว 

ทางออนไลน 

     

 

 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
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