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บทคัดย่อ 

 

การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา  (1)  ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ผา่นตลาดออนไลน์ (2) ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านตลาดออนไลน์ (3) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบั

ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์  

 ประชากรท่ีศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีสนใจเร่ืองสัตว์เล้ียงหรือเคยซ้ือสัตว์เล้ียงในจงัหวดั

ขอนแก่น ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนท่ีแน่นอน การกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างใช้วิธีการของ Cochran ได้

จ ํานวนตัวอย่าง 385 คน ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก เคร่ืองมือท่ีใช้ เ ป็น

แบบสอบถามออนไลน์ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ อตัราร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และการทดสอบไคสแควร์ 

ผลการศึกษาพบว่า (1)  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ 31- 40  ปี  

การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพขา้ราชการหรือพนกังานรัฐวสิาหกิจ  รายไดต่้อเดือนตํ่ากวา่ 15,000  

บาท (2) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มี

ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05  และ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา กบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา และดา้นการจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสําคญั

ทางสถิติ .05 (3) ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ และ รายได ้กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี

ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05  

 

 

คําสําคัญ  : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ีการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ 
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Abstract 

 

The objectives of this research were (1) to study personal factors affected the decision 

making on buying pets via online marketing; (2) to study the relationship between the personal factors 

and marketing mixed factors affected the decision making on buying pets via online marketing; and (3) 

to study the relationship between personal factors and technological acceptance factors affected the 

decision making on buying pets via online marketing.  

The population was customers interested in pets or used to buy pets in Khon Kaen 

province.  The 385 samples selected by using convenience sampling method and calculated by Cochran 

formula. The data was collected by using online questionnaires and was analyzed by using percentage, 

mean, standard deviation and Chi-Square test. 

The results of the study showed that (1) most correspondents were females with age 31-

40, Bachelor degrees, government employees and state enterprise officers, and lower 15,000 Baht 

income per month; (2) age related to marketing promotion factor at 0.05 statistically significant level 

whereas education related to price and place factors at 0.05 statistically significant level; and (3) gender, 

age and income related to technological acceptance factors in terms of security and reliability at 0.05 

statistically significant level. 
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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

  

 ตลาดสัตวเ์ล้ียงโลกกาํลงัเติบโตอย่างรวดเร็ว ในปัจจุบนัมีประเทศต่าง ๆ ท่ีกาํลงัแข่งขนั

กนัในอุตสาหกรรมของสัตวเ์ล้ียง   เม่ือพิจารณายอดขายทัว่โลกของผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัสัตวเ์ล้ียงในปี 2017 มีมูลค่าถึง 109 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ  และในปี  2016 อนัดบัหน่ึงของตลาด

สัตวเ์ล้ียงคือทวีปอเมริกาเหนือ  48.8 พนัล้านเหรียญสหรัฐ อนัดบั 2  คือทวีปยุโรปตะวนัตก  28.6 

พนัลา้นเหรียญสหรัฐ แมภู้มิภาคเอเชียแปซิฟิกจะเป็นตลาดสัตวเ์ล้ียงท่ีใหญ่ท่ีสุดเป็นอนัดบั  3  ของ

อุตสาหกรรมสัตวเ์ล้ียง  แต่พบวา่มีการเติบโตสูงท่ีสุด  คือมีการเติบโตจากปี 2015  อยูท่ี่  11.7  พนัลา้น

เหรียญสหรัฐ  มากเป็นอนัดบั 1  ขอ้มูลจาก American Pet Products Association (APPA) รายงานวา่ชาว

อเมริกนัท่ีเป็นโสดใชเ้งินถึง 69.5 พนัลา้นดอลลาร์ในอุตสาหกรรมสัตวเ์ล้ียงในปี  2017 ซ่ึงสูงกวา่ปีก่อนๆ 

อาจกล่าวไดว้่า การเติบโตของอุตสาหกรรมสัตวเ์ล้ียง  แสดงให้เห็นถึงวฒันธรรมท่ีเปล่ียนแปลงไป  

ความสัมพนัธ์ของมนุษยแ์ละสัตวเ์ล้ียงเพิ่มสูงข้ึน สัตวเ์ล้ียงท่ีเป็นท่ีรักของสมาชิกในครอบครัวมากข้ึน 

 เม่ือพิจารณาถึงการเติบโตของตลาดสัตว์เล้ียงในประเทศไทยระหว่างปี  2012 - 2017 

พบว่าประเทศไทยเป็น 1 ใน 10 ประเทศที่มีการเติบโตของตลาดสัตวเ์ล้ียงเร็วที่สุด  โดยไทยติด

อนัดบัท่ี 3 มีการเติบโต 12.2 % รองจากอนัดบั  1  คืออินเดีย 16.3 % และอนัดบัท่ี 2  คือ จีน  14.7 %  

(PETS international , 2017)  จากขอ้มูลโดยภาพรวมของธุรกิจสัตวเ์ล้ียงในประเทศไทยมีอตัรา

การเติบโตเพิ่มข้ึน 10-15% ทุกปี โดยปี 2561 คาดว่าจะเติบโตอย่างน้อย 10% หรือมีมูลค่าตลาด

อยู่ที่ 3.2 หมื่นลา้นบาท เพิ่มข้ึนจาก 2.93 หมื่นลา้นบาท ในปี 2560 และจาํนวนสัตวเ์ล้ียงเติบโต

อย่างต่อเน่ือง เฉล่ีย 2.5 ลา้นตวั หรือเพิ่มข้ึน 23% ภายใน 5 ปี โดยในปี 2560 มีจาํนวนของสัตว์

เล้ียงรวมกว่า 13.2 ลา้นตวั (หนงัสือพิมพข์่าวสด, 2561)  

จากสภาพสังคมและความกา้วหน้าของสังคมไทยท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิมทาํ

ให้ส่งผลต่อว ิถีชีว ิตของคนในปัจจุบนั   จะเห็นได้ว่ามีการแต่งงานสร้างครอบครัวน้อยลง  

ประชากรครองตวัเป็นโสดมากข้ึน  หลายๆครอบครัวไม่นิยมมีบุตร จะเห็นได้ว่าโครงสร้างทาง

สังคมของประเทศไทยไดมี้การเปล่ียนแปลงไป  สังคมไทยกาํลงัเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุ  มีการลดลง

ของเด็กและวยัเจริญพนัธ์ุ คนท่ีอยู่ในวยัหนุ่มสาว  วยัทาํงาน บุคคลทัว่ไป และผูสู้งอายุจาํนวนไม่
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น้อยที่นิยมเล้ียงสัตวเ์ล้ียงไวเ้ป็นเพื่อนเพื่อคลายความเหงา และในยุคสมยัปัจจุบนัมีการนาํเอา

เทคโนโลยีเขา้มาใช้ในชีวิตประจาํวนัมากข้ึน ทาํให้สามารถตอบสนองในการส่ือสารรวมไปถึง

การประมวลผลเกิดไดอ้ย่างรวดเร็ว เกิดการเรียนรู้ และการปรับตวัเขา้กบัเทคโนโลยีไดไ้ม่ยาก 

จะเห็นไดว้่าเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตกลายเป็นพื้นฐานในการใชชี้วิตประจาํวนัของผูค้นมาก

ข้ึน ประชาชนเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตไดต้ลอดเวลา สมาร์ทโฟนกลายมาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารใน

ชีวิตประจาํวนัท่ีขาดไม่ได ้ ดงันั้นโลกออนไลน์จึงเป็นศูนยร์วบรวมขอ้มูลท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก  ทาํ

ให้ทุกคนสามารถเขา้ถึงและเช่ือมต่อได ้ ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารและสืบคน้ส่ิงที่

ตนสนใจไดอ้ย่างรวดเร็วและตลอดเวลา จากสถิติพบว่าประชากรในสังคมไทยใช้เวลากบัการ

ท่องอินเตอร์เน็ตมากข้ึนในทุกๆปี โดยในปี  2561 จากการสํารวจพฤติกรรมการใช้งานของผูใ้ช้

อินเตอร์เน็ตพบว่าประชากรไทยใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ีย  10 ชัว่โมง 5 นาทีต่อวนั และคนไทยมีการ

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ อาทิเช่น  เฟสบุ๊ค  ทวิตเตอร์ อินสตราแกรม และพนัทิป สูงมากถึง 3 

ชัว่โมง  30   นาที ต่อวนั จากผลสํารวจพบว่าเปอร์เซ็นต์ของการซ้ือของออนไลน์ในปี 2561 นั้น

เพิ่มสูงติดอนัดบั 1 ใน 5 ของกิจกรรมท่ีผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตใชบ้ริการเพิ่มข้ึนจากปี  2560 (สาํนกังาน

พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2561)  จะเห็นไดว้่าการซ้ือของออนไลน์และการคน้ขอ้มูล

ทางอินเตอร์เน็ตเป็นที่นิยมมากข้ึนเพราะทาํให้ประหยดัเวลาและสามารถไดข้องตรงกบัความ

ตอ้งการ  รวมถึงสามารถเปรียบเทียบราคาที่ตอ้งการได  ้ในส่วนของผูที้่ทาํธุรกิจผ่านตลาด

ออนไลน์นั้นตอ้งให้ความสาํคญัผา่นการส่ือสารเน้ือหาและบริการซ่ึงเป็นการส่ือสารสองทางได้

ทนัทีผ ่านระบบอินเตอร์เน็ต ในโลกปัจจุบนัที่มีการแข่งขนัทางธุรกิจอย่างมากประกอบกบั

เทคโนโลยีต่าง ๆ ท่ีเขา้มามีบทบาท    ส่งผลให้เจา้ของธุรกิจตอ้งตระหนกัถึงการพฒันาและปรับ

กลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงทิศทางในการดาํเนินธุรกิจเพื่อให้ประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในการแข่งขนัทางการตลาดออนไลน์ซ่ึงมีอตัราการเติบโตที่สูงในปัจจุบนัและมีโอกาส

เพิ่มสูงอย่างต่อเน่ืองในอนาคต      

การซ้ือของผ่านระบบออนไลน์นั้นยงัไม่ไดจ้าํกดัอยู่เพียงแค่สินคา้ธรรมดาเท่านั้น  

แต่การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านทางออนไลน์ก็เป็นที่นิยมมากข้ึนดว้ย   ซ่ึงการซ้ือขายสัตวเ์ล้ียงที่เป็น

ส่ิงมีชีวิต การจะเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นช่องทางออนไลน์ที่จะไดต้รงกบัความตอ้งการนั้นเป็นส่ิง

ที่สําคญัเพราะไม่สามารถหาดูตวัอย่างไดเ้หมือนกบัสินคา้ทัว่ ๆไป และยงัตอ้งคาํนึงถึงสุขภาพ 

ความแข็งแรงและการขนส่งที่ปลอดภยั  จากขอ้มูลขา้งตน้ทาํให้ผูว้ิจยัสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกบั

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านตลาดออนไลน์  จงัหวดัขอนแก่น ซ่ึงทาํการ

เก็บขอ้มูลจากผูที้ ่สนใจซ้ือสัตวเ์ล้ียง  เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงทั้งในรูปแบบตลาดทัว่ไปหรือเคยมี

ประสบการณ์ในการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านทางตลาดออนไลน์   โดยผลที่ไดจ้ะเป็นประโยชน์ในการ
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ทาํให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านตลาดออนไลน์  และผูท่ี้ทาํธุรกิจ

หรือสนใจที่จะทาํธุรกิจสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์สามารถนาํขอ้มูลจากการศึกษาไปใช้ ทาํให้

ทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคและวางแผนทาํการตลาดให้เหมาะสมได ้ 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์  

2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านการยอมรับ

เทคโนโลย ี ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ 

 

3. สมมติฐานการวจิัย  

 

3.1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

3.3 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยมีีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ 

3.4 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

3.5 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสมัพนัธ์ต่อปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี
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4. กรอบแนวคดิการวจิัย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

1. ดา้นผลิตภณัฑ์  (Product) 

2. ดา้นราคา (Price) 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย  (Place) 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

(Kotler , 2016 ) 

 

 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ผา่นตลาดออนไลน์ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ (Sex) 

2. อาย ุ (Age ) 

3. ระดบัการศึกษา  (Education) 

4. อาชีพ  (Occupation) 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  (Income) 

 

 

 

 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี

1. ดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี  

(Technology Acceptance: TA) 

2. ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 

(Security & Reliability) 

3. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalize) 

(Venkatesh and Davis, 1996) 
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5. ขอบเขตของการวจิัย 

 

5.1  ขอบเขตด้านประชากร  

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  คือ  ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสัตวเ์ล้ียง มีการวางแผน 

ซ้ือสัตวเ์ล้ียงในอนาคต  หรือมีความสนใจเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงและเป็นผูท่ี้เขา้ถึงส่ือออนไลน์ได ้ 

 5.2  ขอบเขตด้านเนือ้หา 

การศึกษาคร้ังน้ี จะศึกษาแนวคิด  ทฤษฎี รวมไปถึงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยใชปั้จจยัส่วนบุคคล  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งสริมการตลาด    และปัจจยัการยอมรับ

เทคโนโลยี  ไดแ้ก่ การยอมรับเทคโนโลยี   ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  รวมไปถึง ดา้น

การใหบ้ริการส่วนบุคคล 

5.3  ขอบเขตด้านตัวแปร ประกอบดว้ย ตวัแปร 2 ตวัแปร คือ 

5.3.1  ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่  

1)  ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ระดบัการศึกษา 

2)  ส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น

การจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

3)  ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี  ได้แก่ ด้านการยอมรับเทคโนโลยี  

(Technology Acceptance: TA)   ด้านความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ (Security & Reliability)

และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalize) 

5.3.2   ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ 

5.4  ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการศึกษาวจิยั ตั้งแต่ เดือนตุลาคม  2561 – เดือน 

กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 
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6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

6.1 การตลาดออนไลน์ (Online marketing)  หมายถึง การดาํเนินการตลาดโดยมี

อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลางและผสมผสานกับกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้สามารถส่ือสารกับ

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีความเฉพาะเจาะจง  มีลกัษณะของการส่ือสาร 2 ทาง ทั้งน้ียงัสามารถส่ือสาร

การตลาดไดอ้ยา่งกวา้งขวางทัว่ทุกมุมโลก  ไดต้ลอด 24  ชัว่โมง  ตอบสนองไดอ้ยา่งรวดเร็ว  ตน้ทุน

ตํ่า ประสิทธิผลสูง  อาทิเช่น  เวบ็ไซด ์ เฟสบุค๊  เวบ็เพจ  อินสตราแกรม   

6.2 สัตว์เลีย้ง (Pet) หมายถึง  สัตวท่ี์เล้ียงไวเ้ป็นเพื่อน  มีปฏิสัมพนัธ์กบัมนุษย ์ อาจ

เล้ียงเพื่อความสวยงาม เฝ้าบา้น  มีจุดประสงคท่ี์แตกต่างจากปศุสตัว ์หรือสัตวท่ี์ใชใ้นการกีฬา  

6.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors)  หมายถึง คุณสมบติัของผูบ้ริโภคอนัเป็น

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ ประกอบดว้ย เพศ  อายุ  อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน และระดบัการศึกษา 

6.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หมายถึง  องคป์ระกอบท่ีสาํคญัทาง

การตลาด  เป็นส่ิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  เป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้  ส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย

และ  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

6.5 การยอมรับเทคโนโลย ี (Technology Acceptance: TA)  หมายถึง การยอมรับการ

ใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ  อนัเน่ืองมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์  การรับรู้ว่าง่ายต่อการใชง้านและ

ทศันคติท่ีมีต่อการใชเ้ทคโนโลย ี  

6.6 ความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ (Security & Reliability) หมายถึง การท่ี

ร้านคา้ออนไลน์มีนโยบายรักษาความเป็นส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน เพื่อปกป้องจากการรบกวน   

มีความน่าเช่ือถือในการขายสินคา้  มีระบบการชาํระเงินท่ีมีความปลอดภยั   

6.7 การให้บริการส่วนบุคคล (Personalize)  หมายถึง การเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้

ท่ีเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้และบริการว่าผูบ้ริโภคมีความสนใจเลือกซ้ือสินคา้ชนิดไหน    เพื่อ 

อาํนวยความสะดวก  ทาํให้เกิดความประทบัใจ เพื่อให้สามารถให้บริการอย่างเฉพาะเจาะจงกบั

ลูกคา้แต่ละคนได ้  
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7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ   

 

7.1   ผูจ้ดัจาํหน่ายสัตวเ์ล้ียงสามารถนาํผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการทาํการตลาด

สัตวเ์ล้ียงออนไลน์ได ้

7.2   ผูจ้ดัจาํหน่ายสัตว์เล้ียงสามารถนําผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการพฒันาส่ือ

ออนไลน์เก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงได ้

7.3   ผูที้ ่ด ําเนินธุรกิจดา้นออนไลน์สามารถประยุกต์ใช ้ผลการศึกษากบัธุรกิจ

ประเภทอ่ืนได ้



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ จงัหวดัขอนแก่น  

ผูว้จิยัไดศึ้กษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง  

1. แนวคิดเก่ียวกบัตลาดออนไลน์  

2. แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 

3. แนวคิดการตดัสินใจซ้ือออนไลน์ 

4. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  

5. แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี

6. การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ 

7. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคดิเกีย่วกบัตลาดออนไลน์ 

 

  1.1  ความหมายของตลาดออนไลน์  

ตลาดออนไลน์ หมายถึง  การทาํการตลาดผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถเขา้ถึง

กลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว  เขา้ถึงเฉพาะเจาะจงตามความตอ้งการของลูกคา้  สามารถไปถึงไดท้ัว่

โลกและยงัช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายในเร่ืองพนักงานขาย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ใช้ใน

รูปแบบส่ือ และสามารถส่งผลต่อปริมาณการซ้ือได้มาก  ซ่ึงยอดขายสามารถเพิ่มข้ึนตลอดเวลา 

เพราะในปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงส่ือออนไลน์ไดม้ากข้ึน     

การดําเนินธุรกิจในปัจจุบันนั้ นมีรูปแบบท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม มีการนํา

อินเทอร์เน็ตเขา้เป็นส่ือกลาง ทาํใหเ้กิดการเช่ือมต่ออยา่งไม่มีขีดจาํกดั  ทาํใหส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้

สะดวกรวดเร็ว  เป็นช่องทางติดต่อโดยตรงระหวา่งผูข้ายและผูบ้ริโภค  ตลาดออนไลน์เป็นตลาดท่ีมี

การพฒันาการมาจากตลาดแบบเดิมมาสู่การเป็นตลาดโดยผา่นส่ือออนไลน์ แต่ก็ยงัมีการนาํหลกัการ

ตลาดแบบดั้ งเดิมมาใช้ เพียงแต่มีการประยุกต์ให้เข้ากับปัจจุบนั ผ่านการส่ือสาร ช่องทางการ

ติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค  (ดวงใจ ธรรมนิภานนท ์, 2557) 
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1.2   ความสําคัญของตลาดออนไลน์   

การตลาดออนไลน์  เป็นตลาดท่ีดาํเนินการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เป็นการสร้าง

โอกาสในการดําเนินธุรกิจ การบริการ  รวมไปถึงการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ ได้เพิ่มมากข้ึนมี

ประโยชน์มากกบัธุรกิจเพราะทาํให้สามารถดาํเนินการได้อย่างสะดวกรวดเร็ว  ประหยดัเวลาและมี

ประสิทธิภาพในการทาํงาน    

การส่งเสริมการตลาดดว้ยเครือข่ายสังคมออนไลน์  เป็นท่ีนิยมอยา่งมาก  เพื่อใช้

ส่ือสารตราผลิตภณัฑ์ให้รู้จกักนัแพร่หลาย ทั้งยงัสามารถใช้ในการวิเคราะห์คู่แข่ง  ใช้จดัการกบั

วิกฤติศรัทธาท่ีเกิดข้ึนต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า   การดาํเนินงาน บุคคลในองค์กรธุรกิจ ใช้

สําหรับการติดต่อช่วยเหลืออํานวยความสะดวกในการบริการลูกค้า และใช้เป็นช่องทาง

ติดต่อส่ือสารระหวา่งลูกคา้ดว้ยกนั  

1.3   ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์  

1.3.1 ประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดินทางของผูบ้ริโภค เป็นการตลาดที่ไดร้ับ

ความนิยม มีความเติบโตสูง   

1.3.2 สามารถเพิ่มรายไดใ้ห้กบัธุรกิจ เสนอขายสินคา้ไดห้ลากหลายรูปแบบมาก

ข้ึนตอบสนองลูกคา้ได ้24  ชม.ไม่ถูกจาํกดัดว้ยช่วงเวลา 

1.3.3 เป็นการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน ใช้เวลาน้อยในการเข้าสู่ตลาด 

สามารถสร้างฐานลูกคา้และเป็นรู้จกัไดอ้ยา่งรวดเร็ว  รวมไปถึงรองรับการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนได้

มาก  

1.3.4 เป็นการทาํการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดห้ลากหลายและกวา้งขวาง   

1.3.5 สามารถเข้าถึงพฤติกรรมผู ้บริโภคและให้บริการเฉพาะบุคคลได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

1.3.6 มีระบบการเงินที่อาํนวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภค ทั้ง อินเทอร์เนต

แบงค์ก้ิง โมบาย แบงค์ก้ิง  บตัรเครดิต  และง่ายในการจดัการเงินของธุรกิจสามารถนําฝากได้

อตัโนมติั  
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1.4  กระบวนการซ้ือผ่านตลาดออนไลน์ประกอบด้วย  

1.4.1  การคน้หาขอ้มูลของสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการ

ซ้ือผา่นตลาดออนไลน์ คือการคน้หาสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสนใจ ตรวจสอบราคา อาจมีการเปรียบเทียบ

ราคาจากเวบ็ไซด์ต่าง ๆ รวมไปถึงการหาขอ้มูลผา่นการแบ่งปันประสบการณ์จากผูใ้ชร้ายอ่ืน ๆ ใน

ตลาด เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลประกอบการตดัสินใจ  

 1.4.2  การสั่งซ้ือสินค้า  เม่ือผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้านตามความ

ตอ้งการแล้ว  สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือจะเขา้สู่ระบบตะกร้าสินคา้   เป็นระบบท่ีรองรับรายการ

สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ มีการคาํนวณค่าใชจ่้ายทั้งหมดท่ีเกิดข้ึน    โดยขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคสามารถ

ปรับเปล่ียน  ยกเลิกรายการตามความตอ้งการได ้ 

 1.4.3  การชาํระเงินผ่านช่องทางต่าง ๆ  ผูบ้ริโภคสามารถเลือกกาํหนดช่องทาง

การชาํระเงินท่ีสะดวกรวดเร็วและมีความเหมาะสมกบัตวับุคคล  แต่ท่ีสําคญัคือการท่ีผูใ้ห้บริการหรือ

เจา้ของกิจการ ตอ้งใหบ้ริการเก่ียวกบัการชาํระเงินท่ีสามารถเช่ือถือได ้ ปราศจากความเส่ียง 

 1.4.4  การจดัส่งสินคา้  หลงัจากท่ีผุบ้ริโภคดาํเนินการชาํระเงินแลว้ ก็จะเขา้สู่การ

เลือกวธีิการจดัส่ง  การส่งมอบสินคา้อาจจดัส่งใหลู้กคา้โดยตรงจากเจา้ของกิจการ  หรือการใชบ้ริการ

บริษทัขนส่งสินคา้ภายนอก 

 1.4.5  การบริการหลงัการขาย การซ้ือสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ ก็มีเร่ืองของ

บริการหลงัการขายเช่นกนั  ซ่ึงข้ึนอยู่กบัแต่ละร้านคา้มีความแตกต่างกนัออกไป  อาทิเช่น การ

รับประกนั การเปล่ียนคืนสินคา้ ถา้ไม่ตรงกบัท่ีสั่งซ้ือ รวมไปถึงการประเมินความพึงพอใจจากการ

ซ้ือสินคา้ เพื่อนาํไปปรับปรุง   
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2.   แนวคดิและทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ 

 

 2.1  ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ  

 Kotler (2016 )  ไดก้ล่าวเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่มีผลจากปัจจยัภายใน 

คือการรับรู้ แรงจูงใจ การเรียนรู้ ทศันคติ  บุคลิกภาพ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะแสดงให้เห็นความตอ้งการ

และตระหนักรับรู้ว่าสินค้ามีให้เลือกมากมาย  และตอ้งทาํการประเมินค่าทางเลือกเหล่านั้ น 

วภิาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556)  ใหค้วามหมายวา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกโดยเปรียบเทียบ

ส่ิงท่ีตอ้งการ โดยพิจารณาจากทางเลือกมากมายดว้ยเหตุผล เพื่อนาํไปสู่การบรรลุวตัถุประสงค ์

 สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล ( 2555 )  ให้ความหมายว่า  การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง   

หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคทาํการประเมินจะสามารถกาํหนดเก่ียวกบัความพึงพอใจท่ีมีต่อสินคา้ต่าง ๆ  ท่ี

เป็นทางเลือกในการตดัสินใจ โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีความชอบมากท่ีสุด  

 2.2  ทฤษฎกีระบวนการตัดสินใจซ้ือ  (State of the buying decision process  ) 

 Kotler (2016)  และ Schiffman & Kanuk  (2007) ไดก้ล่าววา่  กระบวนการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ จากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกข้ึนไป   ส่ิงท่ีมีผลประกอบดว้ย ปัจจยัภายใน  

แรงจูงใจ การรับรู้  บุคลิกภาพ ทศันคติ   โดยผูบ้ริโภคจะทาํการพิจารณา ในส่ิงท่ีเก่ียวกบักระบวน

การตดัสินใจ  การตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการดา้นจิตใจและดา้นกายภาพท่ีเกิดข้ึนในช่วงเวลาหน่ึง 

ทั้งสองน้ี ทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือเกิดข้ึน  

 ก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจซ้ือ  จะมีกระบวนการท่ีเกิดข้ึนในความคิดของผูซ้ื้อก่อนท่ี

จะเกิดการตดัสินใจ โดย  Kotler (2016 ) ไดน้าํเสนอระดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ มี 5 กระบวนการ

ท่ีเกิดข้ึน  ดงัน้ี 

2.2.1 ตระหนักถงึปัญหา (Problem  recognition) 

 กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหา หรือความ

ต้องการ  อาจเกิดจากถูกกระตุ้น โดยปัจจยัภายในหรือปัจจยัภายนอก โดยปัจจยัภายในได้แก่  

ผูบ้ริโภคมีความเปล่ียนแปลงความตอ้งการ หรือสินคา้และบริการท่ีเคยใช้หมดหรือสูญเสียสภาพ

จากเดิม  ปัจจยัภายนอกได้แก่ มีส่ิงท่ีกระตุ้นความต้องการ เช่นโฆษณา  ปัจจัยท่ีส่งเสริมการขาย  

2.2.2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information search)  

เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนและ

ความตอ้งการของตน  จะเกิดกระบวนการท่ีแสวงหาขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เขา้มาเพื่อช่วยในการ

ตัดสินใจ   ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดสินค้า   การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์จากผู ้ผ ลิต    
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ประสบการณ์จากการใชง้านของบุคคลอ่ืน ไม่วา่จะเป็นบุคคลในครอบครัว เพื่อน หรือบุคคอ่ืน ผา่น

ทางออนไลน์ 

2.2.3 การประเมินทางเลือก ( Evaluation of alternatives)  

 หลงัจากที่มีการคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ  จะเป็นช่วงเวลาของการนาํขอ้มูล

เหล่านั้นมาประเมินทางเลือก  โดยนาํขอ้มูลมาพิจารณาเปรียบเทียบในคุณลกัษณะต่าง ๆ  อาทิ

เช่น   ตราสินคา้ รูปร่าง รูปทรง  คุณภาพ ราคา ความน่าเช่ือถือ ความนิยมชมชอบส่วนบุคคล   

กระบวนการของการประเมินผลเพื่อการตดัสินใจนั้น ไม่ไดเ้กิดข้ึนเพียงแค่กระบวนการเดียว ใน

ผูบ้ริโภคหน่ึงๆ อาจเกิดข้ึนหลานกระบวนการดว้ยกนั  ซ่ึงกระบวนการในหารประเมินทางเลือกน้ี  

มีพื้นฐานอยูบ่นทฤษฎีการเรียนรู้  โดยผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยอาศยัจิต

ใตส้าํนึกและมีเหตุผลท่ีสนบัสนุน 

 2.2.4 การตัดสินใจซ้ือ  ( Purchase decision )  

การประเมินทางเลือกก่อนจะมาถึงการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคจะใชเ้วลาแตกต่างกนั

ไป   อาจข้ึนอยูก่บัขอ้มูล ความชดัเจนในการประเมินทางเลือก  การรับรู้ถึงความแตกต่างของสินคา้

ชนิดต่าง ๆ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการมากท่ีสุด  

 2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior)  

เป็นกระบวนการสุดทา้ยท่ีเกิดข้ึนภายหลงัการซ้ือและเกิดการบริโภค เม่ือ

ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ตรงจากการบริโภคผลิตภณัฑ์โดยตรง  ความรู้สึกพึงพอใจกบัสินคา้

อาจเกิดข้ึนหรือไม่ก็ได ้ข้ึนอยูก่บัวา่สินคา้ท่ีซ้ือนั้น มีคุณสมบติัตรงกบัท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไวห้รือไม่  

ถา้เกิดความพึงพอใจ ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์จากสินคา้มากกวา่ท่ีคาดหวงัไว ้ ก็มีโอกาสท่ีจะ

ซ้ือซํ้ า หรือมีการแนะนาํสินคา้และบริการๆไปให้กบับุคคลอ่ืนดว้ย  แต่หากความพึงพอใจท่ีได้รับ

จากสินค้าตํ่ ากว่าท่ีคาดหวงั ก็จะส่งผลต่อการซ้ือซํ้ าในคร้ังต่อไป รวมถึงอาจมีการแบ่งปัน

ประสบการณ์ท่ีไม่พึงพอใจไปถึงผูใ้ชร้ายอ่ืนต่อไปได ้ 
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ภาพท่ี  2.1  กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค (Kotler ,2016). 

 

3. แนวคดิและทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือออนไลน์ 

 

3.1   Zero moment of truth (ZMOT)    

                    Zero moment of truth (ZMOT)  เป็นส่ิงท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี

เกิดข้ึนในปัจจุบนั  เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคทาํหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้ยินหรือรับรู้ถึงส่ิงท่ีตนสนใจ เป็น

ช่วงเวลาท่ีเกิดข้ึนก่อนการตดัสินใจซ้ือสินค้า เร่ิมจากเม่ือผูบ้ริโภคมีความสนใจในสินค้า  ก่อนท่ี

ผู ้บริโภคจะตัดสินใจมีประสบการณ์กับสินค้านั้ นโดยตรง  ผู ้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูล

ประสบการณ์ส่วนตวัของผูอ่ื้นผ่านระบบออนไลน์  รีวิวสินคา้  ส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในปัจจุบัน ทั้งหมดน้ีเป็นการเปล่ียนแปลงขั้นตอนการ

ตดัสินใจคร้ังแรก  ซ่ึงก่อนหนา้น้ีเกิดข้ึนท่ีร้านคา้   แต่ตอนน้ีกลายเป็นส่ิงท่ีสามารถทาํไดอ้ยา่งสะดวก

ท่ีบา้นผา่นระบบอินเทอร์เน็ต การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ยงัเป็นช่องทางท่ียอดเยี่ยมของการใชแ้นวคิด

การตลาดของ ZMOT ลูกคา้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียสามารถแบ่งปันความคิดเห็นและเรียนรู้จาก

ประสบการณ์ของแต่ละคนในรูปแบบของความคิดเห็นเชิงเน้ือหาท่ีใช้ร่วมกนั  การให้คะแนนบท

การรับรู้ถึงปัญหา 

(Problem Recognition) 

การแสวงหาขอ้มูล 

(Information Search) 

การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase  Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

(Post Purchase Behavior) 
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วิจารณ์หรือคาํแนะนาํต่าง ๆ ผูบ้ริโภคมีการพึ่งพาอิทธิพลของเพื่อนและผูท่ี้อยู่ในเครือข่ายทางสังคม  

พร้อมกบับทวิจารณ์ของผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ และความคิดเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญ (Lukasz , Robert & Piotr , 

2014) ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์   เปรียบเสมือน

ขั้นตอนก่อนการมีปฏิสัมพนัธ์กับสินค้าจริงท่ีร้านค้า  ( First moment of truth)  และการได้รับ

ประสบการณ์จริงผ่านการใช้สินคา้นั้น  ( Second  moment of truth)  (ชชัวาลย ์หลิวเจริญ, 2559)  

ช่วงเวลาก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เป็นช่วงท่ีมีความสําคญัอยา่งมากสําหรับธุรกิจออนไลน์  การ

หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือเป็นท่ีนิยมเป็นอยา่งมากในปัจจุบนัเพราะผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูล

ไดไ้ม่จาํกดัและยงัมีการขยายตวัเป็นอยา่งมาก  (วรางคนางค ์ศิริวฒัน์, 2559)   

 

 

 

 

 

 

              

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2  แนวคิด  Zero Moment of Truth 

 

 3.2    แนวความคิดตลาดแบบบูรณาการของเดนท์สุ  (AISAS Model) 

E. St. Elmo Lewis ไดพ้ฒันาแบบจาํลองทฤษฎีลาํดบัขั้นการตดัสินใจ เม่ือ

ปี ค.ศ.1898 และถูกนํามาใช้เพื่ออธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค  ซ่ึงจะมี

กระบวนการท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารของสินคา้ จนไปถึงกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือ  ซ่ึงกระบวนการท่ีเกิดข้ึน ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 

 

   ส่ิงกระตุน้ 

   (Stimulus)     

ZMOT 
การมีปฏิสมัพนัธ์กบัสินคา้ท่ีร้านคา้ 

(First Moment of Truth ) 

การรับประสบการณ์ผา่นการใช้

สินคา้จริง  

(Second Moment of Truth)  

 

มีการแบ่งปันเพ่ือใหเ้ป็นขอ้มูลสาํหรับบุคคลอ่ืน ๆ  

 (Which becomes the   next person’s ZMOT) 
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1.  Attention :  การใส่ใจ การรับรู้ เป็นขั้นตอนแรก เกิดจากการสร้างแรงดึงดูด 

มีการกระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้ต่อสินคา้   

2.  Interest:  ความสนใจ  เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ จากการ

โฆษณา ขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บ  คุณสมบติั ขอ้ดี และคุณประโยชน์ของสินคา้    

3.  Desire:  ความตอ้งการ/ความปรารถนา การท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกอยากได้

และเช่ือวา่สินคา้เหล่านั้น สามารถแกไ้ขปัญหาหรือตอบสนองส่ิงท่ีเขาตอ้งการได ้   

4.  Action:  การกระทาํ คือการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด   

จากการศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแบบเก่า ซ่ึงเป็นการ

ไดรั้บขอ้มูลทางเดียว แต่ในปัจจุบนัผลกระทบของอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนั้นมีมากข้ึน  

เพราะผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารไดม้ากข้ึนและไดรั้บข่าวสารจากผูบ้ริโภคดว้ยกนั จึง

ไดมี้การปรับปรุงแบบจาํลองใหม่ภายใตแ้บบจาํลองท่ีมีช่ือวา่ AISAS  model ซ่ึงนาํเสนอโดย  เดนทสุ์ กรุ๊ป 

ซ่ึงประกอบดว้ย  การรับรู้ขอ้มูล (Attention)  ความสนใจ (Interest)  การคน้หาขอ้มูล (Search) การตดัสินใจ

ซ้ือ (Action)  และการแบ่งปันขอ้มูล (Share) การปรับปรุงรูปแบบน้ีทาํใหมี้ความเหมาะสมกบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคออนไลน์   ทาํใหเ้กิดส่ิงท่ีเรียกวา่ การเช่ือมต่อกบัขอ้มูลอยา่งจริงจงั โดยเม่ือผูบ้ริโภคเห็นหรือ

ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารของสินคา้หรือบริการผ่านการโฆษณา และส่ิงนั้นทาํให้เกิดความสนใจเกิดข้ึน  

ผูบ้ริโภคจะพยายามทาํการรวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเองเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ เปรียบเทียบขอ้มูลผ่านเวบ็

ไซด์ต่างๆ มีการพูดคุยแลกเปล่ียนข้อมูลจากบุคคลอ่ืนท่ีเคยมีประสบการณ์การใช้งานสินค้าหรือ

บริการนั้ นมาก่อน   และเม่ือผูบ้ริโภคมีข้อมูลอย่างเพียงพอก็จะนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึน  

หลงัจากนั้นก็จะมีส่ิงท่ีเกิดตามมาคือจากผูบ้ริโภคจะเปล่ียนแปลงมาเป็นผูท่ี้แบ่งปันขอ้มูล เป็นผูส่้ง

สารจากประสบการณ์ตรงผ่านทางส่ือออนไลน์ต่อไป   แบบจาํลองดงักล่าวมีความเหมาะสมสําหรับ

สภาพแวดลอ้มในปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน มีการรับแรงผลกัดนั

จากความนิยมสูงมากข้ึนของส่ือสังคมออนไลน์  
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ภาพท่ี 2.3  กระบวนการของ  AISAS Model   (โคทาโร่ ซกูิยามะ , 2555). 

 

4. แนวคดิและทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด  

 

4.1   ความหมายและความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด  

Kotler (  2016 )  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  หมายถึง 

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถจดัการได ้ โดยกิจการใชเ้คร่ืองมือน้ีเพื่อกิจการสามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจและความตอ้งการแก่ลูกคา้   ส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่ิงท่ีกิจการใช้เพื่อให้

สามารถโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑข์องกิจการ  

เสรี วงษ์มณฑา (2542)  ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า 

คือการท่ีสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  มีราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับ

ไดแ้ละยนิดีจ่าย  มีการจดัจาํหน่ายท่ีสร้างความสะดวกแก่ลูกคา้  มีความพยายามในการจูงใจใหลู้กคา้

เกิดความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ   

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด 

หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย 

4.2   ความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด    

  ส่วนประสมทางการตลาด เป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัทางการตลาด คือเป็นตวั

แปรทางการตลาดที่ควบคุมได ้ โดยธุรกิจใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  

เป็นส่ิงที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและเป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกคา้  ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับสินคา้ หรือที่เรียกว่า 4 Ps  ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์  

A I D A 

A I S A S 
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(Product) ด้านราคา  (Price)  ด้านการจัดจาํหน่าย  (Place ) และ  ด้านการส่งเสริมการตลาด ( 

Promotion )    

4.3   องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 

4.3.1   ผลิตภัณฑ์  (Product)  

   ผลิตภณัฑ์ คือส่ิงท่ีธุรกิจนาํเสนอต่อตลาด  เพื่อสนองต่อความ

ตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  โดยมุ่งหวงัให้เกิดความพึงพอใจ  ตรงกบัความตอ้งการ ผลิตภณัฑ์ 

เป็นไดท้ั้งสินคา้และบริการ ความเช่ียวชาญ กิจกรรม บุคคล สถานท่ี  แนวคิดและทางแกไ้ขปัญหา  

(Kotler, 2016)  อาจจบัตอ้งไดห้รือไม่ไดก้็ได ้   ผลิตภณัฑเ์ป็นหวัใจสําคญัของกิจการ เพราะผลิตภณัฑ์

เป็นปัจจยัหลกัในการนาํเสนอคุณค่าต่อลูกคา้   สามารถสร้างความแตกต่าง เพื่อดึงดูดใจลูกคา้ให้ซ้ือ

ได ้การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

  

1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือ

ความแตกต่างทางการแข่งขนั   

2) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  (Product Component) เ ช่น 

ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้  

3) การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์  (Product Positioning) เป็น

การออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทัเพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้า

เป้าหมาย  

4) ก า ร พั ฒ น า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Product Development) เ พื่ อ ใ ห้

ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่และ ปรับปรุงให้ดี ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  

5) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และ

สายผลิตภณัฑ ์ 

4.3.2 ราคา (Price)  

 ราคา คือ จํานวนเงินท่ีลูกค้าต้องจ่าย สําหรับซ้ือสินค้าและ

บริการ ราคาสินคา้ถูกกาํหนดโดยเจา้ของธุรกิจ โดยคาํนึงถึงตน้ทุนและการแข่งขนัในตลาด   ราคา

สินคา้ตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้และเป็นไปตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  กล

ยุทธ์ดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และราคาเป็นองคป์ระกอบสําคญัท่ีสร้างรายไดใ้ห้กบั

กิจการ ราคาเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  ผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบคุณค่า

ของสินคา้กบัราคา ถา้เม่ือเปรียบเทียบแลว้เห็นวา่ สินคา้นั้นก่อให้เกิดคุณค่าท่ีมากกวา่ ก็จะนาํไปสู่
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การตดัสินใจซ้ือ กลยุทธ์ทางดา้นราคาท่ีจะทาํให้ธุรกิจประสบความสําเร็จจึงตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าท่ี

ผูบ้ริโภครับรู้ และเร่ืองของตน้ทุนของสินคา้และบริการ เพื่อท่ีจะมีความสามารถท่ีจะแข่งขนักบั

สินคา้รายอ่ืน ๆได ้  

ปัจจยัภายในท่ีสาํคญัต่อการกาํหนดราคา  มีดงัต่อไปน้ี 

1) วตัถุประสงคท์างการตลาดตอ้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

การตั้งราคา  

2) คํานึงถึงต้นทุนของผลิตภัณฑ์ ต้องเข้าใจและทราบถึง

ตน้ทุนของผลิตภณัฑท่ี์จะกาํหนดราคา   

3) ให้ความสําคัญกับวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ วงจรชีวิต

ผลิตภณัฑแ์ต่ละช่วงกลยทุธ์การกาํหนดราคาท่ีแตกต่างกนั  

4) การกําหนดราคาต้องให้สอดคล้องกับส่วนประสมทาง

การตลาดอ่ืน ๆ 

5) ให้ความสาํคญักบัลกัษณะของผลิตภณัฑ์   

4.3.3 การจัดจําหน่าย  ( Place )  

การจดัจาํหน่ายเป็นช่องทางทาํใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑ์

ไม่วา่ผลิตภณัฑจ์ะเป็นสินคา้หรือบริการ  การท่ีมีช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีสะดวก มีความเหมาะสม

จะมีส่วนช่วยทาํให้ลูกคา้เขา้มาเลือกซ้ือไดอ้ย่างต่อเน่ือง  อาํนวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ไดเ้ป็น

อย่างดี ในปัจจุบนัช่องทางการจดัจาํหน่ายมีหลากหลายช่องทาง กิจการตอ้งเลือกช่องทางท่ีทาํให้

ลูกคา้เขา้ถึงไดง่้ายและเหมาะสมกบัสินคา้ สร้างความสะดวกให้กบัลูกคา้ ระบบการจดัจาํหน่ายเป็น

กระบวนการติดต่อกบัลูกคา้ท่ีสําคญั  เป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายและการกระจายของผลิตภณัฑ ์ และ

ระบบการจดัหน่ายยงัเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงระหวา่งการผลิตและผูบ้ริโภค  ทาํให้ทั้งสองส่วนเขา้ถึงกนัได้

ง่าย การจัดจําหน่ายท่ีดีส่งผลต่อประสิทธิภาพของการจัดจําหน่ายและส่งผลต่อการประสบ

ความสาํเร็จของธุรกิจเป็นอยา่งมาก 

4.3.4    การส่งเสริมการตลาด  ( Promotion ) 

การส่งเสริมการตลาด มีวตัถุประสงค์หลกัคือการส่ือสารเพื่อ

สร้างความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ ทาํให้เกิดการรับรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้  แจง้ข่าวสาร 

เตือนความจาํ  ทาํใหเ้กิดทศันคติต่อสินคา้ ดึงดูดความสนใจ  ทาํใหเ้กิดความปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา้ 

จนไปถึงการตัดสินใจในการซ้ือสินค้า  เกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด การส่งเสริมการตลาด

ครอบคลุมในหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา  การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การ

ขายโดยบุคคล การขายทางตรง โดยเจา้ของกิจการจะมีการวางกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้



 19 

เหมาะสมกบัสินคา้และช่วงเวลาต่าง ๆ  (จุฑารัตน์  เกียรติรัศมี ,  2558 )  เคร่ืองมือในการส่งเสริม

การตลาดมีหลายประการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง เพื่อจะบรรลุ

จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญั ประกอบดว้ย  

1) การส่งเสริมการขาย ( Sale Promotion)  เป็นการกระตุน้จูงใจ

ลูกค่าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ ทาํใหก้ระตุน้ยอดขายในเวลาอนัสั้น 

2)  การโฆษณา ( Advertising )  เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีช่วย

กระตุน้ความสนใจและใหข้อ้มูลของผลิตภณัฑ ์

3) การจดังานและสร้างประสบการณ์  (Event and Experience )  

เป็นการสนบัสนุนกิจกรรมเพื่อแสดงความเหมาะสมของผลิตภณัฑก์บัวถีิชีวติของลูกคา้เป้าหมาย 

4) ประชาสัมพนัธ์   (Public Relation)  การประชาสมัพนัธ์ไม่ใช่

เพียงการเสนอขายสินคา้  แต่เป็นการส่ือสารใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีงามต่อสินคา้และบริการ  

 

5.   แนวคดิและทฤษฎกีารยอมรับเทคโนโลย ี 

 

5.1   ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี   

สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา  วงศ์จตุรภทัร (2555)  ได้ให้ความหมายของการ

ยอมรับเทคโนโลยีว่า  การยอมรับเทคโนโลยี เป็นองค์ประกอบท่ีทําให้แต่ละบุคคลมีการ

เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนดงัน้ี   1. ) การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 2.) เปล่ียนแปลงทศัคติท่ีมีต่อเทคโนโลยี  

3.)มีการใชง้านเทคโนโลยท่ีีง่ายข้ึน   

เอกลักษณ์  ธนเจริญไพศาล (2554) และ ศศิพร เหมือนศรีชัย  (2555) ได้ให้

ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยีว่า  การยอมรับเทคโนโลยีเป็นปัจจยัท่ีสําคญัต่อการใช้งาน

และการอยูร่่วมกบัเทคโนโลยแีละเม่ือนาํเทคโนโลยีมาใชส่ิ้งท่ีตามมาคือก่อให้เกิดการคุม้ค่าต่อการ

ลงทุน  

5.2   ความสําคัญของการยอมรับเทคโนโลย ี   

ในสังคมโลกท่ีเปล่ียนแปลงไป  เทคโนโลยีเขา้มีส่วนอยา่งมากในชีวิตประจาํวนั การ

ยอมเทคโนโลยีจะก่อให้เกิดประโยชน์ แก่ตวัเอง เกิดการเปล่ียนแปลงทั้งในเร่ืองของทศันคติ 

พฤติกรรม มีการแสดงออกเป็นการใช้เทคโนโลยีท่ีง่ายข้ึน  และการนําเทคโนโลยีมาใช้ใน

ชีวิตประจาํวนัยงัก่อใหเ้กิดประโยชน์ในการทาํใหเ้กิดความรู้  เกิดประสบการณ์ และมีทกัษะการใช้

งานท่ีเพิ่มมากข้ึนเกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท ์,  (2557)   
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5.2.1    แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี 

 แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model :TAM )ไดมี้การพฒันาข้ึนมาเร่ือย ๆ แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี ถูกนาํเสนอโดย 

Venkatesh and Davis (1996  ) กล่าวถึงการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งานและการรับรู้ถึง

ประโยชน์ว่าเป็นปัจจัยสําคัญสองประการท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ของผูบ้ริโภค 

แบบจาํลอง TAM เป็นกรอบแนวคิดท่ีใช้กันแพร่หลายมากท่ีสุดสําหรับการพยากรณ์การใช้

เทคโนโลยีสารสนเทศและได้รับการสนับสนุนเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือมุ่งเน้นท่ี

ผลกระทบจากการรับรู้ถึงประโยชน์และความสะดวกในเทคโนโลยีเก่ียวกบัทศันคติในการยอมรับ

เทคโนโลย ี  หลงัจากท่ีมีปัจจยัภายนอกเขา้มากระตุน้  ตวัอยา่งเช่น ปัจจยัส่วนบุคคล  ประสบการณ์  

จะเกิดกระบวนการดงัต่อไปน้ี 

1) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ  (Perceived Usefulness: U)   การท่ี

ผูบ้ริโภคเห็นถึงประโยชน์ในการใช้งานของเทคโนโลยีต่าง ๆ   ว่าส่งผลทางบวก ทาํให้เกิด

ประสิทธิภาพในการทาํงาน  ทาํใหผู้ใ้ชง้านประหยดัเวลา  ลดขั้นตอนในการทาํงาน  

2) การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน  (Perceived Ease of Use: E)    หมายถึง 

การท่ีเทคโนโลยนีั้นตอ้งไม่ซบัซอ้น  ง่ายต่อการใชง้าน ง่ายต่อการเรียนรู้  

3) ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้งาน (Behavioral Intention : BI)  

คือ หลังจากท่ีรับรู้ถึงประโยชน์และรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  ส่ิงเหล่าน้ีส่งผลโดยตรง ทาํให้

ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจ  สนใจ ในการใชง้าน 

4) การยอมรับการใช้งานจริง  (Usage Behavior)  คือ การแสดงออกทาง

พฤติกรรมในการใชง้านเทคโนโลย ี
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ภาพท่ี 2.4   กระบวนการของ Technology Acceptance Model  (Venkatesh and Davis, 1996) 

   

 

5.2.2 ความปลอดภัยและความน่าเช่ือถอื  (Security & Reliability)     

 เป็นอีกปัจจยัท่ีมีความสําคญัอย่างมากในการซ้ือขายสินคา้ทางออนไลน์  

โดยทัว่ไปเม่ือมีการสั่งซ้ือสินคา้ จะตอ้งมีการให้ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ท่ีทาํการซ้ือ เช่นช่ือ ท่ีอยู่ 

เบอร์โทร หมายเลขบตัรเครดิต  อีเมล์  การท่ีธุรกิจสามารถรักษาความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ได้

นับว่าเป็นส่ิงท่ีมีความสําคญั  การขายทางออนไลน์ควรมีนโยบายท่ีเก่ียวกบัการรักษาความเป็น

ส่วนตวัของลูกคา้อย่างชัดเจนและมีการปฏิบติัอย่างเคร่งครัด  ปกป้องจากการรบกวน   มีความ

น่าเช่ือถือ  ส่ิงเหล่าน้ีทาํให้เกิดความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและการซ้ือซํ้ าในคร้ังต่อไป

ดว้ย 

5.2.3. การให้บริการส่วนบุคคล  (Personalize) 

 การให้บริการส่วนบุคคล  เป็นระบบการเก็บขอ้มูลของลูกคา้แต่ละคน  

เพื่อใหส้ามารถใหบ้ริการอยา่งเฉพาะเจาะจงกบัลูกคา้แต่ละคนได ้การเลือกซ้ือสินคา้และบริการ  วา่

ผูบ้ริโภคมีความสนใจเลือกซ้ือสินคา้ชนิดไหน  ช่วยในการประเมินความสนใจและการวางกลยทุธ์

ตลาดส่วนบุคคลผ่านการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้   เป็นปัจจยัท่ีทาํให้ผูรั้บบริการรับรู้ถึง

คุณค่าของสินคา้และบริการผา่นระบบออนไลน์ของธุรกิจนั้น ๆ   เพื่อ อาํนวยความสะดวก  ทาํให้

เกิดความประทับใจ   สร้างความเป็นกันเองและนําเสนอส่ิงท่ีตรงใจ   การให้บริการอย่าง

เฉพาะเจาะจงสร้างความไดเ้ปรียบและโอกาสในการแข่งขนัใหเ้พิ่มมากข้ึน 

 

 

การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน   

     Perceive ease  of use (E) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ 

    (Perceived Usefulness ) 

ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 

การใชง้าน 

(Behavioral Intention) 

 

การยอมรับการใชง้านจริง  

(Usage Behavior) 

 

ปัจจยัภายนอก 

(External  Variables) 
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6.   การซ้ือสัตว์เลีย้งผ่านตลาดออนไลน์   

 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์  เป็นการดาํเนินพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์รูปแบบหน่ึง โดยศูนย์

พาณิชยอิ์เล็กทอนิกส์  (2547) มีการให้ความหมายถึง การดาํเนินธุรกิจ  ไดแ้ก่ การผลิต การตลาด  

การกระจาย การขนส่งผลิตภณัฑ์  การขาย  โดยมีการใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เป็นส่ือกลางระหว่าง

ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ   โดยหมายรวมถึง  ธุรกิจทุกประเภทท่ีเก่ียวขอ้งทั้งระบบองคก์รและกิจกรรมส่วนบุคคล  

โดยมีพื้นฐานของการส่งขอ้มูลดิจิตอลทั้งภาพและเสียง รวมไปถึงการประมวลผลดว้ย การขายสัตว์

เล้ียงผา่นตลาดออนไลน์มีรูปแบบดงัน้ี  

6.1 เวบ็ไซด์  (Website) 

 เวบ็ไซด์ของร้านขายสัตวเ์ล้ียงเป็นหนา้ร้านผา่นระบบอินเตอร์เน็ต  มีทั้งเวบ็ไซด์

เฉพาะของหน้าร้าน   เช่น  http://www.labrador-thailand.com , www.bigredpit.blogspot.com  และ

เว็บไซด์ ท่ีรวมหลายๆร้านค้า เข้าด้วยกัน  เ ช่น  www.kaidee.com   www.dogilike.com และ  
www.market.108dog.com  เวบ็ไซด์ท่ีรวมหลายร้านคา้มีขอ้ดีคือ  ทาํให้ผูท่ี้สนใจซ้ือสัตวเ์ล้ียงเขา้ถึง

ร้านของผูข้ายไดง้่าย  แมจ้ะยงัไม่ใช่ร้านที่โด่งดงัหรือมีฐานลูกคา้มากนกั  ส่วนหน้าเวบ็ไซด์ของ

ร้านโดยตรงจะมีขอ้ดีคือทาํให้ผูข้ายสามารถส่ือสารเกี่ยวกบัรายละเอียดของผูข้ายและฟาร์ม  

การประชาสัมพนัธ์  การทาํโฆษณาส่ิงท่ีแตกต่างและจุดแข็งของร้านไดม้ากกว่า  เช่น พ่อแม่พนัธ์ุ

นาํเขา้จากต่างประเทศ  ลูกสุนขัสายแชมป์  การดาํเนินกิจการมาอย่างต่อเน่ืองและยาวนาน ทาํให้

เกิดความน่าเช่ือถือเกิดความมัน่ใจ อนันาํมาซ่ึงการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด  

 

6.2 เฟซบุ๊ค (Facebook) 

 เฟซบุ๊คเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ชง้านเป็นจาํนวนมากและเป็นส่วนหน่ึงใน

ชีวติประจาํวนัของหลายคน  นอกจากจะเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผูใ้ชมี้บญัชีส่วนตวัแลว้  เฟสบุค๊ยงั

สนบัสนุนเก่ียวกบัการดาํเนินธุรกิจอีกดว้ย โดยร้านคา้สามารถเปิดหนา้ร้านออนไลน์ผา่นการตั้งเป็น

หนา้เพจของกิจการ ทาํใหผู้ใ้ชส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดง่้าย  เม่ือกดถูกใจหรือกดเขา้ร่วมกลุ่ม

ต่าง ๆ  ก็สามารถเขา้ถึงขอ้มูลและรับการแจง้เตือนเก่ียวกบักลุ่มทาํให้ไม่พลาดการส่ือสาร  หนา้เพจ

ยงัสามารถรับรู้ถึงการตอบสนองทั้งสองทาง ไม่วา่จะเป็นจากฝ่ังผูข้ายหรือฝ่ังผูซ้ื้อท่ีสามารถแสดง

ความคิดเห็นได ้การท่ีผูซ้ื้อมีการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกต่อหนา้เพจต่าง ๆ รวมไปถึงการเลือกกด

ถูกใจ  ก็ยงัส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ  นอกจากน้ีเจา้ของกิจการสามารถใชป้ระโยชน์ในเร่ืองของการ

ประชาสัมพนัธ์ผา่นเฟซบุ๊ค  ทาํให้ร้านคา้ออนไลน์เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน  เขา้ถึงกลุ่มคนท่ีเฉพาะเจาะจง

ไดม้ากข้ึน  
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6.3 อนิสตราแกรม (Instagram)    

 อินสตราแกรมเป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีให้ความรู้สึกผา่นรูปภาพ  เพื่อส่ือสารอารมณ์

และความรู้สึก  รวมไปถึงการใช้งานท่ีง่ายและมีฟิลเตอร์ต่าง ๆ ในการแต่งภาพ  ทาํให้เป็นท่ีนิยม

ของผูช่ื้นชอบการใชง้าน  ผูข้อ้ดีของการขายสัตวเ์ล้ียงผา่นอินสตราแกรม  คือ ผูข้ายสามารถแบ่งปัน

รูปถ่ายของสัตวเ์ล้ียงไปถึงผูใ้ชร้ายอ่ืน ๆไดอ้ยา่งง่ายดาย   การขายสัตวเ์ล้ียงผา่นอินสตราแกรม ยงัทาํ

ให้คน้หาไดง่้ายผ่านการติดแฮชแทก  และกดติดตาม ทาํให้สามารถไดรั้บข่าวสารใหม่ๆ และ เห็น

ภาพสัตวเ์ล้ียงในอิริยาบทต่างๆไดใ้กลชิ้ด   

 

 

7. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  

 

7.1  ปัจจัยส่วนบุคคล 

 วรัญญา  โพธ์ิไพรทอง  (2556)  ทาํการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เส้ือผา้ออนไลน์จากร้านคา้ออนไลน์  พบวา่  เพศ ระดบัการศึกษา อาย ุรายไดต่้อเดือน ท่ีต่างกนัมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั  กลุ่มท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือเส้ือผา้จาก

ร้านคา้ออนไลน์มากท่ีสุด  คือผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศหญิง  อายุ  30 ปีข้ึนไป กลุ่มท่ีมีรายได้ สูงกว่า  

30,000 บาทข้ึนไปเป็นกลุ่มท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้ผา่นร้านคา้ออนไลน์มากท่ีสุด  และนอกจากน้ีกลุ่มท่ีมี

การศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา่  มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์สูงกวา่ 

7.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลย ี    

 วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์ (2558)  ทาํการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (อินสตราแกรม) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร”   

ทาํการศึกษาเก่ียวกับทศันคติ ความไวว้างใจและส่วนประสมทางการตลาด  โดยกลุ่มตวัอย่างคือ

ประชากรท่ีมีอายุ 23 ปีข้ึนไป โดยเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถาม  จาํนวน 400 ชุด  ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุระหวา่ง 23 -30 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี  ผูต้อบแบบสอบถาม โดยจากการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นทศันคติ และปัจจยัดา้นความ

ไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัสาํคญัมาก  และจากการทดสอบ

สมมติฐานพบวา่ทั้ง 3 ปัจจยัน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์(อินสตราแกรม)  

ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558)  ทาํการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้

ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  ทาํการศึกษา
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เก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  และปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลยี โดยเก็บตัวอย่างจาํนวน 405 คนผ่านทางแบบสอบถามออนไลน์ ผลการศึกษาด้าน

ประชากรศาสตร์พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั โดยนกัเรียนนกัศึกษา  

มีค่าเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือมากกวา่พนกังานเอกชน   และพบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญั  

อนัดบัหน่ึงคือปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ การยอมรับเทคโนโลยี และช่องทางการจดัจาํหน่าย อนัดบัท่ี 2 

ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือและความปลอดภยั  อนัดบัท่ี 3 คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพ  ราคา  ความหลากหลาย

ของแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อเวลาในการจดัส่ง อนัดบัท่ี 4 คือปัจจยัด้านการประชาสัมพนัธ์  

ความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคชัน่และการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค  

 สิริทรัพย ์ พนัธ์ุช่างทอง  (2555)  ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเฟซบุค๊ของสุภาพสตรี”  เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ  โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก  จาก

ประชากรกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศหญิง  ในวยันกัศึกษาและวยัเร่ิมทาํงาน ท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์และ

ไม่เคยซ้ือ  กลุ่มละ 15  คน  ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีทาํให้กลุ่มตัวอย่างไม่เลือกซ้ือสินค้าผ่าน

ออนไลน์คือเร่ืองของคุณภาพของสินคา้ท่ีไม่ตรงกบัส่ิงท่ีโฆษณา และการฉ้อโกงจากผูข้าย   ส่วนกลุ่ม

ท่ีมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใหค้วามสําคญักบัความสะดวกสบาย และการประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายใน

การเดินทาง รวมไปถึงใหค้วามสาํคญักบัความแตกต่างอยา่งโดดเด่นของเส้ือผา้ท่ีซ้ือผา่นทางออนไลน์ 

ท่ีแตกต่างจากหา้งสรรพสินคา้ 
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บทที ่3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

 

 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์  จงัหวดัขอนแก่น 

ได้ใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ ในรูปแบบของการวิจยัเชิงสํารวจและดาํเนินการเก็บขอ้มูลดว้ย

แบบสอบถามออนไลน์ โดยผูว้จิยัไดด้าํเนินขั้นตอนการศึกษาดงัน้ี   

1.   ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา  

2.   เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  

3.   วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4.   สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีศึ่กษา 

 

 1.1    ประชากรทีท่าํการศึกษา (Population)  

 ประชากรท่ีทาํการศึกษา คือผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสัตวเ์ล้ียง มีการวางแผนซ้ือสัตว์

เล้ียงในอนาคต  หรือมีความสนใจเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงและเป็นผูท่ี้เขา้ถึงส่ือออนไลน์ได ้ 

  1.2    ขนาดตัวอย่างทีศึ่กษา  (Sample size)     

  ในขั้นตอนของการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างนั้น เน่ืองจากผูว้ิจยัไม่ทราบ

จาํนวนท่ีชดัเจนของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสัตวเ์ล้ียง มีการวางแผนซ้ือสัตวเ์ล้ียงในอนาคตหรือมีความ

สนใจเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียง ทาํให้ไม่สามารถทราบขนาดประชากรท่ีชดัเจนและไม่ทราบสัดส่วนของ

ประชากร  จึงใช้เกณฑ์การกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Cochran (อา้งถึงใน ธีระวุฒิ เอกะกุล, 

2543) โดยกาํหนดความเช่ือมัน่  95% และให้ค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ดงันั้น กลุ่มตวัอยา่งท่ี

ควรจะเป็นในการวจิยัคร้ังน้ีเป็นดงัน้ี   
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  จากสูตร    n  =  
Z
4e2

2
     

เม่ือ    n =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ  

  e            =           ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้

  Z =  ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัสาํคญั 

    ระดบัความเช่ือมัน่  95% หรือระดบันยัสาํคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96   

แทนค่าในสูตร ไดด้งัน้ี  

   n = 
(1.96)2

4(0.05)2
 

 

    n =  384.16  

  

 จากการแทนค่าในสูตรขา้งตน้ ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมจึงควรมีอยา่งนอ้ยจาํนวน  

385 ตวัอย่าง จาํนวนกลุ่มตวัอย่างท่ีได้จึงจะเพียงพอต่อการวิเคราะห์ข้อมูล  โดยในการสุ่มกลุ่ม

ตวัอยา่งผูว้จิยัใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Accidental sampling)  

 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

2.1    การสร้างเคร่ืองมือในการศึกษา  

2.1.1   ศึกษาข้อมูลทางวิชาการทฤษฎี ตัวแบบต่าง ๆ เอกสารและงานวิจัยท่ี

เก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี การตลาด

ออนไลน์ การตดัสินใจซ้ือ 

2.1.2   นําข้อมูลที่ได้มาสร้างกรอบแนวคิดของการศึกษา  โดยตัวแปรต้น

ประกอบดว้ยปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านการยอมรับ

เทคโนโลยี  โดยมีตวัแปรตามคือการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์  

2.1.3   สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการศึกษา และนาํ

แบบสอบถามท่ีสร้างเสนอต่ออาจารยที์่ปรึกษา  เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งครอบคลุมและความ

แม่นยาํของเคร่ืองมือที่จะใช้ในการศึกษา  นําคาํแนะนําที่ไดม้าปรับปรุงแกไ้ขเคร่ืองมือใน

การศึกษาเพื ่อให้แบบสอบถามสามารถวดัในประเด็นที่ตอ้งการและสอดคล้องกบัทฤษฎีที่

เก่ียวขอ้งในการศึกษา  
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2.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  หลงัจากที่ท ําการปรับปรุงพฒันา

เคร่ืองมือแลว้ ทาํการทดสอบเคร่ืองมือโดยหาค่าความเช่ือมัน่ของขอ้มูล โดยการหาสัมประสิทธ์ิ

แอลฟาของครอนบาค (Chronbach- α) 

2.3 ข้อมูลปฐมภูมิ ไดจ้ากการใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือหลกัสําหรับ

การเก็บขอ้มูลโดยแบ่งเน้ือหาของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนที ่1 แบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม  

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

 ส่วนที ่3 แบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีอิทธิพลต่อการ

ซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

2.4  ข้อมูลทุติยภูมิ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีการตดัสินใจซ้ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

3.   วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการในการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดก้าํหนดไว ้ดงัน้ี 

ข้ันตอนที่ 1   ผูว้ิจยัไดจ้ดัส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นบุคคลท่ี

เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์หรือมีความสนใจซ้ือสัตวเ์ล้ียงโดยส่งไปทางส่ือออนไลน์ต่างๆ 

ข้ันตอนที่ 2   ผูว้ิจยัทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีได้ส่งไปยงักลุ่ม

ตวัอยา่งและไดรั้บการตอบรับกลบัคืนมา   จากขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีคาํนวณจาํนวน 385 ฉบบั    แต่

เน่ืองจากเป็นการเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถามออนไลน์ทาํให้มีการตอบกลบัมามากกวา่ท่ีตั้งไว ้คือ

จาํนวน  463 ฉบบั 

ข้ันตอนที่ 3   ผูว้ิจยันาํแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบกลบัคืนมาจากกลุ่มตวัอย่างมา

ตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของขอ้มูล และนาํขอ้มูลท่ีไดรั้บมาทาํการประมวลผลดว้ย

โปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS  

ข้ันตอนที่ 4   ผูว้ิจ ัยนําผลการวิเคราะห์โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ไปแปรผลและ

ดาํเนินการตามขั้นตอนการวจิยั  
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4. สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่  

 4.1   การพรรณนาข้อมูลเชิงปริมาณ  

4.1.1   ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง เช่น เพศ อายุ รายได ้

ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รวมถึงขอ้มูลเก่ียวกบัชนิดสัตวเ์ล้ียงที่ผูบ้ริโภคให้

ความสนใจในการซ้ือ จะวิเคราะห์โดยใช้การหาค่าร้อยละและการแจกแจงความถ่ี  

4.1.2   ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล ต่อการซ้ือ

สัตวเ์ล้ียงผ่านตลาดออนไลน์ ซ่ึงได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่ายและ

ดา้นการส่งเสริมการตลาด รวมถึงปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ผ่านตลาดออนไลน์ ซ่ึงได้แก่ ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความปลอดภยัและความ

น่าเช่ือถือ และด้านการให้บริการส่วนบุคคล จะวิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉล่ีย (x�) และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (SD) โดยผูว้จิยัไดเ้สนอค่าเฉล่ีย โดยแปลความหมายดงัน้ี 

ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 4.21- 5.00      หมายถึงมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายถึงมีผลต่อการตดัสินใจมาก 

ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีผลต่อการตดัสินใจปานกลาง 

ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีผลต่อการตดัสินใจนอ้ย 

ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง  1.00 -1.80 หมายถึงมีผลต่อการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 

4.2   การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดและ  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ ใชก้ารทดสอบโดยการหาค่าไคสแควร์ (Chi-square) 

โดยกาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั 0.05 
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บทที ่4 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ จงัหวดัขอนแก่น  

โดยระเบียบวิธีวิจยัรูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวม

ขอ้มูล โดยมีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ผ่านตลาดออนไลน์ (2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ผา่นตลาดออนไลน์ (3) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ผา่นตลาดออนไลน์  ในการนาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มลู ผูศึ้กษาไดน้าํเสนอ ดงัน้ี 

ตอนที่ 1   ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านตลาด

ออนไลน์โดยการแจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละ 

 ตอนท่ี 1.1  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค โดยการแจกแจง

ความถ่ีและหาค่าร้อยละ 

 ตอนท่ี 1.2  ขอ้มูลเก่ียวกบัชนิดสัตวเ์ล้ียงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในการซ้ือ

โดยการแจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละ 

ตอนที่ 2   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ 

ตอนที่ 3    ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีี

มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์  

ตอนที่ 4   ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

และ  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี  ท่ีมีอิทธิพลต่อ

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์  

 ตอนท่ี 4.1  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 

 ตอนท่ี 4.2  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลยท่ีีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ 
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 เพื่อความสะดวกในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผูว้ิจยัได้นําอกัษรย่อและ

สัญลกัษณ์ทางสถิติมาใชด้งัน้ี 

n หมายถึง จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

x   หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean) โดยกาํหนดเกณฑก์ารแปรผล 

S.D. หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

χ2 หมายถึง ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์

ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

และปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ

สินคา้สัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

α หมายถึง ค่าทดสอบความคลาดเคล่ือนในการทดสอบสมมติฐาน หรือ

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (Level of Significance) กาํหนดไว้

ท่ีระดบั .05 

ρ หมายถึง ความน่าจะเป็นในการทดสอบสมมติฐาน 

 

          การหาความน่าเช่ือมัน่ของขอ้มูล โดยการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach's Alpha 

Coefficient)  ของครอนบาค  พบว่า ค่าเฉล่ียค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาความน่าเช่ือถือโดยเฉล่ียของ

ขอ้มูลการสาํรวจพบวา่ค่า alpha เท่ากบั .974 
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ตอนที่ 1   ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตว์เลี้ยงผ่านตลาด

ออนไลน์โดยการแจกแจงความถี่และหาค่าร้อยละ 

 

          การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถาม

การศึกษาคร้ังน้ี ซ่ึงวิธีวิเคราะห์ โดยการแจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละ ซ่ึงจะแสดงในตารางท่ี 

4.1 – 4.6 

 

ตารางท่ี 4.1 ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

 

เพศ ความถี่ ร้อยละ 

ชาย 124 26.8 

หญิง 339 73.2 

รวม 463 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1    พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.2 

และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 26.8 

 

ตารางท่ี 4.2  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาย ุ

 

อายุ ความถี่ ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 46 9.9 

21 – 30 ปี 150 32.4 

31 – 40 ปี 171 36.9 

41 – 50 ปี 

มากกวา่ 51 ปีข้ึนไป                                                                               

60 

36 

13.0 

7.8 

รวม 463 100.0 
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จากตารางท่ี 4.2    พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี คิดเป็น     

ร้อยละ 36.9 รองลงมาอยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.4  และนอ้ยท่ีสุดอยูใ่นช่วง

อาย ุ51ปี ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 7.8 

 

ตารางท่ี 4.3  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา ความถี่ ร้อยละ 

ระดบัมธัยม 58 12.6 

ปริญญาตรี 293 63.4 

ปริญญาโท 84 18.2 

สูงกวา่ปริญญาโท 27 5.8 

รวม 462 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3    พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษา ระดบัปริญญาตรี 

คิดเป็นร้อยละ 63.4  รองลงมามีการศึกษาระดบัปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 18.2  และสูงกวา่ปริญญาโท 

คิดเป็นร้อยละ 5.8 

 

ตารางท่ี 4.4  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ ความถี่ ร้อยละ 

นกัเรียนหรือนกัศึกษา 103 22.3 

ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 156 33.7 

พนกังานบริษทัเอกชน              94 20.3 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั  /  อาชีพอิสระ 81 17.5 

อ่ืน ๆ 28 6.1 

รวม 462 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4    พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานของ

รัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 33.7 รองลงมามีอาชีพเป็นนักเรียน นกัศึกษา  คิดเป็นร้อยละ 

22.3  และนอ้ยท่ีสุดมีอาชีพอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 6.1 



32 

 

ตารางท่ี 4.5  ความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ความถี่ ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 132 28.6 

15,001 –20,000 บาท   

20,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 50,000 บาท 

59 

71 

52 

54 

12.8 

15.4 

11.3 

11.7 

50,001 บาทข้ึนไป 93 20.2 

 461 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5   พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า  

15,000   บาท คิดเป็นร้อยละ 28.6  รองลงมารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,001 ข้ึนไป  คิดเป็นร้อยละ 20.2  

และนอ้ยท่ีสุดมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.3 
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ตอนที ่ 2   ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี

อทิธิพลต่อการซ้ือสัตว์เลีย้งออนไลน์ของผู้บริโภค 

 

 การวเิคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยใชเ้กณฑ์ค่าเฉล่ียทางเลขคณิต ให้เห็นวา่ปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภคซ่ึงจะแสดงในตารางท่ี  4.6 - 4.9 

 

ตารางท่ี 4.6    ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์

ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ x� S.D. 
ระดบัความมี

อิทธิพล 
อนัดบั 

1. มีคุณลกัษณะตรงกบัความตอ้งการ 3.67 1.833 มาก 2 

2. มีใบประวติัสายพนัธ์ุ 3.12 1.774 ปานกลาง 3 

3. แขง็แรง ปลอดโรค   3.76 1.891 มาก 1 

รวม 3.49 1.754 มาก  

 

จากตารางท่ี 4.6    พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการ

ซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบั มาก  (x� = 3.49) โดยองคป์ระกอบของปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ในส่วนสัตวเ์ล้ียงแข็งแรง ปลอดโรค มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก 

(x�  = 3.76 ) รองลงมา คือ สัตวเ์ล้ียงมีคุณลกัษณะตรงกบัความตอ้งการ มีผลในระดบัมาก (x�  = 3.67) 

และการท่ีสัตวเ์ล้ียงมีใบประวติัสายพนัธ์ุ มีผลในระดบัปานกลาง (x� = 3.12) มีค่านอ้ยท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.7  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา  

ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา x� S.D. 
ระดบัความมี

อิทธิพล 
อนัดบั 

1. ราคามีความเหมาะสม 3.64 1.825 มาก 2 

2. แสดงราคาขายและค่าใชจ่้ายในการจดัส่งอยา่ง

ชดัเจน  

3.69 1.842 มาก 1 

3. ราคารวมตํ่ากวา่เดินทางไปซ้ือดว้ยตวัเอง 3.34 1.783 ปานกลาง 3 

รวม 3.55 1.769 มาก  

 

จากตารางท่ี  4.7  พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีอิทธิพลต่อการซ้ือ

สัตว์เล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับ มาก (x� = 3.55) โดยองค์ประกอบของปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดดา้นราคา ในส่วนท่ีแสดงราคาขายและค่าใชจ่้ายในการจดัส่งอยา่งชดัเจนมีค่ามาก

ท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (x�  = 3.69) รองลงมา คือ ราคาของสัตวเ์ล้ียงมีความเหมาะสม  มีผลใน

ระดบัมาก (x�  = 3.64) และราคารวมตํ่ากวา่เดินทางไปซ้ือดว้ยตวัเอง (x� = 3.34) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผล

ในระดบัปานกลาง 

 

ตารางท่ี  4.8   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดั

จาํหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย x� S.D. 
ระดบัความมี

อิทธิพล 
อนัดบั 

1. มีความสะดวกชดัเจนเขา้ถึงช่องทางออนไลน์

ไดง่้าย 

3.55 1.814 มาก 3 

2. มีการอพัเดทขอ้มูลผา่นหนา้เวบไซด ์เพจ 

สมํ่าเสมอ 

3.58 1.805 มาก 2 

3. มีการส่ือสารอยา่งรวดเร็วและถูกตอ้ง 3.63 1.838 มาก 1 

รวม 3.58 1.799 มาก  
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จากตารางท่ี  4.8  พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย มีอิทธิพล

ต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค  อยูใ่นระดบั มาก (x� = 3.58) โดยองคป์ระกอบของปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย ในส่วนของการจดัจาํหน่ายมีการส่ือสารอยา่งรวดเร็วและ

ถูกตอ้ง มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (x�  = 3.63) รองลงมา คือ มีการอพัเดทขอ้มูลผา่นหน้าเวบ็

ไซด์ เพจ สมํ่าเสมอ     มีผลในระดับมาก (x�  = 3.58) และมีความสะดวกชัดเจนเข้าถึงช่องทาง

ออนไลน์ไดง่้าย (x� = 3.55) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบัมาก 

 

ตารางท่ี  4.9   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
x� S.D. 

ระดบัความมี

อิทธิพล 
อนัดบั 

1. ใหสิ้ทธิพิเศษสาํหรับการสั่งจองล่วงหนา้ 3.25 1.744 ปานกลาง 3 

2. มีการสมมนาคุณอาหารและรับประกนั

สุขภาพของสัตวเ์ล้ียง    

3.42 1.790 มาก 1 

3. มีระบบสมาชิก มีการดูแลอยา่งต่อเน่ือง 

หลงัจากการขาย 

3.41 1.807 มาก 2 

รวม 3.35 1.727 ปานกลาง  

 

จากตารางท่ี  4.9  พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด  มีอิทธิพล

ต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบั ปานกลาง (x� = 3.35) โดยองค์ประกอบของ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในส่วนของการมีสัมมนาคุณอาหารและ

รับประกนัสุขภาพของสัตวเ์ล้ียง มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (x�  = 3.42) รองลงมา คือ มีระบบ

สมาชิก มีการดูแลอยา่งต่อเน่ืองหลงัจากการขาย  มีผลในระดบัมาก (x�  = 3.41) และมีการใหสิ้ทธิพิเศษ

สาํหรับการสั่งจองล่วงหนา้  (x� = 3.25) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบัปานกลาง 
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ตอนที่  3   ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี

ที่มีอทิธิพลต่อการซ้ือสัตว์เลีย้งออนไลน์ของผู้บริโภค 

 

 การวิเคราะห์ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ

สัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภคโดยใชเ้กณฑ์ค่าเฉล่ียทางเลขคณิต ให้เห็นวา่ปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลยท่ีีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภคซ่ึงจะแสดงในตารางท่ี  4.10 - 4.12  

 

ตารางท่ี  4.10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีอิทธิพล

ต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี x� S.D. 
ระดบัความมี

อิทธิพล 
อนัดบั 

1. สะดวก ประหยดัเวลา   3.40 1.778 ปานกลาง 1 

2. ทาํไดง่้าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 3.35 1.758 ปานกลาง 2 

3. การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์มีความ

เหมาะสม 

3.06 1.684 ปานกลาง 3 

รวม 3.26 1.700 ปานกลาง  

 

จากตารางท่ี 4.10  พบวา่ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ผ่านตลาดออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบั ปานกลาง (x� = 3.26) โดยองค์ประกอบของปัจจยั

ดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี ในเร่ืองความสะดวก ประหยดัเวลา  มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัปานกลาง 

(x�  = 3.40 ) รองลงมา คือ ทาํไดง่้าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน  มีผลในระดบัปานกลาง (x�  = 3.35) และ

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์มีความเหมาะสม  (x� = 3.06) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี  4.11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นความปลอดภยั

และความน่าเช่ือถือท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ x� S.D. 
ระดบัความมี

อิทธิพล 
อนัดบั 

1. มีตวัตนชดัเจน ตรวจสอบได ้ 3.53 1.839 มาก 1 

2. มีการเก็บขอ้มูลลูกคา้เป็นระบบ   

 

3.41 1.811 มาก 3 

3. มีการแบ่งปันประสบการณ์จากผูซ้ื้อรายอ่ืน 3.47 1.818 มาก 2 

รวม 3.45 1.794 มาก  

 

จากตารางท่ี  4.11   พบว่าปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านความปลอดภยัและ

ความน่าเช่ือถือท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบั มาก      (x� = 3.45) โดยองคป์ระกอบของปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลยีดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  ในเร่ืองของความมีตวัตนชดัเจน ตรวจสอบได ้ 

มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (x�  = 3.53) รองลงมา คือ การแบ่งปันประสบการณ์จากผูซ้ื้อรายอ่ืน 

(x�  = 3.47) และมีการเก็บขอ้มูลลูกคา้เป็นระบบ  (x� = 3.82) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบัมาก 

 

ตารางท่ี  4.12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการ

ใหบ้ริการส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล x� S.D. 
ระดบัความมี

อิทธิพล 
อนัดบั 

1. มีช่องทางการติดต่อกบัลูกคา้เป็น     

      รายบุคคลไดส้ะดวก  รวดเร็ว 

3.56 1.808 มาก 1 

2. มีบริการตอบคาํถามและแกไ้ขปัญหา 

       ลูกคา้ไดท้นัเวลา 

3.51 1.813 มาก 2 

3. มีการติดตามเพื่อประเมินความพึงพอใจ 3.41 1.794 มาก 3 

รวม 3.47 1.780 มาก  
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จากตารางท่ี 4.12  พบวา่ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการให้บริการส่วนบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบั มาก      (x� = 3.47) โดยองคป์ระกอบ

ของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ในเร่ืองการมีช่องทางการติดต่อกบั

ลูกคา้เป็นรายบุคคลไดส้ะดวก  รวดเร็ว  มีค่ามากท่ีสุด มีผลในระดบัมาก (x�  = 3.56) รองลงมา คือ 

มีบริการตอบคาํถามและแกไ้ขปัญหาลูกคา้ไดท้นัเวลา มีผลในระดบัมาก (x�  = 3.51) และมีการติดตาม

เพือ่ประเมินความพึงพอใจ  (x� = 3.41) มีค่านอ้ยท่ีสุด มีผลในระดบัมาก 

 

ตอนที่  4   ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ  

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี ทีม่ี

อทิธิพลต่อการซ้ือสัตว์เลีย้งผ่านตลาดออนไลน์ 

 

 ตอนที ่ 4.1  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ผูศึ้กษาได้นาํขอ้มูลลงตารางเพื่อทาํการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง

ปัจจยัส่วนบุคคลในส่วนของ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาํหน่ายและด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยใชว้ิธีทางสถิติ    หาค่าไคสแควร์  (X2)  เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน

บุคคล กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงจะแสดงในตารางท่ี  4.13 – 4.32 

 

ตารางท่ี  4.13   ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

 ปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ ์

ระดบัความสาํคญั   

รวม X2 P 
 

เพศ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม่สนใจ 

ชาย 38 46 11 2 0 27 124 
2.171 .704 

หญิง 117 124 34 8 0 56 339 

รวม 155 170 45 10 0 83 463   
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จากตารางท่ี  4.13  พบว่า เพศของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑ ์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี  4.14  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคา 

 

 ปัจจยัดา้นราคา ระดบัความสาํคญั   

รวม X2 P  

เพศ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม่สนใจ 

ชาย 41 41 12 3 0 27 124 
5.342 .254 

หญิง 148 101 31 4 0 55 339 

รวม 189 142 43 7 0 82 463   

 

จากตารางท่ี  4.14  พบวา่ เพศของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 

ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 4.15  ค่าไคสแควร์ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการจดัจาํหน่าย   

 

ปัจจยัดา้น 

การจดัจาํหน่าย   

 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 

 

เพศ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม่สนใจ 

ชาย 45 40 8 4 0 27 124 
6.729 .151 

หญิง 157 87 33 7 0 55 339 

รวม 202 127 41 11 0 82 463   
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จากตารางที่  4.15  พบว่า เพศของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี  4.16   ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง เพศกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด 

ระดบัความสาํคญั  
รวม X2 P 

 

เพศ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม่

สนใจ 

   

ชาย 26 48 14 8 1 27 124 
7.812 .167 

หญิง 108 118 44 13 1 55 339 

รวม 134 166 58 21 2 82 463   

 

จากตารางท่ี  4.16  พบวา่ เพศของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางที่  4.17  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง อายุกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ด้านผลิตภณัฑ์ 

 

 ปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ ์

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

อาย ุ

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม่สนใจ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 16 16 7 1 0 6 46 

25.397 .063 

21 – 30 ปี 44 64 20 3 0 19 150 

31 – 40 ปี 67 59 9 1 0 35 171 

41 – 50 ปี 19 20 4 3 0 14 60 

มากกวา่ 51  

ปีข้ึนไป 

9 11 5 2 0 9 36 

รวม 155 170 45 10 0 83 463   
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จากตารางท่ี  4.17  พบว่า อายุของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑ ์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี  4.18  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง อายุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคา  

 

 ปัจจยัดา้นราคา ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P  

อาย ุ

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 17 18 5 0 0 6 46 

21.714 .153 

21 – 30 ปี 61 53 15 2 0 19 150 

31 – 40 ปี 77 45 13 1 0 35 171 

41 – 50 ปี 25 13 5 3 0 14 60 

มากกวา่ 51  

ปีข้ึนไป 

9 13 5 1 0 8 36 

รวม 189 142 43 7 0 82 463   

 

จากตารางท่ี  4.18  พบว่า อายุของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 

ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.19  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง อายุกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการจดัจาํหน่าย  

 

ปัจจยัดา้น 

การจดัจาํหน่าย 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

อาย ุ

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 18 15 7 0 0 6 46 

20.264 .209 

21 – 30 ปี 64 49 13 5 0 19 150 

31 – 40 ปี 80 44 10 2 0 35 171 

41 – 50 ปี 27 10 6 3 0 14 60 

มากกวา่ 51 ปี

ข้ึนไป 

13 9 5 1 0 8 36 

รวม 202 127 41 11 0 82 463   

 

จากตารางท่ี  4.19  พบว่า อายุของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี  4.20  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง อายุกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 

ปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

อาย ุ

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 15 17 7 1 0 6 46 

40.877 
.00

4 

21 – 30 ปี 43 59 21 8 0 19 150 

31 – 40 ปี 55 63 15 3 0 35 171 

41 – 50 ปี 14 17 6 7 2 14 60 

มากกวา่ 51 ปี 

ข้ึนไป 

7 10 9 2 0 8 36 

รวม 134 166 58 21 2 82 463   

 

จากตารางท่ี  4.20  พบวา่ อายขุองผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 
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ตารางที่  4.21  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์  

 

 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P  

รายได ้

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 42 48 17 6 0 19 132 

19.584 .484 

15,001 –20,000 บาท   16 21 9 0 0 13 59 

20,001 – 30,000 บาท 21 28 6 1 0 15 71 

30,001 – 40,000 บาท 23 20 2 0 0 7 52 

40,001 – 50,000 บาท 18 19 5 1 0 11 54 

50,001 บาทข้ึนไป 35 33 5 2 0 18 93 

รวม 155 169 44 10 0 83 461   

 

จากตารางท่ี  4.21  พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี  4.22  ค่าไคสแควร์ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นราคา  

 

ปัจจยัดา้นราคา ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P  

รายได ้

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 54 40 15 4 0 19 132 

15.863 .725 

15,001 –20,000 บาท   21 15 9 1 0 13 59 

20,001 – 30,000 บาท 27 23 6 1 0 14 71 

30,001 – 40,000 บาท 22 20 3 0 0 7 52 

40,001 – 50,000 บาท 20 18 4 1 0 11 54 

50,001 บาทข้ึนไป 45 24 6 0 0 18 93 

รวม 189 140 43 7 0 82 461   
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 จากตารางท่ี  4.22  พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี  4.23  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย  

 

ปัจจยัดา้นการจดั

จาํหน่าย 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

รายได ้

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 53 37 16 7 0 19 132 

30.719 .059 

15,001 –20,000 บาท   18 19 8 1 0 13 59 

20,001 – 30,000 บาท 31 19 6 1 0 14 71 

30,001 – 40,000 บาท 29 15 1 0 0 7 52 

40,001 – 50,000 บาท 18 19 5 1 0 11 54 

50,001 บาทข้ึนไป 52 18 4 1 0 18 93 

รวม 201 127 40 11 0 82 461   

 

 จากตารางที่  4.23  พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี  4.24  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด   

 

ปัจจยัดา้นการจดั

จาํหน่าย 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

รายได ้

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 38 48 18 8 1 19 132 

25.974 .409 

15,001 –20,000 บาท   21 16 7 2 0 13 59 

20,001 – 30,000 บาท 19 22 14 1 1 14 71 

30,001 – 40,000 บาท 16 23 6 0 0 7 52 

40,001 – 50,000 บาท 11 20 8 4 0 11 54 

50,001 บาทข้ึนไป 29 36 4 6 0 18 93 

รวม 134 165 57 21 2 82 461   

 

 จากตารางท่ี  4.24  พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางที่  4.25  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง ระดบัการศึกษากบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ 

 

 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P  

การศึกษา 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ระดบัมธัยม 16 18 12 2 0 10 58 

19.179 
.08

4 

ปริญญาตรี 100 113 23 7 0 50 293 

ปริญญาโท 25 29 10 1 0 19 84 

สูงกวา่ปริญญาโท 14 10 0 0 0 3 27 

รวม 155 170 45 10 0 82 462   
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จากตารางท่ี  4.25  พบว่า ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภค กับปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี  4.26  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง ระดบัการศึกษา กบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นราคา 

 

ปัจจยัดา้นราคา ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P  

การศึกษา 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ระดบัมธัยม 14 23 8 3 0 10 58 

27.028 .008 
ปริญญาตรี 126 84 29 4 0 50 293 

ปริญญาโท 30 30 6 0 0 18 84 

สูงกวา่ปริญญาโท 19 5 0 0 0 3 27 

รวม 189 142 43 7 0 81 462   

 

 จากตารางท่ี  4.26  พบว่า ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 

 

ตารางท่ี  4.27  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง ระดบัการศึกษากบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย 

 

ปัจจยัดา้นการจดั

จาํหน่าย 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

การศึกษา 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ระดบัมธัยม 17 14 12 5 0 10 58 

47.919 .000 
ปริญญาตรี 140 73 25 5 0 50 293 

ปริญญาโท 26 36 4 0 0 18 84 

สูงกวา่ปริญญาโท 19 4 0 1 0 3 27 

รวม 202 127 41 11 0 81 462   
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จากตารางท่ี  4.27  พบว่า ระดับการศึกษา ของผูบ้ริโภค กับปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 

 

ตารางท่ี 4.28  ค่าไคสแควร์ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง ระดบัการศึกษา กบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาด 
ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 

 

การศึกษา 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

   

ระดบัมธัยม 14 16 12 5 1 10 58 

17.470 .292 

ปริญญาตรี 90 103 37 12 1 50 293 

ปริญญาโท 20 37 7 2 0 18 84 

สูงกวา่ปริญญาโท 10 10 2 2 0 3 27 

รวม 134 166 58 21 2 81 462   

 

จากตารางท่ี 4.28  พบวา่ ระดบัการศึกษา ของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี  4.29   ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง อาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์  ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P  

อาชีพ 

 มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

นกัเรียนหรือนกัศึกษา  39 38 12 2 0 12 103 

11.911 .750 

ขา้ราชการ/พนกังาน

ของรัฐ/ พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

 56 52 16 4 0 28 156 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

 28 40 6 0 0 20 94 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั  

/  อาชีพอิสระ 

 22 32 8 2 0 17 81 

อ่ืนๆ  10 8 3 1 0 6 28   

รวม  155 170 45 9 0 83 462   

 

จากตารางท่ี  4.29  พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ผลิตภณัฑไ์ม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางที  4.30  ค่าไคสแควร์ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง อาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ดา้นราคา 

 

ปัจจยัดา้นราคา ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P  

อาชีพ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

นกัเรียนหรือนกัศึกษา 47 36 7 1 0 12 103 

14.542 .558 

ขา้ราชการ/พนกังาน

ของรัฐ/ พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

71 39 16 2 0 28 156 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

33 29 11 1 0 20 94 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั  

/  อาชีพอิสระ 

26 31 6 2 0 16 81 

อ่ืนๆ 12 7 2 1 0 6 28   

รวม 189 142 42 7 0 82 462   

 

 จากตารางท่ี 4.30  พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 

ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี  4.31  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง อาชีพกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

การจดัจาํหน่าย 

 

ปัจจยัดา้นการจดั

จาํหน่าย 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

อาชีพ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

นกัเรียนหรือนกัศึกษา 47 30 11 3 0 12 103 

8.302 .939 

ขา้ราชการ/พนกังาน

ของรัฐ/ พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

72 39 14 3 0 28 156 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

36 30 7 1 0 20 94 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั  

/  อาชีพอิสระ 

36 19 7 3 0 16 81 

อ่ืนๆ 11 8 2 1 0 6 28   

รวม 202 126 41 11 0 82 462   

 

 จากตารางท่ี  4.31  พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางที่  4.32  ค่าไคสแควร์ แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง อาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P  

อาชีพ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

นกัเรียนหรือนกัศึกษา 33 38 15 5 0 12 103 

10.241 .964 

ขา้ราชการ/พนกังาน

ของรัฐ/ พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

46 53 20 8 1 28 156 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

26 37 9 2 0 20 94 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั  

/  อาชีพอิสระ 

20 28 11 5 1 16 81 

อ่ืนๆ 9 9 3 1 0 6 28   

รวม 134 165 58 21 2 82 462   

 

 จากตารางท่ี  4.32  พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของเพศ กบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอายุกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์   ดา้นราคา  ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้น

การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของระดบัการศึกษากบั

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา และด้านการจัดจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอาชีพกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์  ดา้นราคา  ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ไม่มีความสมัพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 ตอนที ่  4.2   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี

 ผูศึ้กษาได้นาํขอ้มูลลงตารางเพื่อทาํการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง

ปัจจยัส่วนบุคคลในส่วนของ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัปัจจยั

ดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ การใหบ้ริการส่วนบุคคล โดยใช้

วิธีทางสถิติ    หาค่าไคสแควร์  (X2)  เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล กบัปัจจยั

ดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีซ่ึงจะแสดงในตารางท่ี  4.33 – 4.47 

 

ตารางท่ี 4.33 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี

 

ปัจจยัดา้นการ

ยอมรับเทคโนโลย ี

ระดบัความสาํคญั   

รวม X2 P 
 

เพศ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ชาย 30 47 17 3 0 27 124 
6.069 .300 

หญิง 84 116 63 17 4 55 339 

รวม 114 163 80 20 4 82 463   

 

 จากตารางท่ี  4.33  พบวา่ เพศของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ไม่มี

ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.34  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง เพศกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี 

ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  

 

ปัจจยัดา้นความ

ปลอดภยัและ

ความน่าเช่ือถือ 

ระดบัความสาํคญั   

รวม X2 P 

 

เพศ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ชาย 33 45 13 6 0 27 124 
12.606 .027 

หญิง 138 89 43 9 4 56 339 

รวม 171 134 56 15 4 83 463   

 

 จากตารางท่ี  4.34  พบวา่ เพศของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ดา้น

ความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 

 

ตารางท่ี 4.35  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง เพศกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี 

ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล  

 

ปัจจยัดา้นการ

ใหบ้ริการส่วน

บุคคล 

ระดบัความสาํคญั   

รวม X2 P 

 

เพศ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ชาย 36 45 10 5 1 27 124 
9.964 .076 

หญิง 138 94 42 7 3 55 339 

รวม 174 139 52 12 4 82 463   

  

 จากตารางท่ี 4.35  พบว่า เพศของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ดา้น

การใหบ้ริการส่วนบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี  4.36  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง อายกุบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี

 

ปัจจยัดา้นการ

ยอมรับเทคโนโลย ี

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

อาย ุ

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 10 18 9 3 0 6 46 

22.172 .331 

21 – 30 ปี 38 53 29 9 2 19 150 

31 – 40 ปี 42 67 24 3 0 35 171 

41 – 50 ปี 14 15 11 4 2 14 60 

มากกวา่ 51 ปี 

ข้ึนไป 

10 10 7 1 0 8 36 

รวม 114 163 80 20 4 82 463   

 

จากตารางท่ี  4.36  พบว่า อายุของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีไม่มี

ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี  4.37  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง อายุกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี 

ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  

 

ปัจจยัดา้นดา้นความ

ปลอดภยัและความ

น่าเช่ือถือ 

 

ระดบัความสาํคญั 

 

 

 

รวม X2 P 

 

อาย ุ

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 13 20 7 0 0 6 46 

37.430 .010 

21 – 30 ปี 53 50 16 8 3 20 150 

31 – 40 ปี 76 42 17 1 0 35 171 

41 – 50 ปี 20 14 7 4 1 14 60 

มากกวา่ 51 ปีข้ึนไป 9 8 9 2 0 8 36 

รวม 171 134 56 15 4 83 463   

 

จากตารางที่   4.37  พบว่า อายุของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี 

ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 
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ตารางท่ี  4.38  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี

ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล  

 

 ปัจจยัดา้นการ

ใหบ้ริการส่วน

บุคคล 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 

 

อาย ุ

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 16 19 5 0 0 6 46 

45.975 .001 

21 – 30 ปี 49 55 19 7 1 19 150 

31 – 40 ปี 79 40 16 1 0 35 171 

41 – 50 ปี 23 13 5 2 3 14 60 

มากกวา่ 51 ปีข้ึนไป 7 12 7 2 0 8 36 

รวม 174 139 52 12 4 82 463   

 

จากตารางท่ี 4.38  พบว่า อายุของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ดา้น

การใหบ้ริการส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



58 

 

ตารางท่ี  4.39   ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง รายได้เฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัดา้น

การยอมรับเทคโนโลย ี 

 

ปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลย ี

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

รายได ้

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 26 46 31 9 1 19 132 

30.854 .194 

15,001 –20,000 บาท   11 18 15 2 0 13 59 

20,001 – 30,000 บาท 15 27 11 2 2 14 71 

30,001 – 40,000 บาท 14 21 9 1 0 7 52 

40,001 – 50,000 บาท 13 20 7 3 0 11 54 

50,001 บาทข้ึนไป 34 30 7 3 1 18 93 

รวม 113 162 80 20 4 82 461   

 

จากตารางท่ี  4.39  พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลย ีไม่มีความสมัพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี   4.40   ค่าไคสแควร์ แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลยดีา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  

 

ปัจจยัดา้นความ

ปลอดภยัและความ

น่าเช่ือถือ 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 

 

รายได ้

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 41 44 18 9 1 19 132 

 

38.326 

 

.043 

15,001 –20,000 บาท   16 18 10 2 0 13 59 

20,001 – 30,000 บาท 26 15 11 3 2 14 71 

30,001 – 40,000 บาท 24 16 4 0 0 8 52 

40,001 – 50,000 บาท 17 16 9 0 1 11 54 

50,001 บาทข้ึนไป 47 23 4 1 0 18 93 

รวม 171 132 56 15 4 83 461   

 

 จากตารางท่ี  4.40   พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลยดีา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 
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ตารางท่ี  4.41  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลย ีดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล  

 

 ปัจจยัดา้นการ

ใหบ้ริการส่วนบุคคล 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

รายได ้

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 42 46 17 7 1 19 132 

40.916 .023 

15,001 –20,000 บาท   17 15 11 3 0 13 59 

20,001 – 30,000 บาท 22 25 7 1 2 14 71 

30,001 – 40,000 บาท 26 15 3 1 0 7 52 

40,001 – 50,000 บาท 20 12 10 0 1 11 54 

50,001 บาทข้ึนไป 46 25 4 0 0 18 93 

รวม 173 138 52 12 4 82 461   

  

 จากตารางท่ี 4.41  พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคกบัปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลย ีดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 
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ตารางท่ี  4.42  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง ระดบัการศึกษากบัปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลย ี 

 

ปัจจยัดา้นการ

ยอมรับเทคโนโลย ี

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

การศึกษา 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ระดบัมธัยม 9 20 13 5 1 10 58 

18.381 .243 
ปริญญาตรี 82 95 53 11 2 50 293 

ปริญญาโท 15 37 11 3 0 18 84 

สูงกวา่ปริญญาโท 8 11 3 1 1 3 27 

รวม 114 163 80 20 4 81 462   

  

 จากตารางท่ี  4.42  พบว่า ระดับการศึกษา ของผูบ้ริโภค กับปัจจยัด้านการยอมรับ

เทคโนโลย ีไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี  4.43  ค่าไคสแควร์ แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง ระดบัการศึกษา กบัปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลยดีา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  

 

ปัจจยัดา้นความ

ปลอดภยัและ

ความน่าเช่ือถือ 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 

 

การศึกษา 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ระดบัมธัยม 16 16 12 4 0 10 58 

20.090 .169 
ปริญญาตรี 116 80 32 11 3 51 293 

ปริญญาโท 25 29 11 0 1 18 84 

สูงกวา่ปริญญาโท 14 9 1 0 0 3 27 

รวม 171 134 56 15 4 82 462   
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 จากตารางท่ี 4.43  พบว่า ระดับการศึกษา ของผูบ้ริโภค กับปัจจยัด้านการยอมรับ

เทคโนโลยดีา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ไม่มีความสมัพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

 

ตารางท่ี  4.44  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง ระดบัการศึกษากบัปัจจยัดา้นการยอมรับ  

เทคโนโลย ีดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล  

 

ปัจจยัดา้นการ

ใหบ้ริการส่วนบุคคล 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

การศึกษา 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

ระดบัมธัยม 18 15 12 2 1 10 58 

21.559 .120 
ปริญญาตรี 118 81 31 10 3 50 293 

ปริญญาโท 24 34 8 0 0 18 84 

สูงกวา่ปริญญาโท 14 9 1 0 0 3 27 

รวม 174 139 52 12 4 81 462   

 

จากตารางท่ี 4.44   พบว่า ระดับการศึกษา ของผูบ้ริโภค กับปัจจยัด้านการยอมรับ

เทคโนโลย ีดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.45 ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง อาชีพกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี 

 

ปัจจยัดา้นการ

ยอมรับเทคโนโลย ี

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

อาชึพ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

นกัเรียนหรือ

นกัศึกษา 

26 35 23 6 1 12 103 

13.610 .850 

ขา้ราชการ/พนกังาน

ของรัฐ/ พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

37 58 24 7 2 28 156 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

22 38 11 3 0 20 94 

คา้ขาย / ธุรกิจ

ส่วนตวั  /   

อาชีพอิสระ 

20 23 18 3 1 16 81 

อ่ืนๆ 9 8 4 1 0 6 28   

รวม 114 162 80 20 4 82 462   

 

จากตารางท่ี  4.45  พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีไม่มี

ความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี  4.46  ค่าไคสแควร์ แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง อาชีพกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี

ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  

 

ปัจจยัดา้นความ

ปลอดภยัและความ

น่าเช่ือถือ 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 

 

อาชีพ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

นกัเรียนหรือนกัศึกษา 34 39 12 4 2 12 103 

18.348 .565 

ขา้ราชการ/พนกังาน

ของรัฐ/ พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

58 45 20 4 1 28 156 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

37 25 10 1 0 21 94 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั  

/  อาชีพอิสระ 

32 17 12 4 0 16 

 

81 

อ่ืนๆ 10 8 2 1 1 6 28   

รวม 171 134 56 14 4 83 462   

 

 จากตารางที่  4.46  พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี

ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี  4.47  ค่าไคสแควร์แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง อาชีพกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี 

ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล  

 

ปัจจยัดา้นการ

ใหบ้ริการส่วนบุคคล 

ระดบัความสาํคญั  

รวม X2 P 
 

อาชีพ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอ้ย 

นอ้ย

ท่ีสุด 

ไม ่

สนใจ 

นกัเรียนหรือนกัศึกษา 38 39 9 4 1 12 103 

21.10 .391 

ขา้ราชการ/พนกังาน

ของรัฐ/ พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

52 52 19 3 2 28 156 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

41 24 6 3 0 20 94 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั  

/  อาชีพอิสระ 

31 17 15 1 1 16 81 

อ่ืนๆ 12 7 2 1 0 6 28   

รวม 174 139 51 12 4 82 462   

 

จากตารางท่ี  4.47  พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีดา้น

การใหบ้ริการส่วนบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

สรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของเพศกบัปัจจยั

ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ในด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือมีความสัมพนัธ์กันท่ีระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของอายุ กบัปัจจยัดา้น

การยอมรับเทคโนโลยี ในด้านความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  และด้านการให้บริการส่วน

บุคคล มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ในดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  และดา้น

การให้บริการส่วนบุคคล มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 
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ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ในส่วนของระดบัการศึกษา

และอาชีพ กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ในดา้นการยอมรับเทคโนโลยี  ดา้นความปลอดภยั

และความน่าเช่ือถือ  และดา้นการให้บริการส่วนบุคคลไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสําคญัทาง

สถิติ 
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บทที ่5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ โดยระเบียบ

วิธีรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิจยัเชิงสํารวจและวิธีการเก็บขอ้มูล

ดว้ยแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีสนใจซ้ือสัตว์

เล้ียง  หรือเคยซ้ือสัตวเ์ล้ียง  โดยมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ินจาํนวน 463  คน   

 

1.   สรุปผลการศึกษา 

 

1.1 วตัถุประสงค์ของการวจัิย มีดงัน้ี 

 1.1.1  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

 1.1.2  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์  

 1.1.3  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลย ี ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ 

 1.2 วธีิดําเนินการศึกษา ผูศึ้กษาดาํเนินการ ดงัน้ี 

 1.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ี

สนใจเร่ืองสัตวเ์ล้ียงหรือเคยซ้ือสัตวเ์ล้ียง อยา่งนอ้ยจาํนวน 385 คน 

 1.2.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา  ในการศึกษามีการดาํเนินการ ดงัน้ี 

 1)   ข้อมลูปฐมภูมิ ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกัสําหรับ

การเก็บขอ้มูลโดยแบ่งเน้ือหาของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

            ส่วนท่ี 1   แบบสอบถามด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้บริโภคท่ีมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

 ส่วนท่ี 2   แบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ี

มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

 ส่วนท่ี  3   แบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   
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2) ข้อมูลทุติยภูมิ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี 

1.2.3   การเกบ็รวบรวมข้อมูล  สาํรวจขอ้มูลโดยแจกแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 

มีผูต้อบกลบัจาํนวน 463  คน  เน่ืองมาจากการเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถามออนไลน์ทาํให้สามารถ

ตอบแบบสอบถามไดต่้อเน่ืองจนกว่าจะทาํการปิดรับการตอบกลบั  ทาํให้ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอย่าง

มากกวา่ท่ีตั้งไว ้

 1.2.4   การวิเคราะห์ข้อมูล  ผูศึ้กษาไดท้าํการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

  1)   การแจกแจงความถ่ีและหาค่าร้อยละเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

  2)   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   

3)   หาค่าไคสแควร์ เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล

กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัปัจจยัดา้นการ

ยอมรับเทคโนโลย ี 

 1.3 ผลการศึกษา สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1.3.1   ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ บริโภคท่ีสนใจซ้ือสัตว์หรือเคยซ้ือสัตว์เลี้ยง

ออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.2  อายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.9 ระดบั

การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.4  ประกอบอาชีพเป็นขา้ราชการ  พนกังานของรัฐ  พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ  คิดเป็นร้อยละ 33.7 และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.6  

1.3.2   ชนิดสัตว์ท่ีผู้บริโภคสนใจซ้ือ พบวา่ ส่วนใหญ่สนใจซ้ือสุนขั คิดเป็นร้อยละ 

52.3 แมว คิดเป็นร้อยละ 13 สัตวเ์ล้ียงชนิดพิเศษ  คิดเป็นร้อยละ 9.1  นก คิดเป็นร้อยละ 1.7 และสนใจ

ซ้ือสัตวเ์ล้ียงชนิดอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 6.5  ไม่สนใจซ้ือสัตวเ์ล้ียง  คิดเป็นร้อยละ 17.5  

1.3.3   ระดับความมีอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การซ้ือสัตว์เลีย้งผ่านตลาดออนไลน์  พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ

สัตว์เล้ียงผ่านตลาดออนไลน์  อยู่ในระดับมาก สามารถจาํแนกได้เป็น ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  ดา้นการจดัจาํหน่าย  (x� = 3.49, 3.55 และ 3.58 ตามลาํดบั)   และ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นการส่งเสริมการตลาด  มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาด

ออนไลน์ อยูใ่นระดบัปานกลาง  (x� = 3.35)  

1.3.4   ระดับความมีอิทธิพลของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพล

ต่อการซื้อสัตว์เลีย้งผ่านตลาดออนไลน์  พบว่า ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อ
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การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์  อยู่ในระดบัมาก สามารถจาํแนกไดเ้ป็น  ปัจจยัดา้นความ

ปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ และปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (x� = 3.45, 3.47 ตามลาํดบั)

และปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี  มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ อยูใ่นระดบั

ปานกลาง  (x� = 3.26) 

1.3.5   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด  พบว่า อายุกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ระดบัการศึกษากบัปัจจยัดา้นราคา และ

ระดบัการศึกษากบัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย  มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05   

ในขณะท่ี เพศกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และ

ดา้นการส่งเสริมการตลาด อายุกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย  รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ระดับการศึกษากับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด อาชีพกับปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ี

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  .05 

1.3.6   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านการยอมรับ

เทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตว์เลี้ยงผ่านตลาดออนไลน์ พบว่า 1) เพศ กบัปัจจยัด้านการ

ยอมรับเทคโนโลยใีนดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญั

ทางสถิติ .05 2) อายุ กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยใีนดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 

และดา้นการให้บริการส่วนบุคคล  มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 3) รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีในดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ และดา้น

การใหบ้ริการส่วนบุคคล  มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 และ 4) ระดบัการศึกษา 

กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี  ในดา้นการยอมรับเทคโนโลยี  ดา้นความปลอดภยัและความ

น่าเช่ือถือ และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05  5) 

4) อาชีพกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี  ในดา้นการยอมรับเทคโนโลยี  ดา้นความปลอดภยั

และความน่าเช่ือถือ และดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัสําคญัทาง

สถิติ .05 

 

 

 

2. อภิปรายผล 
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ผลจากการวิเคราะห์ การศึกษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์   จงัหวดัขอนแก่น ในการศึกษามีประเด็นท่ีน่าสนใจดงัน้ี   

2.1   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตว์เลี้ยงผ่านตลาด

ออนไลน์ 

จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ผา่นตลาดออนไลน์ จงัหวดัขอนแก่น จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา    และดา้นการจดัจาํหน่าย      มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์

ในระดับมาก   ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญกับการท่ีสัตว์เล้ียงมีคุณลักษณะตรงกับความต้องการ 

แขง็แรง ปลอดโรค  ดา้นราคา ราคามีความเหมาะสม แสดงราคาขายและค่าใชจ่้ายในการจดัส่งอยา่ง

ชดัเจน  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  สุฑามาศ จนัทรถาวร (2556)  ทาํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้บน Facebook ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า  ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่านทาง Facebook ส่วนใหญ่ให้

ความสําคญักบัการท่ีสินคา้ท่ีซ้ือตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด  และรองลงมาคือดา้นราคาพบว่า

ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัการท่ีราคาสินคา้ท่ีขายผ่าน Facebook มีราคาท่ีถูกกว่าห้างสรรพสินคา้

และร้านคา้อ่ืน ๆ ในขณะเดียวกนั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ในระดบัปานกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ  

มไหศวรรย ์มหทัธนาภิวฒัน์ (2554)  ท่ีทาํการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าขา้วกลอ้งงอกของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาไดพ้บว่า

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ทั้ง ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีเพียงปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัปานกลาง  ดงันั้นการนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปประยุกต์ใชใ้นการทาํ

การตลาดสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ได ้

2.2   ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตว์เลี้ยงผ่านตลาด

ออนไลน์  

จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ

สัตวเ์ล้ียงออนไลน์ จงัหวดัขอนแก่นพบว่า ด้านความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ และด้านการ

ให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ในระดบัมาก สอดคลอ้งกบั

การศึกษาของ  จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี ( 2558)  ทาํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทาง

แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาพบวา่ปัจจยั

ทางด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง
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แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จากการศึกษาพบว่าการจดัเก็บ

ขอ้มูลของผูซ้ื้อสินคา้และบริการได้อย่างน่าเช่ือถือและเร่ืองของแอพพลิเคชั่นท่ีมีตวัตนสามารถ

ตรวจสอบได ้มีนโยบายการเก็บขอ้มูลส่วนตวัอยา่งชดัเจน รวมไปถึงการมีระบบการชาํระเงินท่ีมี

ความปลอดภยั  เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าจากร้านคา้ปลีกทางอินเตอร์เน็ต  ดงันั้นการ

ดาํเนินธุรกิจเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงผ่านตลาดออนไลน์และธุรกิจออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ ควรพฒันา

ระบบการใช้งานให้มีความปลอดภยั น่าเช่ือถือ รวมถึงการให้ความสําคญัต่อการให้บริการส่วน

บุคคลดว้ย  

2.3   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

และปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ผลการศึกษา พบว่าเพศมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ใน

ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ  สอดคลอ้งกบั  สิริทรัพย ์ พนัธ์ุ

ช่างทอง  (2555)  ท่ีทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเฟซบุค๊

ของสุภาพสตรี  ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัท่ีทาํให้กลุ่มตวัอยา่งไม่เลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์คือ

เร่ืองของคุณภาพของสินคา้ท่ีไม่ตรงกบัส่ิงท่ีโฆษณา และการฉอ้โกงจากผูข้าย     อายมีุความสัมพนัธ์

กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด และมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการ

ยอมรับเทคโนโลย ีในดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ กรีฑา ปันทวงักรู (2552) ท่ีทาํการศึกษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่อายมีุผลต่อ

ทศันคติและพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต    

รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ในดา้นความ

ปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบั

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและดา้นการจดัจาํหน่าย  ในการตดัสินใจซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่น

ตลาดออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกบั กฤตยา จนัทร์แสนตอ (2558) ทาํการศึกษาเร่ือง  กลยุทธ์ส่วน

ประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูป ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตใน

จงัหวดัอุตรดิตถ์  จากการศึกษาพบวา่ อายุ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั  มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05    จากการศึกษาอาชีพไม่มี

ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ซ่ึง

สอดคลอ้งกบั มนลภสั รัตนพนัธ์ (2558)  ท่ีทาํการศึกษา  การตลาดออนไลน์ การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่าย

สังคม Facebook ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้นาํเขา้จากเกาหลี โดยวิธีการสั่งซ้ือล่วงหนา้ผ่าน
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เครือข่ายอินเทอร์เน็ต จากการศึกษาพบว่าอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 

Facebook ดา้นการเปิดรับลกัษณะของส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

3.1    ข้อเสนอแนะในการนําผลการการศึกษาไปใช้ 

3.1.1   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  จากการศึกษาแสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภค

ให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์  ในการนาํผลการศึกษาไปใชคื้อการให้

ความสําคญักบัการให้ผูบ้ริโภคได้ทราบเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสัตวเ์ล้ียงท่ีจะซ้ือผ่านทางตลาด

ออนไลน์ วา่มีความแข็งแรง  ปลอดโรค มีความหลากหลายเร่ืองของสายพนัธ์ุและลกัษณะเฉพาะท่ี

ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  มีการนาํเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะดา้นผลิตภณัฑ์ คือตวั

สัตว์เล้ียงให้ผูบ้ริโภคทราบมากข้ึน มีการดูแลการจดัการด้านสุขภาพเพื่อให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจใน

สุขภาพของสัตวเ์ล้ียงท่ีจะซ้ือว่าสุขภาพแข็งแรง  ปลอดโรค และมีประวติัท่ีชดัเจน  การนาํขอ้มูล

การศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านการจดัจาํหน่ายมาประยุกต์ใช้กบั

ธุรกิจ  สามารถประยกุตใ์ชไ้ดโ้ดย  มีการแสดงราคาขายและค่าใชจ่้ายในการจดัส่งอยา่งชดัเจน   การ

ส่ือสารเก่ียวกบัการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์มีราคารวมตํ่ากวา่การเดินทางไปซ้ือดว้ยตวัเอง 

และการประยุกตใ์ชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายต่อธุรกิจสัตวเ์ล้ียง   คือการ

พฒันาช่องทางการจดัจาํหน่ายสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ให้เขา้ถึงง่าย ไม่ซับซ้อน มีความเคล่ือนไหวอยู่

เสมอ  มีรวมไปถึงมีการส่ือสารอยา่งรวดเร็ว  

3.1.2   ปัจจัยด้านความปลอดภัย ความน่าเช่ือถือและด้านการให้บริการส่วน

บุคคล  สามารถนาํขอ้มูลน้ีไปประยุกต์ใช้กบัธุรกิจ โดยมีการพฒันาปรับปรุงให้ผูบ้ริโภคสามารถ

ตรวจสอบได ้ เก่ียวกบัการมีตวัตนชดัเจน การเก็บขอ้มูลลูกคา้เป็นระบบ  มีพื้นท่ีให้มีการแบ่งปัน

ประสบการณ์การซ้ือสัตวเ์ล้ียงจากผูข้าย เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจกบัผูบ้ริโภคท่ี

สนใจซ้ือรายอ่ืน ๆต่อไป  

3.2    ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

3.2.1   ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือท่ีผู ้วิจ ัยได้

ทาํการศึกษา  เพื่อให้งานวิจยัมีความกวา้งขวางและสมบูรณ์มากข้ึน  เช่น พฤติกรรมการซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ออนไลน์  ทศันคติต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ เป็นตน้ 
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3.2.2   ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองแนวโน้มความต้องการของผู้บริโภคที่

สนใจซื้อสัตว์ เลี ้ยงในอนาคต  เพื ่อใช ้เป็นแนวทางในการปรับปรุง พฒันา เพื ่อให้สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน  
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการซ้ือสัตว์เลีย้งออนไลน์ 

คาํช้ีแจง   

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระระดบัปริญญาโท   บริหารธุรกิจ  

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการ

ซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์  เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่น

ตลาดออนไลน์  ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่านในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ในการศึกษาวจิยั ผูว้จิยั

ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งยิง่ท่ีท่านไดส้ละเวลาอนัมีค่า  เพื่อตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี   

เน้ือหาในแบบสอบถามน้ีประกอบดว้ย 3 ส่วน  ดงัน้ี 

1.  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

2.  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์   

3.  ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกบัการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ 

 

ส่วนที ่ 1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1. เพศ    

    ชาย        

    หญิง 

2. อาย ุ 

   นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั   20  ปี 

    21 -30 ปี  

    31 - 40  ปี 

    41 – 50  ปี  

    มากกวา่  51  ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

   ระดบัมธัยม หรือเทียบเท่า 

   ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

   ปริญญาโท 

   สูงกวา่ปริญญาโท  
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4. อาชีพ   

   นกัเรียน  /  นกัศึกษา  

   ขา้ราชการ   / พนกังานของรัฐ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ  

   พนกังานบริษทัเอกชน 

   คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั  /  อาชีพอิสระ  

   อ่ืนๆ.............................................. 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

    ตํ่ากวา่  15,000  บาท  

   15,001  -  20,000  บาท  

   20,001  -  30,000  บาท 

   30,001  -  40,000 บาท  

   40,001  - 50,000  บาท  

   50,001  บาท  ข้ึนไป  

6.   ความสนใจในการซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

   เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์ 

   เคยซ้ือจากร้านจาํหน่ายสัตวเ์ล้ียง / ตลาดนดัสัตวเ์ล้ียง 

   เคยซ้ือจากงานประกวดสัตวเ์ล้ียง 

   มีความสนใจซ้ือสัตวเ์ล้ียง  แต่ยงัไม่เคยซ้ือ 

   ไม่เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียง / ไม่สนใจเร่ืองสัตวเ์ล้ียง    ( จบแบบสอบถาม) 

7.   ถา้ท่านเคย / สนใจซ้ือสัตวเ์ล้ียง  ท่านสนใจซ้ือสัตวเ์ล้ียงชนิดใด 

   สุนขั    

   แมว    

   สัตวเ์ล้ียงพิเศษ  เช่น  กระต่าย เม่นแคระ  ชูกร้าไกลเดอร์  เต่า 

    นก 

    อ่ืน ๆ  
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ส่วนที ่2  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการซ้ือสัตว์เลีย้งออนไลน์   

คาํช้ีแจง   โปรดทาํเคร่ืองหมาย   √    ลงในช่องท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุด 

 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ 

ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง

(3) 

นอ้ย 

(2) 

นอ้ยท่ีสุด 

(1) 

1. ด้านสัตว์เลีย้ง  

1.1 มีคุณลกัษณะตรงกบัความตอ้งการ  

     

1.2 มีใบประวติัสายพนัธ์ุ      

1.3 แขง็แรง ปลอดโรค        

2. ด้านราคา  

2.1 ราคามีความเหมาะสม  

     

2.2 แสดงราคาขายและค่าใชจ่้ายในการ  

จดัส่งอยา่งชดัเจน  

     

2.3 ราคารวมตํ่ากวา่เดินทางไปซ้ือดว้ยตวัเอง       

3. ด้านการจัดจําหน่าย  

3.1 มีความสะดวกชดัเจนเขา้ถึงช่องทาง

ออนไลน์ไดง่้าย  

     

3.2 มีการอพัเดทขอ้มูลผา่นหนา้เวบไซด ์เพจ 

สมํ่าเสมอ 

     

3.3 มีการส่ือสารอยา่งรวดเร็วและถูกตอ้ง      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 ใหสิ้ทธิพิเศษสาํหรับการสั่งจองล่วงหนา้ 

     

4.2  มีการสมมนาคุณอาหารและรับประกนั

สุขภาพของสัตวเ์ล้ียง    

     

4.3 มีระบบสมาชิก มีการดูแลอยา่งต่อเน่ือง 

หลงัจากการขาย 
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ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ 

ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง

(3) 

นอ้ย 

(2) 

นอ้ยท่ีสุด 

(1) 

5. ด้านการยอมรับเทคโนโลย ี 

5.1 สะดวก ประหยดัเวลา   

     

5.2 ทาํไดง่้าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น      

5.3 การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผา่นตลาดออนไลน์มีความ

เหมาะสม 

     

6. ด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ 

6.1 มีตวัตนชดัเจน ตรวจสอบได ้ 

     

6.2 มีการเก็บขอ้มูลลูกคา้เป็นระบบ        

6.3 มีการแบ่งปันประสบการณ์จากผูซ้ื้อรายอ่ืน      

7.ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

7.1 มีช่องทางการติดต่อกบัลูกคา้เป็น     

      รายบุคคลไดส้ะดวก  รวดเร็ว  

     

7.2  มีบริการตอบคาํถามและแกไ้ขปัญหา 

       ลูกคา้ไดท้นัเวลา  

     

7.3  มีการติดตามเพื่อประเมินความพึงพอใจ       

 

ส่วนที ่3  ข้อเสนอแนะเพิม่เติมเกีย่วกบัการซ้ือสัตว์เลีย้งทางตลาดออนไลน์ 

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

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

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

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

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

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

............................................................................................................................................................. 
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ช่ือ นางสาวนริชสรา  เลิศชยัสถาพร 

วนั เดือน ปี/เกดิ 8 มิถุนายน 2528 

สถานทีเ่กดิ กรุงเทพมหานคร 

ประวตัิการศึกษา สัตวแพทยศาสตร์บณัฑิต มหาวทิยาลยัขอนแก่น พ.ศ. 2553 

สถานทีท่าํงาน โรงพยาบาลสัตว ์ คณะสัตวแพทยศาสตร์  มหาวทิยาลยัขอนแก่น 

 อาํเภอเมือง  จงัหวดัขอนแก่น 

ตําแหน่ง สัตวแพทยป์ฏิบติัการ 
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