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บทคัดย่อ 
ในปี 2558 แนวโนม้ตลาดอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์สัตวเ์ล้ียงในไทยมีมูลค่าถึง15,000 ลา้นบาทและมีโอกาส

เติบโตสูงถึง 15% (ผูจ้ดัการออนไลน์,2557) ซ่ึงอตัราท่ีเพ่ิมข้ึนดงักล่าวเป็นผลมาจากปัจจยัสนบัสนุนในดา้นต่าง  ๆไดแ้ก่ การ
เพ่ิมข้ึนของจ านวนสัตวเ์ล้ียงและพฤติกรรมการเล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีเปล่ียนแปลงไป เพราะลกัษณะครอบครัวสังคมไทยในปัจจุบนัมี
แนวโนม้เป็นครอบครัวเด่ียว ผูค้นมีพฤติกรรมเล้ียงสตัวเ์ล้ียงไวเ้ป็นเพ่ือน คลายเหงาหรือเป็นสมาีิกในครอบครัว รวมทั้งมีความ
ใส่ใจและมีการเพ่ิมค่าใีจ่้ายในส่วนต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัสตัวเ์ล้ียงมากข้ึน ซ่ึงแตกต่างจากเดิมท่ีเล้ียงไวเ้ฝ้าบา้นเพ่ือป้องกนัปัญหา
อาีญากรรม จากการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงักล่าว ส่งผลใหธุ้รกิจจ าหน่ายสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตว์
เล้ียง เี ่น Pet shop บริการท าความสะอาดและตดัแต่งขนสุนขั ร้านอาหาร โรงแรม สระว่ายน ้ า และธุรกิจเส้ือผา้และของตกแต่ง
ส าหรับสัตวเ์ล้ียงกลายเป็นธุรกิจอีกประเภทหน่ึงท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมและมีแนวโนม้การขยายตวัอยา่งรวดเร็วไปพร้อมกบั
จ านวนสัตวเ์ล้ียงท่ีสูงข้ึน ท าให้ธุรกิจสัตวเ์ล้ียงตอ้งปรับเปล่ียนรูปแบบให้มีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเจา้ของสัตว์
เล้ียงมากข้ึน โดยในปัจจุบนับรรดาร้านคา้ไดเ้ปิดี่องทางการขายในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เี ่น Facebook เพ่ือให้สามารถตอบ
รับกบัความตอ้งการท่ีรวดเร็วของลูกคา้ และลดค่าใีจ่้ายในการเปิดร้าน ดงันั้นในงานวิจยัฉบบัน้ีจึงมีวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษา
ลกัษณะทางประีากรศาสตร์และพฤติกรรมการใีเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ของผูเ้ล้ียงสุนขัในเขตกรุงเทพมหานคร 
และศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือหรือใีสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขั โดยใีแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจาก
ผูท่ี้เล้ียงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 100 คน จากผลการวิจยัพบว่า มีปัจจยัดา้นประีากรศาสตร์เพียง  3 ปัจจยั ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขั คือ เพศ  รายไดต่้อเดือน และจ านวนสุนขัท่ีเล้ียง ส่วนในดา้น
พฤติกรรมการใีง้าน Facebook พบว่า มีเพียง 2 ปัจจยั คือ ความถ่ีในการใีง้าน Facebook และ ความถ่ีในการcomment ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขั 
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เก่ียวกบัส่ิงท่ีมีอิทธิพลในกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้และบริกำรเก่ียวกบัสุนขัใน
ส่วนปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P) ( n =100 )  

30 

4.18 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงเพศกบั
ควำมถ่ีในกำรใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100)  

32 

4.19 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงอำยุกบั
ควำมถ่ีในกำรใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

33 
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4.20 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงสถำนภำพ

กบัควำมถ่ีในกำรใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 
33 

4.21 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงระดับ             
กำรศึกษำกบัควำมถ่ีในกำรใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบั
สุนขั (n=100) 

34 

4.22 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงอำชีพกบั
ควำมถ่ีในกำรใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100)  

35 

4.23 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงรำยได้
ส่วนตวัต่อเดือนกบัควำมถ่ีในกำรใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำร
เก่ียวกบัสุนขั (n=100)  

36 

4.24 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งจ ำนวนสุนขั
ท่ีเล้ียงกบัควำมถ่ีในกำรใช ้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั 
(n=100) 

37 

4.25 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงเพศกบั
ค่ำใชจ่้ำยต่อคร้ังในกำรใช ้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั 
(n=100) 

38 

4.26 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงอำยุกบั
ค่ำใชจ่้ำยต่อคร้ังในกำรใช ้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั 
(n=100) 

39 

4.27 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงสถำนภำพ 
กบัค่ำใชจ่้ำยต่อคร้ังในกำรใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั 
(n=100) 

39 

4.28 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงระดับ
กำรศึกษำกบัค่ำใชจ่้ำยต่อคร้ังในกำรใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำร
เก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

40 
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4.29 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงอำชีพกบั

ค่ำใชจ่้ำยต่อคร้ังในกำรใช ้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั 
(n=100)   

41 

4.30 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงรำยได้
ส่วนตวัต่อเดือนกบัค่ำใช้จ่ำยต่อคร้ังในกำรใช ้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือ
บริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

42 

4.31 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งจ ำนวนสุนขั
ท่ีเล้ียงกบัค่ำใช้จ่ำยต่อคร้ังในกำรใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำร
เก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

43 

4.32 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมถ่ีใน
กำรใช ้Facebook เฉล่ียต่อวนักบัควำมถ่ีในกำรใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือ
บริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

44 

4.33 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งช่วงเวลำใน
กำรใช ้ Facebook กบัควำมถ่ีในกำรใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำร
เก่ียวกบัสุนขั(n=100) 

45 

4.34 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมถ่ีใน                   
กำรกดถูกใจ (Like) ต่อเดือน กบัควำมถ่ีในกำรใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือ
บริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100)  

46 

4.35 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมถ่ีใน                    
กำรคอมเมนท์ (Comment) ต่อเดือน กบัควำมถ่ีในกำรใช ้ Facebook สั่งซ้ือ
สินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

47 

4.36 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งควำมถ่ีใน
กำรแชร์ (Share) ต่อเดือน กบัควำมถ่ีในกำรใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือ
บริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100)  

48 
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4.37 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมถ่ีใน

กำรใช ้Facebook เฉล่ียต่อวนั กบัค่ำใชจ่้ำยต่อคร้ังในกำรใช ้Facebook สั่งซ้ือ
สินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100)  

49 

4.38 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งช่วงเวลำใน
กำรใช ้ Facebook กบัค่ำใชจ่้ำยต่อคร้ังในกำรใช ้ Facebook สั่งซ้ือสินคำ้หรือ
บริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100)  

50 

4.39 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมถ่ีใน
กำรกดถูกใจ (Like) ต่อเดือนกบัค่ำใชจ่้ำยต่อคร้ังในกำรใช ้ Facebook สั่งซ้ือ
สินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100)  

51 

4.40 แสดงจ ำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมถ่ีใน
กำรคอมเมนท์ (Comment) ต่อเดือนกบัค่ำใชจ่้ำยต่อคร้ังในกำรใช ้ Facebook 
สั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100)  

52 

4.41 แสดงจำนวนร้อยละ และค่ำไคสแควร์ของควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมถ่ีใน
กำรแชร์ (Share) ต่อเดือนกบัค่ำใช้จ่ำยต่อคร้ังในกำรใช้ Facebook สั่งซ้ือ
สินคำ้หรือบริกำรเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

53 
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2.1 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  (Five – stage 

model of the consumer buying process) 
11 
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บทที ่ 1 
           บทน ำ 
 
 

1.1 ทีม่ำของเร่ือง ควำมส ำคญั และปัญหำ 
 สุนขัมีความผกูพนักบัชีวติมนุษยม์าชา้นาน โดยแต่เดิมสุนขัมีประโยชน์ในการล่าสัตว ์
การทหาร และการใชสุ้นขัเพื่อเฝ้าระวงัทรัพยสิ์น (เดวดิ บรูนเนอร์,2550) แต่ปัจจุบนัสุนขัถูกน ามา
เล้ียงในฐานะเพื่อนและเป็นสมาชิกในครอบครัวของมนุษย ์ ปัจจุบนัสังคมไทยเขา้สู่ยคุสังคมท่ีเร่งรีบ
วุน่วาย มีการแข่งขนักนัในทุกๆดา้นส่งผลใหค้นในสังคมไทยนิยมเล้ียงสุนขัเพื่อคลายเคลียด เป็น
เพื่อนเล่น แกเ้หงา ท าใหสุ้นขัเป็นสัตวเ์ล้ียงอนัดบัหน่ึงท่ีคนไทยนิยมเล้ียง (ชมพพูรรณ กงัสะนนัท,์ 
2551) 
 ในปี 2558 แนวโน้มตลาดอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์สัตวเ์ล้ียงในไทยมีมูลค่าถึง15,000 
ลา้นบาท และมีโอกาสเติบโตสูงถึง 15% (ผูจ้ดัการออนไลน์,2557) ซ่ึงอตัราท่ีเพิ่มข้ึนดงักล่าวเป็นผล
มาจากการเพิ่มข้ึนของสัตวเ์ล้ียงและพฤติกรรมการเล้ียงสัตวเ์ล้ียงท่ีเปล่ียนแปลงไป เพราะลกัษณะ 
ครอบครัวสังคมไทยในปัจจุบนัมีแนวโนม้เป็นครอบครัวเด่ียว ผูค้นมีพฤติกรรมเล้ียงสัตวเ์ล้ียงไวเ้ป็น
เพื่อนคลายเหงาหรือเป็นสมาชิกในครอบครัว รวมทั้งมีความใส่ใจและมีการเพิ่มค่าใช้จ่ายในส่วน
ต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง กบัสัตวเ์ล้ียงมากข้ึน จากการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงักล่าว ส่งผลให้
ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียง เช่น ธุรกิจอาหาร เส้ือผา้สัตวเ์ล้ียง ร้านPet 
shop  ตลอดจนการใหบ้ริการเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงในดา้นต่าง ๆ แบบครบวงจร เช่น บริการรับฝากสัตว์
เล้ียงบริการท าความสะอาด และตดัแต่งขนสุนขั ร้านอาหารและโรงแรมส าหรับสัตวเ์ล้ียง สระวา่ย
น ้ า กลายเป็นธุรกิจอีกประเภทหน่ึงท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมและมีแนวโนม้การขยายตวัอยา่งรวดเร็ว
ไปพร้อมกบัจ านวนสัตวเ์ล้ียงท่ีสูงข้ึนสอดคลอ้งกบัในปัจจุบนัช่องทางการคา้ขายมีเพิ่มมากข้ึน ไม่วา่
จะเป็นระบบการซ้ือขายสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (E-commerce) เช่น เวบ็ไซด์ Facebook 
Instagram ซ่ึงช่วยเพิ่มความสะดวก รวดเร็ว ให้กบัผูบ้ริโภค รวมทั้งเป็นการลดตน้ทุนในการเช่าท่ี
เปิดร้านขายของเจา้ของธุรกิจอีกดว้ย  
 จากเหตุผลดังกล่าวผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษา“ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าและบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุค๊ของผูเ้ล้ียงสุนขัในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อทราบ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใช้สินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนัขผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค   
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และเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจซ้ือขายสินคา้ออนไลน์เก่ียวกบัสุนขัผา่นทางเฟสบุ๊คให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและกระตุน้การซ้ือของผูเ้ล้ียงสุนขัใหเ้พิ่มมากข้ึน 

 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1. เพื่อศึกษาลกัษณะของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของร้านคา้และปัจจยัดา้ยส่วนประสมทาง
การตลาด 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือ
ใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง Facebook  
 3. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง Facebook  
 4. เพื่อศึกษาปัจจยัคุณลกัษณะของร้านคา้ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขั 
 
 

1.3 ค ำถำมงำนวจิัย 
 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์, ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook ,ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใดบ้างท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง Facebook  

 
 

1.4 สมมติฐำนงำนวจิัย 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  1.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  1.2 อายมีุความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
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  1.3 สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  1.4 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  1.5 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  1.6 รายไดส่้วนตวัต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้
หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  1.7 จ านวนสุนขัท่ีเล้ียงมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสัง่ซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 2. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  2.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  2.2 อายมีุความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  2.3 สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  2.4 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้
และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  2.5 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  2.6 รายไดส่้วนตวัต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือ
สินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  2.7 จ านวนสุนขัท่ีเล้ียงมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือ
สินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 3. พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีใน
การสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  3.1 ความถ่ีในการใชง้าน Facebook ต่อวนัมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีใน
การสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
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  3.2 ช่วงเวลาท่ีใชง้าน Facebook มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือ
สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  3.3 ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีใน
การสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  3.4 ความถ่ีในการคอมเมนท ์(Comment) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  3.5 ความถ่ีในการแชร์ (Share) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการ
สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 4.  พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  4.1 ความถ่ีในการใชง้าน Facebook ต่อวนัมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อ
คร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
   4.2 ช่วงเวลาในการใชง้าน Facebook มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง
ในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  4.3 ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  4.4 ความถ่ีในการคอมเมนท ์(Comment) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบั
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  4.5 ความถ่ีในการแชร์ (Share) ต่อเดือนค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้
และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 1. ท าใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบั
สุนขัผา่นช่องทาง Facebook  
 2. เพื่อสามารถน าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นขอ้มูลวางแผนพฒันารูปแบบร้านคา้ออนไลน์ 
กลยทุธ์ทางการตลาด สินคา้และบริการใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูเ้ล้ียงสุนขัมากข้ึน 
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1.6 ข้อจ ำกดัของกำรวจิัย 
 1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง เน่ืองจากไม่รู้จ  านวนของประชากรท่ี
แน่นอน และกลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัน้ีมีไม่มากพอ เพราะเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีเฉพาะเจาะจง ท าให้
ขอ้มูลท่ีไดอ้าจคลาดเคล่ือน  
 2. ขอบเขตดา้นเวลา การวิจยัน้ีใชร้ะยะเวลาด าเนินการประมาณ 6 สัปดาห์ โดยท าการ
วจิยัระหวา่งเดือนกรกฏาคม ถึง เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 

 
1.7 กรอบแนวคดิงำนวจิัย 
              ตัวแปรต้น 

 
 
 
                                                                                                                      
 
 

                                                                                                                                                            ตัวแปรตำม 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

ประชากรศาสตร์ 
- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดส่้วนตวัต่อเดือน 

- จ านวนสุนขัท่ีเล้ียง 

 

คุณลกัษณะของร้านคา้ 
และ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
 

พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 
Facebook 
- ความถ่ีในการใชง้าน Facebook 
- ช่วงเวลาท่ีใชง้าน Facebook 
- ความถ่ีในการกด Like, Share, Comment   
 

การตดัสินใจเลือกซ้ือ 
หรือใชสิ้นคา้และบริการ 

 
-   ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook 
-  ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้และ
บริการแต่ละคร้ัง 
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1.8 นิยำมศัพท์ทีเ่กีย่วข้อง 
 Social Commerce   หมายถึง เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ เป็นส่วนหน่ึงของระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) โดยมีการน าเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และเครือข่ายออนไลน์ต่างๆ มาช่วยในการปฏิสัมพนัธ์กบัผูใ้ช้หรือผูซ้ื้อเพื่อช่วยในการขายสินคา้
ออนไลน์ต่างๆ โดยผา่นช่องทางเวบ็ไซต ์
 
 Facebook หมายถึง บริการเครือข่ายสังคมและเวบ็ไซด์ออนไลน์ ผูใ้ช้สามารถสร้าง
ขอ้มูลส่วนตวั เพิ่มรายช่ือผูใ้ชอ่ื้นในฐานะเพื่อนและแลกเปล่ียนขอ้ความ ความรู้สึก นอกจากนั้นผูใ้ช้
ยงัสามารถรวมกลุ่มความสนใจส่วนตวัได ้Facebook อนุญาตให้ผูส้มคัรลงทะเบียนโดยตอ้งมีอายุ
มากกวา่ 13 ปีข้ึนไป 
 
 สินคา้เก่ียวกบัสุนขั  หมายถึง อาหารและขนมสุนขั, เส้ือผา้และของประดบัต่างๆของ
สุนขั, ของเล่น, แชมพอูาบน ้า, ยารักษาโรค ฯลฯ 
 
 บริการเก่ียวกบัสุนขั หมายถึง บริการอาบน ้ า ตดัแต่งขน, สระวา่ยน ้ า,  สปา, โรงแรม
และโรงพยาบาล เป็นตน้ 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

 งานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าและบริการเก่ียวกับสุนัขผ่านเครือข่าย
ออนไลน์เฟสบุ๊คของผูเ้ล้ียงสุนขัในเขตกรุงเทพมหานคร มีค าส าคญั แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
 3.  แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบักำรพำณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์และเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 ความหมายของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า เป็นกระบวนการส าหรับการตลาด
ออนไลน์ของสินคา้และบริการ หรือหมายถึง การด าเนินธุรกิจทุกรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขาย
สินคา้และบริการผา่นคอมพิวเตอร์ และระบบส่ือสารโทรคมนาคมหรือส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
 ศูนยพ์ฒันาอิเล็กทรอนิกส์ (2543) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรืออี
คอมเมิร์ซ คือ การคา้ขายผา่นทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงเป็นการเปล่ียนวิธีการด าเนินธุรกิจ และวิถีการใช้
ชีวติของทุกคน 
 นภดล กมลวิลาศเสถียร (2545) ได้ให้ค  าจ  ากดัความไวว้่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
หมายถึง การพาณิชยท่ี์ใช้การส่ือสารผ่านระบบเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์เป็นองค์ประกอบส าคญัใน
กระบวนการต่างๆ เป็นเสมือนการแลกเปล่ียนขอ้มูลทางธุรกิจดว้ย 
 จากความหมายขา้งตน้ สามารถสรุปความหมายของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไดว้่า 
เป็นการด าเนินธุรกิจซ้ือชายสินคา้และบริการผา่นทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
 
 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking site : SNS) 
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 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ ชุมชนออนไลน์ (Social Networking site : SNS) 
หมายถึง โปรแกรมหรือเว็บไซด์ท่ีจัดท าข้ึน โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้บุคคลสามารถเข้ามา
ติดต่อส่ือสารกนัได ้ทั้งแบบทางเดียวหรือสองทางระหวา่งผูรั้บและผูส่้งขอ้มูล โดยท่ีผูรั้บและผูส่้งไม่
จ  าเป็นตอ้งรู้จกักนัมาก่อน ในปัจจุบนัเครือข่ายสังคมออนไลน์มีมากมายมายหลากหลาย ซ่ึงแต่ละ
เครือข่ายจะมีลกัษณะหรือจุดเด่นท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงรูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็น
ท่ีนิยมในปัจจุบนัคือสามารถส่งขอ้ความแบบโตต้อบทนัทีได ้(Instant Message : IM ) เช่น Facebook 
เป็นตน้  
 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมกำรใช้งำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ Facebook 
 ลกัษณะของกลุ่มผูใ้ช ้Facebook และพฤติกรรมการใชง้าน Facebook  
 จากผลการวิจยัเร่ือง “เอ็กซ์เรยพ์ฤติกรรม 9 ประเภทของกลุ่ม ผูใ้ช้งาน Facebook 
(Infographic)” พบวา่ พฤติกรรมของกลุ่มผูใ้ชมี้ทั้งหมด 9 กลุ่ม ไดแ้ก่  
 1. กลุ่มนกัสะกดรอย (The Stalker) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีมีพฤติกรรมท่ีช่ืนชอบการติดตาม
และ สังเกตความเคล่ือนไหวของเพื่อนหรือผูใ้ชง้านคนอ่ืนๆ  ซ่ึงส่วนใหญ่ใชเ้วลาเฉล่ียในการใชง้าน 
Facebook มากกวา่ผูใ้ชง้านทัว่ไปถึง 14 เท่า  
 2. กลุ่มผูสู้งอาย ุ(The Baby Boomer) กลุ่มผูสู้งอายเุป็นอีกหน่ึงกลุ่มท่ีเร่ิมใหค้วามสนใจ
ใชง้าน Facebook เพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ โดยเป็นกลุ่มท่ีมีอายเุฉล่ียระหวา่ง 55-65 ปีข้ึนไป ซ่ึง การใชง้าน
ส่วนใหญ่เป็นการติดต่อส่ือสารกบัลูกหลาน 
 3. กลุ่มผูเ้ล่นหน้าใหม่ (The Newbie) ส่วนใหญ่เป็นเด็กวยัรุ่นท่ีเพิ่งหดั ใชง้าน  นิยม
ถ่ายรูปตวัเอง  ชอบกด Like และ Comment เป็นชีวิตจิตใจ  โดยผลการส ารวจพบวา่ผูเ้ล่นหนา้ใหม่
กลุ่มน้ีมีการกด Like สูงถึง 5 แสนคร้ังภายในระยะเพียงแค่2 นาที 
 4. กลุ่มท่ีรักการโพสและแชร์ (The Over-Sharer) เป็นกลุ่มท่ีรักและช่ืนชอบการเช็คอิน  
แชร์ส่ิงต่างๆท่ีพบเจอโดยผลการส ารวจพบวา่ผูใ้ชง้านประเภทน้ีมีจ านวนมากถึง 4.8 ลา้นคน 
  5. กลุ่มนักประชาสัมพนัธ์ (The Brand Promoter) ผูใ้ช้งานกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็น
พนกังาน ของแบรนดห์รือบริษทัซ่ึงมีหนา้ท่ีในการใชง้าน Facebook เพื่อประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่
เฉพาะ สินคา้ขององคก์รเท่านั้น 
  6. กลุ่มท่ีกลวัเสียความเป็นส่วนตวั (The Fearful User) พฤติกรรมของผูใ้ชง้านกลุ่มน้ี 
ค่อนขา้งลึกลบัและไม่ค่อยมีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัสู่สาธารณะมากนกั เพราะกลวัวา่ อาจจะมีกลุ่ม
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มิจฉาชีพแอบน าภาพถ่ายหรือขอ้มูลส่วนตวัไปใชโ้ดยไม่ไดรั้บอนุญาต มกัใชช่ื้อสมมุติในการใชง้าน
รวมถึงยงัไม่ค่อยรับ Add จากคนแปลกหนา้ ซ่ึงผลการส ารวจ พบวา่มีจ านวนมากถึง 13 ลา้นคน  
 7. กลุ่มท่ีชอบโพสและแชร์เพื่อสร้างกระแส (The Curator) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีชอบโพสรูป 
ภาพหรือวีดีโอไม่ว่าจะเป็นแมว, สุนขั, เด็กรวมถึงมุขตลกและค าคมท่ีไดรั้บความนิยมเพื่อสร้าง 
กระแสและไดย้อดกด Like โดยการโพสในรูปแบบน้ีพบวา่เป็นรูปแบบท่ีคนส่วนใหญ่ช่ืนชอบมาก
ท่ีสุด 
  8. กลุ่มนักเล่นเกม (The Gamer) ส่วนใหญ่เป็น การใช้งานเพื่อการเล่นเกมบน 
Facebook เท่านั้น ซ่ึงบนหนา้โปรไฟล์ของผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีมกัมีเพียง แค่การอพัเดทคะแนนและสถิติ
ในการเล่นเกมต่างๆ 
  9. กลุ่มท่ีมี Facebook ไวเ้ฉยๆ (The Non-User) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีมีบญัชีแต่ไม่เคย ใชง้าน
หรือมีส่วนร่วมกบักิจกรรมอะไรเลยและบางส่วนยงัใช้เป็นบญัชีส าหรับสัตวเ์ล้ียง เช่น สุนัข และ
แมว โดยผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีคิดเป็นสัดส่วนมากถึง 18% ของจ านวนผูใ้ชง้าน Facebook ทั้งหมด 
  ทั้งน้ีพฤติกรรมชาว Facebook ทั้ง 9 ประเภทน้ี สามารถสะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรม
ของผูใ้ชง้าน Facebook ในแต่ละกลุ่มวา่มีกลุ่มไหนบา้งท่ีมี พฤติกรรมในการใชง้านท่ีเอ้ือต่อการท า
การตลาดเพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับน าไปต่อยอดและปรับใชใ้นการท าธุรกิจต่อไป 
 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบักำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 “กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ” เป็นการน าหลกัเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่าง ๆ เขา้มา
ช่วยในการการตดัสินใจเพื่อท าให้ ผูต้ดัสินใจมีโอกาสผิดพลาดนอ้ยลงหรือการตดัสินใจไดถู้กตอ้ง
มากข้ึน การตัดสินใจท่ีจะมีข้ึนภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ท่ีสามารถท าการประเมินได้ และใช้
กฎเกณฑ์หรือเคร่ืองมือดงักล่าวพิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการตดัสินใจอยา่งไรก็ตาม การท าการ
ตดัสินใจไดน้ าเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตและแบบเง่ือนไขเขา้มาเก่ียวขอ้งเสมอ ทั้งน้ีเพราะบุคคลต่าง
มีเหตุผลในการด าเนินธุรกิจของตนย่อมต้องการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดแต่ถ้ามี
ทางเลือกเพียงทางเดียว ปัญหาการตดัสินใจก็ไม่เกิดข้ึนเพราะถึงอยา่งไรก็ตอ้งเลือกตามวิถีทางเดียวท่ี
มีอยู่นั้ น ซ่ึงจะไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้
ผลตอบแทนมากกว่าหน่ึงทางแล้ว ก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธี ท่ีจะท าให้ได้
ผลตอบแทนมากท่ีสุด ซ่ึงการตดัสินใจเลือกดังกล่าวน้ีเป็นเร่ืองท่ียุ่งยากและสลับซับซ้อนยิ่งข้ึน
ดงันั้นจึงไดพ้ยายามหาส่ิงท่ีจะช่วยในการตดัสินใจเพื่อใหไ้ดรั้บผลตอบแทนสูงสุด 
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 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 123) ไดอ้ธิบายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Determinants of 
consumer behavior) ไดแ้ก่ ประการแรกคือ ปัจจยัท่ีอยูภ่ายในของบุคคล (Internal variables) และ
ประการท่ีสอง คือ ปัจจยัท่ีอยูภ่ายนอกของบุคคล (External variables) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 1. ปัจจยัภายในของบุคคล ประกอบดว้ย  
  1.1 ความตอ้งการ (Needs) หมายถึง “ส่ิงท่ีจ  าเป็นใด ๆ ส าหรับร่างกาย

ทางกายภาพหรือจิตใจ”หรือกล่าวอีกนยัไดว้า่ความตอ้งการเป็นเง่ือนไขท่ีจ าเป็นตอ้งไดรั้บการบ าบดั 
  1.2 แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “ส่ิงกระตุน้หรือความรู้สึกท่ีเป็นสาเหตุ

ท่ีท าให้บุคคลกระท าหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแน่นอน” แรงจูงใจท าให้รู้ถึงความตอ้งการและ
เป็นการใหเ้หตุผลส าหรับการกระท าท่ีแสดงออกอนัเน่ืองมาจากความตอ้งการ 

  1.3 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะพิเศษของมนุษยห์รือ
ลักษณะอุปนิสัยท่ีได้สร้างข้ึนในตัวของบุคคลท่ีท าให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืนๆ 
แรงจูงใจเป็นสาเหตุท่ีท าใหบุ้คคลมีการกระท าตามความตอ้งการ แต่บุคลิกภาพเป็นส่ิงท่ีท าให้บุคคล
กระท าในลกัษณะเฉพาะตวัของบุคคล 

  1.4 การรู้ (Awareness) หมายถึง การมีความรู้ในบางส่ิงบางอยา่งไดโ้ดย
ผ่านประสาททั้งห้าซ่ึงการรู้จะเป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคล ท่ีมีต่อส่ิงแวดลอ้ม
ภายนอกในขณะท่ีบุคลิกภาพเป็นเร่ืองของการมองถึงส่ิงท่ีมีอยู่ภายในตวัของบุคคล และการรู้ของ
ผูบ้ริโภค (Awareness) เป็นการมองถึงส่ิงท่ีอยูภ่ายนอกของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งมีการตีความหมายส าหรับ
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ห็นไดย้นิไดรู้้สึก 

  1.5 การรับรู้ การสัมผสัรู้ (Perception) หมายถึง การตีความหมายของ
บุคคลท่ีมีต่อส่ิงของหรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได้ หรืออะไรก็ตามท่ีถูกน าเขา้มาสู่ความสนใจของ
ผูบ้ริโภคโดยผา่นทางประสาททั้ง 5 

  1.6 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงใด ๆ ในความนึกคิด
ของผูบ้ริโภค การตอบสนองหรือพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการไดป้ฏิบติั ประสบการณ์หรือการ
เกิดข้ึนของสัญชาตญาณ 

  1.7 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง กลุ่มกวา้ง ๆ ของความรู้สึกท่ีมีอยู่
ภายในตวัของมนุษยห์รือความเห็นท่ีเป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

 2. ปัจจยัภายนอกของบุคคล หรืออิทธิพลของส่ิงแวดลอ้ม ประกอบดว้ย  
  2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family influences) เป็นอิทธิพลท่ีเกิดจาก

สมาชิกภายในครัวเรือน 



 11 

  2.2 อิทธิพลของสังคม (Social influences) เป็นผลลพัธ์จากการติดต่อกนั
ของบุคคลทุกคนกบัคนอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัว 

  2.3 อิทธิพลของธุรกิจ (Business influences) การติดต่อโดยตรงของ
บุคคลท่ีมีต่อธุรกิจร้านคา้หรือโดยผา่นทางการขายโดยใชบุ้คคลและการโฆษณา 

  2.4 อิทธิพลของวฒันธรรม (Cultural influences) เป็นเร่ืองของความเช่ือ
ท่ีมีอยูใ่นตวัของบุคคลและการลงโทษในสังคมท่ีพฒันาข้ึนอยูต่ลอดเวลาดว้ยระบบของสังคมนั้น 

  2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได้ (Economic or income 
influences) เป็นขอ้จ ากดัหรือตวัก าหนดท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในรูปของตวัเงินและปัจจยัอ่ืนท่ี
เก่ียวขอ้งดว้ย 

 อดุลย ์จาตุรงกุล (2546: 170) ไดใ้ห้ความหมาย การตดัสินใจซ้ือวา่เป็นกระบวนการ
ตดัสินใจขององคก์รโดยก าหนดความตอ้งการของสินคา้และบริการท่ีตอ้งซ้ือแลว้ระบุ ประเมินและ
เลือกตรายีห่อ้และผูข้ายรายต่างๆ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 219) กล่าววา่ ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying 
decision process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจรายงานของ
ผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือ พบวา่ผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Five – stage model of the                  
                 consumer buying process) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2546 : 220 อา้งถึง Kotler. 1997 : 192 

การรับรู้ถึงความตอ้งการ 
(Need Recognition) 
หรือการรับรู้ปัญหา 

(Problem Recognition) 

การคน้หาขอ้มูล 
(Information Search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
(Post purchase Behavior) 
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 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition)การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้
ภายในและภายนอก  

 2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
มากข้ึน  

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล
มาแล้วจากขั้นท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ กระบวนการ
ประเมินพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 

  3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 
  3.2 ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์

แตกต่างกนั นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์
  3.3 ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัสินค้า เน่ืองจากความ

เช่ือถือของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์จะ
เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

  3.4 ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการ
ประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติั
ของผลิตภณัฑต์ราต่างๆ 

 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีชอบมาก
ท่ีสุด ในการตดัสินใจซ้ือแต่ละคร้ังผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี 

  4.1 เลือกท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นหรือไม่ แทจ้ริงแลว้มี 3 ทางเลือก คือ ซ้ือ
สินคา้นั้น ซ้ือสินคา้อ่ืนทดแทน หรือไม่ซ้ือเลย 

  4.2 ถา้ซ้ือจะซ้ือยีห่อ้อะไร 
  4.3 จะซ้ือท่ีไหน 
  4.4 จะซ้ือจ านวนเท่าใด 
  4.5 จะซ้ืออยา่งไร 
  4.6 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) ภายหลงัจากท่ี

ผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคา้หรือบริการแลว้ พฤติกรรมหลงัการซ้ือบางอยา่งก็จะตามมา เช่น อาจซ้ือเพิ่มข้ึน 
หรืออาจประเมินการซ้ือท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือไป 
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  คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 176-178) กล่าวว่า วิธีการท่ีผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจ
ประกอบดว้ยปัจจยัภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคซ่ึง
จะสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักในการท่ีมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมี
ผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู่ หรือขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มา และสุดทา้ยคือการ
ประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
 
 

2.4 งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 มานิตย ์แยม้สุข และจกัรพงศ์ บุญสิทธ์ิ (2553) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของสุนขัประเภทของใช้และของตกแต่ง การวิจยัน้ีมีจุดประสงค์เพื่อศึกษา
ขอ้มูลของผูเ้ล้ียงสุนขัและศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้สุนขัประเภทของใชแ้ละของตกแต่งใน
อ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ รวมถึงศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อดว้ยวิธี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าสุนัขประเภทของใช้และของตกแต่ง โดยก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบเจาะจง จ านวน 400 คน ณ ระดบั Alpha .05 โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนาและอ้างอิน (Pearson Chi-square) 
ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีรายได ้15001-
22,500 บาท อาศยัแบบบา้นส่วนตวั ส่วนใหญ่เล้ียงสุนขัพนัธ์ชิวาวา่ สินคา้ท่ีซ้ือส่วนใหญ่คือปลอก
คอ โดยซ้ือ 1-2 คร้ังต่อเดือน คร้ังละ 3-4 ช้ิน โดยมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังอยูท่ี่ 501-700 บาท และปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าสุนัขประเภทของใช้และของ
ตกแต่งมากท่ีสุดคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านราคา และดา้น
ส่งเสริมการตลาด 
 พิมพิกา ไชยปัญญา (2554) ไดศึ้กษาถึง พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ส าหรับสุนขัของผู ้
เล้ียงสุนขัในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ื อผลิตภณัฑ์
ส าหรับสุนขัของ ผูเ้ล้ียงสุนขัในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจาก ผูเ้ล้ียงสุนขัท่ี เคยซ้ือผลิตภณัฑ์ส าหรับสุนขัในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จ  านวน 200 
คน วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 21-30 ปีจบการศึกษา ระดบัปริญญาตรีประกอบอาชีพเป็นลูกจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 20,001 บาทข้ึนไป  นิยมเล้ียงสุนขัตวัเดียว พนัธ์ุเล็กเช่น ชิห์สุ โดยเล้ียงไว้
เป็นเพื่อน และผลิตภณัฑส์ าหรับสุนขัท่ีซ้ือมากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน คือแชมพูอาบน ้ า และซ้ือจากร้าน
ขายผลิตภณัฑส์ าหรับสุนขั (Pet Shop)โดยตรง ซ่ึงท าการตดัสินใจดว้ยตวัเอง โดยไม่มีการก าหนดวนั



14 
 

 

และเวลาท่ีแน่นอน แต่มีระยะเวลาในการตดัสินใจท่ี รวดเร็ว ภายใน 1 วนั ซ่ึงเหตุผลในการซ้ือจะ
พิจารณาถึงคุณสมบติัผลิตภณัฑ์  และซ้ือตามความพอใจของผูเ้ล้ียง โดยค่าใชจ่้ายโดย เฉล่ียในการ
ซ้ือต่อคร้ังไม่เกิน 300 บาท ส่วนปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ส าหรับสุนขัของผู ้
เล้ียงสุนขัในอ าเภอ เมืองเชียงใหม่ ในระดบัมากคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ปัจจยัดา้น
ราคา ส่วนปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายและปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดใหค้วามส าคญัเท่ากนั 
 นิตนา ฐานิตธนกร และ อุมารินทร์ ศรีศศิวิมล  (2554)ไดศึ้กษา การตดัสินใจเลือกใช้
บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ลี ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจเลือกใช้
บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการใชแ้บบสอบถามปลาย
ปิดในการเก็บ ขอ้มูลจากผูใ้ช้บริการท่ีเคยใชบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียงในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยสถิติท่ีใช้ใน การวิเคราะห์ข้อมูล คือ การทดสอบค่าที การ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุ ผลการวิจยั พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 
20-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดต่้อเดือนอยู่
ระหว่าง 7,001 – 15,000 บาท  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศและระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีเก่ียวข้องกับสัตว์เล้ียงในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอาย ุ
อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียงในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกนั ในดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน กระบวนการให้บริการส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียง อยา่งมี นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตวเ์ล้ียงในเขต กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลมากท่ีสุด คือ ดา้นกระบวนการ รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้น
การส่งเสริมการตลาด ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
บุคคล และดา้นลกัษณะทาง กายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสัตว์
เล้ียงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การศึกษาวจิยัเร่ือง“ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟสบุ๊คของผูเ้ล้ียงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative  research)  โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
ทั้งน้ีผูว้จิยัไดท้  าการก าหนดรูปแบบในการวจิยัโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 
3.1 กำรก ำหนดกลุ่มประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง และวธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 

ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้เล้ียงสุนขัในเขตกรุงเทพมหานครและเคยซ้ือ

สินคา้ออนไลน์เก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทางเฟสบุค๊ 
 
กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
การก าหนดกลุ่มตวัอยา่งใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 100 คน จากจ านวนประชากรผูท่ี้เล้ียง

สุนัขในเขตกรุงเทพมหานครและเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์เก่ียวกบัสุนัขผ่านช่องทางเฟสบุ๊คซ่ึงไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยการใชสู้ตรการค านวณของ
ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยยอมให้มีความคลาดเคล่ือนได ้10% และท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
90% ดงัน้ี 

  
  

   
 

 เม่ือ  n   แทน  จ านวนสมาชิกกลุ่มตวัอยา่ง 
                                แทน  ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสุดท่ียอมรับได ้ซ่ึงเท่ากบั 0.1 

        Z  แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.1 หรือท่ี
   ระดบัความเช่ือมัน่ 90% ซ่ึงเท่ากบั 1.65                                          
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จากสูตรขา้งตน้แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
 

  
     

       
 

             
                                                =  68.0625  ≈ 100  คน 
ผลจากการค านวณ ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาจ านวน 100 คน 
 
วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 

การวิจยัในคร้ังน้ีเก็บขอ้มูลโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนและให้กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นผูก้รอกค าตอบเอง (Self-administered questionnaire) โดยใช้ค  าถามคดัเลือกคดัเลือก
กลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability sampling) โดยการสุ่มแบบบงัเอิญ 
(Accidental Sampling) 

 
 

3.2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั

คร้ังน้ี เป็นการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดงันั้นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวม
ข้อมูลจึงเป็นแบบสอบ ถามท่ีสอดคล้องกับว ัตถุประสงค์ท่ีได้ก าหนดไว้ โดยเน้ือหาของ
แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง  เป็นค าถามท่ีใชค้ดักรองผูต้อ้งแบบสอบถามให้ตรงกบักลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีตอ้งการคือ ใชบ้ริการFacebookซ้ือสินคา้ออนไลน์เก่ียวกบัสุนขั ลกัษณะค าถามเป็นค าถาม
ใหเ้ลือกตอบจ านวน 2 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ เป็นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดส่้วนตวัต่อเดือน และจ านวนสุนขัท่ี
เล้ียง ลกัษณะค าถามในส่วนน้ีเป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบจ านวน 7 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook เป็นขอ้มูลพฤติกรรม 
รูปแบบการใชง้าน Facebook ของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าถามในส่วนน้ีเป็นค าถามแบบให้
เลือกตอบจ านวน 7 ขอ้ 
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ส่วนท่ี 4  คุณลกัษณะของร้านคา้บน Facebook และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์เก่ียวกบัสุนขั จ  านวน 16 ขอ้ มีลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบ
มาตราส่วนวดัระดบั ในการวิจยัคร้ังน้ีไดก้ าหนดมาตราส่วนวดัระดบัตามแบบของลิเคิร์ท (Likert 
Scale) เป็น 5 ระดบั คือ 

ระดบั 5 คือ มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
   ระดบั 4 คือ มีอิทธิพลมาก 
   ระดบั 3 คือ มีอิทธิพลปานกลาง 
   ระดบั 2 คือ มีอิทธิพลนอ้ย 
   ระดบั 1 คือ มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 
ในการประเมินค่าเพื่อแปลความหมายใหช้ดัเจน ไดแ้บ่งระดบัการแปลความหมาย

ออกเป็น 5 ระดบั คือ ระดบัมากท่ีสุด ระดบัมาก ระดบัปานกลาง ระดบันอ้ย และระดบันอ้ยท่ีสุด 
ส าหรับค่าเฉล่ียจะพิจารณาจากคะแนนโดยค านวณจากการประเมินค่า มีคะแนนอนัตราภาคชั้น 
(Class Interval) ดงัน้ี 

ค่าพิสัย = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด   =   5 – 1       =    0.8 
      จ านวนชั้น         5 

คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
                    คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง มีระดบัความส าคญัมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง มีระดบัความส าคญัปานกลาง 
                    คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 
 

3.3 กำรทดสอบควำมน่ำเช่ือถือของเคร่ืองมอื  
ผูว้ิจยัได้ท าการทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยน า 

แบบสอบถามไปใหอ้าจารยผ์ูท้รงคุณวุฒิพิจารณา พร้อมทั้งปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามให้มี ความ
ชดัเจนครอบคลุมวตัถุประสงค ์และท าาการทดสอบ ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือ โดย
น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปท าการทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนัขผ่านช่องทาง Facebook จ  านวน 30 ชุด แล้วน าผลท่ีได้ไปทดสอบโดยใช้ค่าความ
เช่ือมัน่สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบคั โดยค่าความเช่ือมัน่ท่ีวดัไดคื้อ 0.94 
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3.4 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมารวบรวมและน าไปประมวลผลดว้ยเคร่ือง

คอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 18.0 for Windows 
 
 

3.5 สถิติทีใ่ช้ในกำรสิเครำะห์ และทดสอบสมมติฐำน 
ผูว้จิยัไดใ้ชค้่าสถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ ดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้ในการอธิบายลักษณะทั่วไปด้าน

ประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม และขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช ้Facebook ซ้ือสินคา้
เก่ียวกบัสุนขั ไดแ้ก่ 

 1.1 ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบาย
พื้นฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเพื่อดูการกระจายของตวัแปร 

 1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ใช้อธิบายลกัษณะของขอ้มูลและอธิบายตวัแปร เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้ Facebook ซ้ือ
สินคา้เก่ียวกบัสุนขั 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานโดยเลือกใช้
สถิติท่ีเหมาะสมกบัตวัแปรแต่ละชนิด ดงัน้ี 

 การวเิคราะห์ Cross-Tabulation เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต่างๆตาม
สมมติฐานท่ีไดต้ั้งไวโ้ดยใชค้่าสถิติ ไค-สแควส์ (Chi-Square) ส าหรับขอ้มูลนามบญัญติั หรือขอ้มูล
อนัดบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และ พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือหรือใชสิ้นคา้บริการเก่ียวกบัสุนขั (สมมติฐานท่ี 1) 

การวเิคราะห์ขอ้มูลจะน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาประมวลผลดว้ยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS 18.0 for Windows โดยก าหนดค่าระดบั
นยัส าคญัท่ี 0.1 หลงัจากประมวลผลแลว้จะท าการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
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บทที ่4 

   ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การวจิยัเร่ือง“ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟสบุ๊คของผูเ้ล้ียงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร”ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก็บ
รวบรวมไดจ้ากแบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS 18.0 for Windows โดย
ก าหนดค่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.1 ในการค านวณค่าสถิติต่างๆ 
 ผลการวเิคราะห์แบ่งขอ้มูลออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัอิทธิพลดา้นคุณลกัษณะของร้านคา้และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 

 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมี
ความ สัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใช้สินค้าและบริการเก่ียวกับสุนัขผ่านช่องทาง 
Facebook 

 ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อศึกษาปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใช้สินคา้และ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง Facebook  

 
 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จากการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) โดยจ าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดส่้วนตวั
ต่อเดือน และจ านวนสุนขัท่ีเล้ียง ซ่ึงมีรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 ถึง 4.7  
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเพศ (n=100) 
          เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
       เพศชาย           38  38.0 
       เพศหญิง        62  62.0 
         รวม       100 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อย
ละ 62.0 และเพศชายจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาย ุ(n=100) 
             อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
       ต  ่ากวา่ 20 ปี         11  11.0 
         20 – 30 ปี        42  42.0 
         31 – 40 ปี        29  29.0 
         41 – 50 ปี        12  12.0 
  มากกวา่ 50 ปี ข้ึนไป         6   6.0 
         รวม       100 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาย ุ 20-30 ปี จ  านวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.0 รองลงมาไดแ้ก่31-40 ปี จ  านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 อาย ุ41-50 ปี จ  านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และ อายมุากกวา่ 50 ปี 
จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามสถานภาพ (n=100) 
      สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
         โสด        57  57.0 
       แต่งงาน        43  43.0 
         รวม       100 100.0 
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จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 57 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.0 และสถานภาพแต่งงาน จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามระดบัการศึกษา  
 (n=100) 
      สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี        24  24.0 
      ปริญญาตรี        59  59.0 
  สูงกวา่ปริญญาตรี        17  17.0 
         รวม       100 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมา คือต ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.0 และ สูงกวา่ปริญญาตรี 17 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 
 
 ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาชีพ (n=100) 
           อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
        ขา้ราชการ        12  12.0 
  พนกังานรัฐวสิาหกิจ        23  23.0 
    พนกังานเอกชน        33  33.0 
      ธุรกิจส่วนตวั        23  23.0 
    นิสิต / นกัศึกษา         9   9.0 
         รวม       100 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานเอกชน จ านวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมา คือ พนกังานรัฐวสิาหกิจและธุรกิจส่วนตวั อยา่งละ 23 คน คิดเป็ฯร้อย
ละ 23.0 ขา้ราชการ 12 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และนิสืต/นกัศึกษา 9 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามรายไดส่้วนตวัต่อ
 เดือน (n=100) 
   รายไดส่้วนตวัต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
     ต  ่ากวา่ 15,000 บาท        11  11.0 
     15,000 – 35,000 บาท        40  40.0 
     35,001 – 55,000 บาท        26  26.0 
    55,0001 – 75,000 บาท        16  16.0 
     มากกวา่ 75,000 บาท         7   7.0 
         รวม       100 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 15,000 – 
35,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมา คือ 35,001- 55,000 บาท จ านวน 26 คน  
คิดเป็นร้อยละ 26.0 55,001 – 75,000 บาท จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และมากกวา่ 75,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 7 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามจ านวนสุนขัท่ีเล้ียง 
 (n=100) 
  จ  านวนสุนขัท่ีเล้ียง จ านวน (คน) ร้อยละ 
          1 ตวั        32  32.0 
          2 ตวั        44  44.0 
          3 ตวั         8   8.0 
    มากกวา่ 3 ตวั        16  16.0 
         รวม       100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นิยมเล้ียงสุนขั 2 ตวั จ านวน 44 คน คิด
เป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาคือ 1 ตวั จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 มากกวา่ 3 ตวั จ านวน 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.0 3 ตวั จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
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ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookของกลุ่ม
ตวัอยา่ง จากการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) โดยจ าแนกตามความถ่ีใน
การใชง้าน Facebook เฉล่ียต่อวนั ช่วงเวลาในการเขา้ใชง้าน Facebook  ความถ่ีในการใช ้Facebook 
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) คอมเมนท(์Comment) แชร์ 
(Share) ต่อเดือน เหตุผลในการแชร์ (Share) และค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ซ่ึงมีรายละเอียดดงั
แสดงในตารางท่ี 4.8 ถึง 4.15 
 
ตารางท่ี 4.8  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookของ   
 กลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามความถ่ีในการใชง้าน Facebook  เฉล่ียต่อวนั (n=100) 
ความถ่ีในการใชง้าน Facebook  เฉล่ียต่อวนั               จ  านวน (คน) ร้อยละ 
                             1      คร้ัง                       5   5.0 
                          2 – 5   คร้ัง                      32  32.0 
                          5 - 10   คร้ัง                      41  41.0 
                       มากกวา่ 10 คร้ัง                      22  22.0 
                            รวม                     100 100.0 
  

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชง้าน Facebook  เฉล่ีย
ต่อวนั 5-10 คร้ัง จ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือ 2 -5 คร้ัง จ านวน 32 คนคิดเป็น
ร้อยละ 32.0 มากกวา่ 10 คร้ัง จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และ 1 คร้ัง จ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookของ
 กลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามช่วงเวลาในการเขา้ใชง้าน Facebook  (n=100) 
       ช่วงเวลาในการเขา้ใชง้าน Facebook                 จ  านวน (คน) ร้อยละ 
                    00.01 – 04.00 น.                       9   9.0 
                    04.01 – 08.00 น.                       7   7.0 
                    08.01 – 12.00 น.                      14  14.0 
                    12.01 – 16.00 น.                      14  14.0 
                    16.01 – 20.00 น.                      27  27.0 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookของ
 กลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามช่วงเวลาในการเขา้ใชง้าน Facebook  (n=100) (ต่อ) 
       ช่วงเวลาในการเขา้ใชง้าน Facebook                 จ  านวน (คน) ร้อยละ 
                    20.01 – 00.00 น.                      29  29.0 
                            รวม                     100 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชง้าน Facebook ในช่วงเวลา 20.01 – 
00.00 น. จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 29 รองลงมาคือ 16.01 – 20.00 น. จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.00  ช่วงเวลา 8.01 -12.00 น. และ 12.01-16.00 น. ช่วงละ 14 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ช่วง 
00.00-04.00 น. จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และ 04.01 – 08.00 น. จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.0 
 
ตารางท่ี 4.10   แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook
 ของ กลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามความถ่ีในการใช้ Facebook เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ
  เก่ียวกบัสุนขั  (n=100) 
ความถ่ีในการใช ้ Facebook เลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 

              จ  านวน (คน) ร้อยละ 

                   สัปดาห์ละ 1 คร้ัง                       36   36.0 
                    สองสัปดาห์คร้ัง                       46   46.0 
                     เดือนละคร้ัง                       18   18.0 
                            รวม                      100  100.0 
  

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใช ้ Facebook เลือกซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขัสองสัปดาห์ 1 คร้ัง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ สัปดาห์ละ 
1 คร้ัง จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 และเดือนละ 1 คร้ัง 18 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookของ
  กลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เพจสินคา้หรือบริการ  
 เก่ียวกบัสุนขั (n=100) 
ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) ต่อเดือน               จ  านวน (คน) ร้อยละ 
                          1 คร้ัง                       18   18.0 
                        2 - 3 คร้ัง                       51   51.0 
                        4 – 5 คร้ัง                       24   24.0 
                     มากกวา่ 5 คร้ัง                        7     7.0 
                            รวม                      100  100.0 
  

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เพจ
สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 2 – 3 คร้ัง ต่อเดือน จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ 
4 – 5 คร้ังต่อเดือน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0  1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.0 และ มากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookของ
   กลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามความถ่ีในการคอมเมนท ์ (Comment) เพจสินคา้หรือบริการ
   เก่ียวกบัสุนขัต่อเดือน (n=100) 
ความถ่ีในการคอมเมนท ์(Comment) ต่อเดือน               จ  านวน (คน) ร้อยละ 
                          1 คร้ัง                       18   18.0 
                        2 - 3 คร้ัง                       29   29.0 
                        4 – 5 คร้ัง                       48   48.0 
                     มากกวา่ 5 คร้ัง                        5     5.0 
                            รวม                      100  100.0 
  

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการคอมเมนท ์ (Comment) 
เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 4 – 5 คร้ัง ต่อเดือน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมา
คือ 2-3 คร้ัง จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
และ มากกวา่ 5 คร้ัง ต่อเดือน จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookของ  
 กลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามความถ่ีในการแชร์ (Share) เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั   
 สุนขัต่อเดือน (n=100) 
ความถ่ีในการแชร์ (Share) ต่อเดือน               จ  านวน (คน) ร้อยละ 
                          1 คร้ัง                       57   57.0 
                        2 - 3 คร้ัง                       26   26.0 
                        4 – 5 คร้ัง                       13   13.0 
                     มากกวา่ 5 คร้ัง                        4     4.0 
                            รวม                      100  100.0 
  

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการแชร์ (Share) เพจสินคา้
หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 1 คร้ัง ต่อเดือน จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาคือ 2-3 คร้ัง 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0  4-5คร้ังต่อเดือน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และ 
มากกวา่ 5 คร้ัง ต่อเดือน จ านวน 4คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookของ 

กลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเหตุผลในการแชร์ (Share) เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั                           
สุนขั (n=100) 

เหตุผลในการแชร์ (Share)               จ  านวน (คน) ร้อยละ 
                        ความบนัเทิง                       15   15.0 
                     ความใหม่ของสินคา้                       20   20.0 
                    คุณภาพของสินคา้                       42   42.0 
                    การแบ่งปันความรู้                       12   12.0 
           ไดรั้บผลประโยชน์จากทางบริษทั                       11   11.0 
                            รวม                      100  100.0 
  

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีเหตุผลในการแชร์เพจ คือ คุณภาพ
ของสินคา้ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาคือ ความใหม่ของสินคา้ จ  านวน 20 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.0 ความบนัเทิง จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 การแบ่งปันความรู้ จ  านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.0 และ ไดรั้บผลประโยชน์จากทางบริษทั 11 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookของ
 กลุ่มตวัอย่าง จ  าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนัข 
 (n=100) 
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือ               จ  านวน (คน) ร้อยละ 
                      100 – 300 บาท                        7    7.0 
                      400 – 600 บาท                       30   30.0 
                      700 – 1000 บาท                       46   46.0 
                    มากกวา่ 1000 บาท                        17   17.0 
                            รวม                      100  100.0 
  

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั อยูท่ี่ 700 – 1000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ 400 – 
600 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0  มากกวา่ 1000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 
และ 100 – 300 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
 
 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลด้านคุณลักษณะของร้านค้าและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 
 การวิเคราะห์ระดบัอิทธิพลด้านคุณลักษณะของร้านค้าและปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด จากการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ดงัตารางท่ี 4.16 และ 4.17 
 
 
 
 
 
 
 
 



 



28 
 

ตารางท่ี 4.16 แสดง ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ ระดบัความส าคญัเก่ียวกบั ส่ิงท่ี 
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัในส่วน คุณลกัษณะของ
ร้านคา้ ( n =100 ) 

คุณลกัษณะ 
ของร้านค้า 

ระดับอทิธิพล 
Mean S.D. แปลผล มาก

ทสุีด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

จ านวนคนกดไลค ์
(Like) 

(84) (16) (0) (0) (0) 4.84 0.368 มากท่ีสุด 

จ านวนคอมเมน้ท์
(Comment)ท่ีเป็น
เชิงบวก 

(35) (65) (0) (0) (0) 4.35 0.479 มากท่ีสุด 

การแนะน าของ
เพื่อนและคนสนิท 

(0) (12) (55) (33) (0) 2.79 0.640 ปานกลาง 

การแนะน าจากผูท่ี้มี
ประสบการณ์จาก
การใชสิ้นคา้และ
บริการเก่ียวกบัสุนขั 

(0) (13) (58) (29) (0) 2.84 0.631 ปานกลาง 

การแนะน าของ
ผูดู้แลเพจ 

(0) (0) (5) (66) (29) 1.76 0.534 นอ้ยทีสุด 

การท่ีเซเล็บสัตว/์
ดาราสัตว ์เช่น กลูตา้                   
ใชสิ้นคา้หรือบริการ
เหล่านั้น 

(0) (0) (51) (33) (7) 2.62 0.749 ปานกลาง 

การดูแล เอาใจใส่ 
และอธัยาศยัของ
เจา้ของเพจ 

(0) (0) (38) (51) (11) 2.27 0.649 นอ้ย 

ความน่าเช่ือถือของ
ร้านคา้  

(55) (45) (0) (0) (0) 4.55 0.500 มากท่ีสุด 

ความสวยงามของ
รูปภาพสินคา้ท่ีใช้ 

(72) (28) (0) (0) (0) 4.72 0.451 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.17  แสดง ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ ระดบัความส าคญัเก่ียวกบั ส่ิงท่ี
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัในส่วน ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (4P)   ( n =100 ) 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

ระดับอทิธิพล 
Mean S.D. แปลผล มาก 

ทสุีด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

สินคา้และบริการท่ี
น ามาจ าหน่าย
น่าเช่ือถือ สะอาด มี
ฉลากชดัเจน 

(64) (36) (0) (0) (0) 4.64 0.482 มากท่ีสุด 

สินคา้หรือบริการท่ี
น ามาจ าหน่ายมีความ
หลากหลาย 

(29) (61) (10) (0) (0) 4.19 0.598 มาก 

ราคาสินคา้หรือ
บริการมีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพ 

(82) (18) (0) (0) (0) 4.82 0.386 มากท่ีสุด 

มีการบอกราคาสินคา้
หรือบริการอยา่ง
ชดัเจน 

(78) (22) (0) (0) (0) 4.78 0.416 มากท่ีสุด 

การสั่งซ้ือสินคา้ท าได้
ง่าย สะดวก รวดเร็ว 

(55) (45) (0) (0) (0) 4.55 0.500 มากท่ีสุด 

จดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
ปลอดภยั 

(25) (69) (6) (0) (0) 4.19 0.526 มาก 

มีการลดราคาสินคา้
และโปรโมชัน่ต่างๆ 

(81) (19) (0) (0) (0) 4.81 0.394 มากท่ีสุด 

มีการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ และ
อพัเดตขอ้มูลข่าวสาร
ในเพจอยา่งสม ่าเสมอ 

(34) (51) (15) (0) (0) 4.19 0.677 มาก 
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จากตารางท่ี 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณลกัษณะของร้านคา้ 
โดยเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า มี 4 ปัจจัย คือ จ านวนคนกดไลค์ (Like) จ  านวนคอมเม้นท์
(Comment)ท่ีเป็นเชิงบวก ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ และความสวยงามของรูปภาพสินคา้ท่ีใช้ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย (Mean) อยู่ท่ี 4.84 , 
4.35 , 4.55 และ 4.72 ตามล าดบั  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในระดบั
ปานกลาง 3 ปัจจยั คือ การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท การแนะน าจากผูท่ี้มีประสบการณ์จากการ
ใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขั และการท่ีเซเล็บ(Celeb) สัตว/์ดาราสัตว ์เช่น กลูตา้ใชสิ้นคา้หรือ
บริการเหล่านั้น โดยมีค่าเฉล่ีย (Mean) อยูท่ี่ 2.79 , 2.84 และ 2.62 ตามล าดบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในระดบันอ้ย 1 ปัจจยั คือ การดูแล เอาใจใส่ และอธัยาศยัของเจา้ของ
เพจ โดยมีค่าเฉล่ีย (Mean) อยูท่ี่ 2.27 และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการใน
ระดับน้อยท่ีสุด 1 ปัจจัย คือ การแนะน าของผูดู้แลเพจ โดยมีค่าเฉล่ีย (Mean) อยู่ท่ี 1.76
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จากตารางท่ี 4.17 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด โดยเม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ คือ สินคา้และบริการท่ีน ามาจ าหน่าย
น่าเช่ือถือ สะอาด มีฉลากชดัเจน มีระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั
มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย (Mean) อยูท่ี่ 4.64 และสินคา้หรือบริการท่ีน ามาจ าหน่ายมีความหลากหลาย 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย (Mean) อยูท่ี่ 4.19  ปัจจยั
ดา้นราคามีระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ราคาสินคา้หรือบริการมีความเหมาะสม
กบัคุณภาพ และ มีการบอกราคาสินคา้หรือบริการอยา่งชดัเจน โดยมีค่าเฉล่ีย (Mean) อยูท่ี่ 4.82 และ 
4.78 ตามล าดบั ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการใน
ระดบัมากท่ีสุดคือ การสั่งซ้ือสินคา้ท าไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว โดยมีค่าเฉล่ีย(Mean) อยุ่ท่ี 4.55 และ
จดัส่งสินคา้รวดเร็ว ปลอดภยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ีย(Mean) อยู่ท่ี 4.19 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย คือ มีการลดราคาสินคา้และโปรโมชัน่
ต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย(Mean) อยู่ท่ี 
4.81 และมีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และอพัเดตขอ้มูลข่าวสารในเพจอยา่งสม ่าเสมอ  มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย (Mean) อยูท่ี่ 4.19 
 
 

ตอนที่ 4  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือหรือใช้สินค้าและบริการเกีย่วกบัสุนัขผ่านช่องทาง 
Facebook  
 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือหรือ
ใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง Facebook จากการทดสอบค่า Chi-square ซ่ึงมี
รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.18 ถึง 4.31 
 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
 1. ปัจจยัดา้นเพศ 
 2. ปัจจยัดา้นอายุ 
 3. ปัจจยัดา้นสถานภาพ 
 4. ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา 
 5. ปัจจยัดา้นอาชีพ 
 6. ปัจจยัดา้นรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 
 7. ปัจจยัดา้นจ านวนสุนขัท่ีเล้ียง 
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 การตดัสินใจซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง Facebook 
 1. ความถ่ีในการใช ้Facebook เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 
 2. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 
 
 สมมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการส่ังซ้ือ
สินค้าหรือบริการเกีย่วกบัสุนัขผ่าน Facebook อย่างมีนัยส าคัญ 
 1.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผ่าน 
Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัความถ่ีในการ
 ใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

เพศ 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขั X2 

(P-value) 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

สองสัปดาห์ 1 
คร้ัง 

เดือนละ 1 คร้ัง 

ชาย 
19 

(19) 
13 

(13) 
6 

(6) 5.355 
(Sig = 0.069) 

หญิง 
17 

(17) 
33 

(33) 
12 

(12) 
  

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นเพศกบัความถ่ีใน
การใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนัขพบว่า ปัจจยัด้านเพศมีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.069, p < 0.1)  
  
 1.2 อายุมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผ่าน 
Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 4.19  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัความถ่ีใน
 การใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

อาย ุ
ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) สัปดาห์ละ 1 คร้ัง สองสัปดาห์ 1 คร้ัง เดือนละ 1 คร้ัง 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 
4 

(4) 
3 

(3) 
4 

(4) 

6.470 
(Sig = 0.595) 

20 – 30 ปี 
14 

(14) 
20 

(20) 
8 

(8) 

31 – 40 ปี 
11 

(11) 
16 

(16) 
2 

(2) 

41 – 50 ปี 
5 

(5) 
4 

(4) 
3 

(3) 

มากกวา่ 50 ปี 
2 

(2) 
3 

(3) 
1 

(1) 
  

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นอายุกบัความถ่ีใน
การใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัพบว่า ปัจจยัดา้นอายุไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.595, p > 0.1) 
  

1.3 สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั
ผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัความถ่ี
 ในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

สถานภาพ 
ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) สัปดาห์ละ 1 คร้ัง สองสัปดาห์ 1 คร้ัง เดือนละ 1 คร้ัง 

โสด 
22 

(22) 
27 

(27) 
8 

(8) 
1.460 
(Sig = 
0.482) สมรส 

14 
(14) 

19 
(19) 

10 
(10) 
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จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านสถานภาพกับ
ความถ่ีในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัพบวา่ ปัจจยัดา้นสถานภาพไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.482, 
p > 0.1) 
 1.4 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 

ตารางท่ี 4.21 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพันธ์ระหว่างระดับ
 การศึกษากับความถ่ีในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินค้าหรือบริการเก่ียวกับสุนัข 
 (n=100) 

ระดบัการศึกษา 
ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั

สุนขั 
X2 

(P-value) 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง สองสัปดาห์ 1 คร้ัง เดือนละ 1 คร้ัง 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

8 
(8) 

11 
(11) 

5 
(5) 

0.434 
(Sig = 0.980) 

ปริญญาตรี 
21 

(21) 
28 

(28) 
10 

(10) 
สูงกวา่ 

ปริญญาตรี 
7 

(7) 
7 

(7) 
3 

(3) 
  

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นระดบัการศึกษากบั
ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัพบวา่ ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาไม่
มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 
0.980, p > 0.1) 
 

 1.5 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น 
Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
 



31 
 

ตารางท่ี 4.22 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัความถ่ีใน
การใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

อาชีพ 
ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) สัปดาห์ละ 1 คร้ัง สองสัปดาห์ 1 คร้ัง เดือนละ 1 คร้ัง 

ชา้ราชการ 
6 

(6) 
4 

(4) 
2 

(2) 

4.899 
(Sig = 0.768) 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

10 
(10) 

8 
(8) 

5 
(5) 

พนกังาน
เอกชน 

9 
(9) 

19 
(19) 

5 
(5) 

ธุรกิจส่วนตวั 
9 

(9) 
10 

(10) 
4 

(4) 
นกัเรียน 
นกัศึกษา 

2 
(2) 

5 
(5) 

2 
(2) 

  
จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นอาชีพกบัความถ่ีใน

การใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัพบวา่ ปัจจยัดา้นอาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.768, p > 0.1) 
 

 1.6 รายไดส่้วนตวัต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดส่้วนตวัต่อ
 เดือนกบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

รายได้
ส่วนตวั 
ต่อเดือน 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 
X2 

(P-value) สัปดาห์ละ 1 คร้ัง สองสัปดาห์ 1 คร้ัง เดือนละ 1 คร้ัง 

นอ้ยกวา่ 
 15,000 บาท 

1 
(1) 

6 
(6) 

4 
(4) 

9.740 
 (Sig = 0.284) 



29 
 

ตารางท่ี 4.23 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดส่้วนตวัต่อเดือน
กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) (ต่อ) 

รายได้
ส่วนตวั 
ต่อเดือน 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 
X2 

(P-value) สัปดาห์ละ 1 คร้ัง สองสัปดาห์ 1 คร้ัง เดือนละ 1 คร้ัง 

15,001 – 
35,000 บาท 

18 
(18) 

17 
(17) 

5 
(5) 

9.740 
 (Sig = 0.284) 

35,001- 
55,000 บาท 

12 
(12) 

10 
(10) 

4 
(4) 

55,001 – 
75,000 บาท 

4 
(4) 

9 
(9) 

3 
(3) 

มากกวา่ 
 75,000 บาท 

1 
(1) 

4 
(4) 

2 
(2) 

 
จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นรายไดส่้วนตวัต่อ

เดือนกบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัพบว่า ปัจจยัดา้นรายได้
ส่วนตวั ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขั (P-value = 0.284, p > 0.1) 
 

 1.7 จ านวนสุนัขท่ีเล้ียงมีความสัมพนัธ์กับความถ่ีในการสั่งซ้ือสินค้าหรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนสุนขัท่ีเล้ียง
 กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

จ านวนสุนขั 
ท่ีเล้ียง 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขั X2 

(P-value) 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

สองสัปดาห์ 1 
คร้ัง 

เดือนละ 1 คร้ัง 

1 ตวั 
16 

(16) 
7 

(7) 
9 

(9) 
20.687 

 (Sig = 0.002) 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนสุนขัท่ีเล้ียง
 กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

จ านวนสุนขั 
ท่ีเล้ียง 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขั X2 

(P-value) 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

สองสัปดาห์ 1 
คร้ัง 

เดือนละ 1 คร้ัง 

2 ตวั 
9 

(9) 
27 

(27) 
8 

(8) 
20.687 

 (Sig = 0.002) 
3 ตวั 

6 
(6) 

2 
(2) 

0 
(0) 

มากกวา่ 3 ตวั 
5 

(5) 
10 

(10) 
1 

(1) 
 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นจ านวนสุนขัท่ีเล้ียง
กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัพบวา่ ปัจจยัดา้นจ านวนสุนขัท่ี
เล้ียงมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 
0.002, p < 0.1) 
 

 สมมมติฐานที ่2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการ
ส่ังซ้ือสินค้าหรือบริการเกี่ยวกบัสุนัขผ่าน Facebook อย่างมีนัยส าคัญ 
  

 2.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขั
ผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัค่าใชจ่้ายต่อ
คร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

เพศ 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
 บาท 

400-600  
บาท 

700 – 1000 
 บาท 

มากกวา่ 
1000 บาท 

ชาย 
2 

(2) 
12 

(12) 
19 

(19) 
5 

(5) 1.060 
(Sig = 0.787) 

หญิง 
5 

(5) 
18 

(18) 
27 

(27) 
12 

(12) 
  

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นเพศกบัค่าใชจ่้ายต่อ
คร้ังในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินค้าหรือบริการเก่ียวกับสุนัข พบว่า ปัจจัยด้านเพศไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value 
= 0.787, p > 0.1) 
 

 2.2 อายมีุความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขั
ผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัค่าใชจ่้ายต่อ
 คร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

อาย ุ

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 
0 

(0) 
4 

(4) 
5 

(5) 

2 
(2) 8.116 

 (Sig = 0.776) 
20 – 30 ปี 

4 
(4) 

10 
(10) 

18 
(18) 

10 
(10) 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัค่าใชจ่้ายต่อ
 คร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) (ต่อ) 

อาย ุ

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

31 – 40 ปี 
2 

(2) 
11 

(11) 
14 

(14) 
2 

(2) 
8.116 

 (Sig = 0.776) 
41 – 50 ปี 

1 
(1) 

3 
(3) 

7 
(7) 

1 
(1) 

มากกวา่ 50 ปี 
0 

(0) 
2 

(2) 
2 

(2) 
2 

(2) 
  

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นอายุกบัค่าใชจ่้ายต่อ
คร้ังในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินค้าหรือบริการเก่ียวกับสุนัข พบว่า ปัจจัยด้านอายุไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั  
(P-value = 0.776, p > 0.1) 
 

 2.3 สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบั
สุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกับ
 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

สถานภาพ 
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook ซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 

X2 

(P-value) 100 – 300  
บาท 

400-600  
บาท 

700 – 1000 
 บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

โสด 
3 

(3) 
22 

(22) 
24 

(24) 
8 

(8) 
4.959 
(Sig = 
0.175) สมรส 

4 
(4) 

8 
(8) 

22 
(22) 

9 
(9) 



29 
 

 จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านสถานภาพกับ
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนัข พบว่า ปัจจยัด้าน
สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.175, p > 0.1) 
  
 2.4 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบั
 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

ระดบั
การศึกษา 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

3 
(3) 

7 
(7) 

8 
(8) 

6 
(6) 

4.359 
(Sig = 0.628) 

ปริญญาตรี 
3 

(3) 
17 

(17) 
31 

(31) 
8 

(8) 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
1 

(1) 
6 

(6) 
7 

(7) 
3 

(3) 
  

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นระดบัการศึกษากบั
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั พบวา่ ปัจจยัดา้นระดบั
การศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขั (P-value = 0.628, p > 0.1) 
 

 2.5 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขั
ผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัค่าใชจ่้ายต่อ
 คร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

อาชีพ 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

ขา้ราชการ 
0 

(0) 
3 

(3) 
6 

(6) 
3 

(3) 

6.703 
(Sig = 0.877) 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

2 
(2) 

5 
(5) 

10 
(10) 

6 
(6) 

พนกังาน
เอกชน 

2 
(2) 

9 
(9) 

17 
(17) 

5 
(5) 

เจา้ของธุรกิจ 
2 

(2) 
10 

(10) 
9 

(9) 
2 

(2) 
นกัเรียน 
นกัศึกษา 

1 
(1) 

3 
(3) 

4 
(4) 

1 
(1) 

  
จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นอาชีพกบัค่าใชจ่้าย

ต่อคร้ังในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั พบว่า ปัจจยัดา้นอาชีพไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value 
= 0.877, p > 0.1) 
  

2.6 รายไดส่้วนตวัต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดส่้วนตวัต่อ
 เดือนกบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 
 (n=100) 

รายไดส่้วนตวั 
ต่อเดือน 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

นอ้ยกวา่ 15,000 
บาท 

3 
(3) 

2 
(2) 

4 
(4) 

2 
(2) 

27.636 
(Sig = 0.006) 

15,001 – 35,000  
บาท 

2 
(2) 

15 
(15) 

22 
(22) 

1 
(1) 

35,001 – 55,000 
บาท 

0 
(0) 

6 
(6) 

14 
(14) 

6 
(6) 

55,001 – 75,000 
บาท 

2 
(2) 

6 
(6) 

2 
(2) 

6 
(6) 

มากกวา่ 75,000 
บาท 

0 
(0) 

1 
(1) 

4 
(4) 

2 
(2) 

  
จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นรายไดส่้วนตวัต่อ

เดือนกบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั พบวา่ ปัจจยัดา้น
รายไดส่้วนตวัต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.006, p < 0.1) 
 
 2.2.7 จ านวนสุนขัท่ีเล้ียงมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนสุนขัท่ีเล้ียง
 กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

จ านวนสุนขั 
ท่ีเล้ียง 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

1 ตวั 
3 

(3) 
11 

(11) 
14 

(14) 
4 

(4) 

18.778 
(Sig = 0.045) 

2 ตวั 
3 

(3) 
11 

(11) 
24 

(24) 
6 

(6) 

3 ตวั 
0 

(0) 
1 

(1) 
4 

(4) 
3 

(3) 

มากกวา่ 3 ตวั 
1 

(1) 
7 

(7) 
4 

(4) 
4 

(4) 
  

จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นจ านวนสุนขัท่ีเล้ียง
กบัค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนัข พบว่า ปัจจยัดา้น
จ านวนสุนขัท่ีเล้ียงมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.045, p < 0.1) 
 
 

ตอนที ่5 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพือ่ศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookทีม่คีวามสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือหรือใช้
สินค้าและบริการเกีย่วกบัสุนัขผ่านช่องทางFacebook  
 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ Facebook กบัการตดัสินใจซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง 
Facebook จากการทดสอบค่า Chi-square ซ่ึงมีรายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.32 ถึง 4.41 
 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebookไดแ้ก่ 
 1. ความถ่ีในการใชง้าน Facebook เฉล่ียต่อวนั 
 2. ช่วงเวลาในการใชง้าน Facebook 
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 3. ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัต่อเดือน 
 4. ความถ่ีในการคอมเมนท ์(Comment) เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัต่อเดือน 
 5. ความถ่ีในการแชร์ (Share) เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัต่อเดือนต่อเดือน 
 การตดัสินใจซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง Facebook 
 1. ความถ่ีในการใช ้Facebook เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 
 2. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 
 
สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพนัธ์กบัความถี่ในการ
ส่ังซ้ือสินค้าหรือบริการเกี่ยวกบัสุนัขผ่าน Facebook อย่างมีนัยส าคัญ 
 

 3.1 ความถ่ีในการใช้งาน Facebook ต่อวนัมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือ
สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  
ตารางท่ี 4.32 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหว่างความถ่ีในการใช ้
 Facebook เฉล่ียต่อวนักบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
 สุนขั (n=100) 

ความถ่ีในการ 
ใช ้Facebook 
 เฉล่ียต่อวนั 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

สองสัปดาห์ 1 
คร้ัง 

เดือนละ 1 คร้ัง 

1 คร้ัง 
0 

(0) 
4 

(4) 
1 

(1) 

16.080 
 (Sig = 0.097) 

2 – 5 คร้ัง 
14 

(14) 
12 

(12) 
6 

(6) 

5 – 10 คร้ัง 
16 

(16) 
17 

(17) 
8 

(8) 

มากกวา่ 10 คร้ัง 
6 

(6) 
13 

(13) 
3 

(3) 
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จากตารางท่ี 4.32 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความถ่ีในการใช ้
Facebook เฉล่ียต่อวนักบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั พบวา่ 
ปัจจยัดา้นความถ่ีในการใช ้Facebook เฉล่ียต่อวนัมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใช ้Facebook 
สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.097, p <0.1) 
  

3.2 ช่วงเวลาท่ีใช้งาน Facebook มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งช่วงเวลาในการใช ้
 Facebook กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 
 (n=100) 

ช่วงเวลาในการ
ใช ้Facebook 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

สองสัปดาห์ 1 
คร้ัง 

เดือนละ 1 คร้ัง 

0.01 – 04.00 น. 
2 

(2) 
6 

(6) 
1 

(1) 

5.972 
 (Sig = 0.426) 

04.01 – 08.00 น. 
6 

(6) 
1 

(1) 
0 

(0) 

08.01 – 12.00 น. 
3 

(3) 
9 

(9) 
2 

(2) 

12.01 – 16.00 น. 
5 

(5) 
7 

(7) 
2 

(2) 

16.01 – 20.00 น. 
8 

(8) 
10 

(10) 
9 
9 

20.01-0.00 น. 
12 

(12) 
13 

(13) 
4 
4 

  
จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่วงเวลาในการใช ้

Facebook กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั พบวา่ ปัจจยัดา้น
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ช่วงเวลาในการใช้ Facebook เฉล่ียต่อวนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือ
สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.426, p >0.1) 
 
 3.3 ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือ
สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.34 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการกด
 ถูกใจ (Like) ต่อเดือน กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
 สุนขั (n=100) 

ความถ่ีในการกด
ถูกใจ (Like) ต่อ

เดือน 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง สองสัปดาห์ 1 คร้ัง เดือนละ 1 คร้ัง 

1 คร้ัง 
5 

(5) 
11 

(11) 
2 

(2) 

8.063 
(Sig = 0.234) 

2 -3 คร้ัง 
20 

(20) 
25 

(25) 
6 

(6) 

4-5 คร้ัง 
8 

(8) 
8 

(8) 
8 

(8) 

มากกวา่ 5 คร้ัง 
3 

(3) 
2 

(2) 
2 

(2) 
  

จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความถ่ีในการกด
ถูกใจ (Like) ต่อเดือนกบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั พบว่า 
ปัจจยัดา้นความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการใช ้Facebook 
สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.234, p >0.1) 
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 3.4 ความถ่ีในการคอมเมนท ์(Comment) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการ
สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการคอม
 เมนท ์(Comment) ต่อเดือน กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
 เก่ียวกบัสุนขั (n=100) 
ความถ่ีในการ
คอมเมนท ์

(Comment) 
ต่อเดือน 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 
X2 

(P-value) สัปดาห์ละ 1 คร้ัง สองสัปดาห์ 1 คร้ัง เดือนละ 1 คร้ัง 

1 คร้ัง 
8 

(8) 
9 

(9) 
1 

(1) 

12.292 
(Sig = 0.056) 

2 -3 คร้ัง 
6 

(6) 
16 

(16) 
7 

(7) 

4-5 คร้ัง 
21 

(21) 
20 

(20) 
7 

(7) 

มากกวา่ 5 คร้ัง 
1 

(1) 
1 

(1) 
3 

(3) 
  

จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความถ่ีใน
การคอมเมนท ์(Comment)ต่อเดือนกบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขั พบว่า ปัจจยัดา้นความถ่ีในการคอมเมนท ์(Comment)ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์
กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สัง่ซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.056, p <0.1) 
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 3.5 ความถ่ีในการแชร์ (Share) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้
หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.36  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการแชร์ 
(Share) ต่อเดือน กบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

ความถ่ีในการ
แชร์ (Share) 
ต่อเดือน 

ความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขั X2 

(P-value) 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

สองสัปดาห์ 1 
คร้ัง 

เดือนละ 1 คร้ัง 

1 คร้ัง 
21 

(21) 
27 

(27) 
9 

(9) 

28.017 
(Sig = 0.021) 

 

2 -3 คร้ัง 
8 

(8) 
14 

(14) 
4 

(4) 

4-5 คร้ัง 
5 

(5) 
3 

(3) 
5 

(5) 

มากกวา่ 5 คร้ัง 
2 

(2) 
2 

(2) 
0 

(0) 
  

จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความถ่ีใน
การแชร์ (Share) ต่อเดือนกบัความถ่ีในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขั พบว่า ปัจจยัดา้นความถ่ีในการแชร์ (Share) ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีใน
การใช ้Facebook สัง่ซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.389, p >0.1) 
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 สมมมติฐานที่ 4  พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพันธ์กับ
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินค้าและบริการเกีย่วกบัสุนัขผ่าน Facebook อย่างมีนัยส าคัญ 
  

4.1 ความถ่ีในการใชง้าน Facebook ต่อวนัมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการ
ซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.37  แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการใช ้
 Facebook เฉล่ียต่อวนั กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
 บริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

ความถ่ีในการ
ใช ้Facebook 
เฉล่ียต่อวนั 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

1 คร้ัง 
0 

(0) 
1 

(1) 
3 

(3) 
1 

(1) 

28.017 
(Sig = 0.021) 

2 – 5 คร้ัง  
2 

(2) 
8 

(8) 
16 

(16) 
6 

(6) 

5 – 10 คร้ัง 
4 

(4) 
13 

(13) 
17 

(17) 
7 

(7) 
มากกวา่  
10 คร้ัง 

1 
(1) 

8 
(8) 

10 
(10) 

3 
(3) 

  
จากตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความถ่ีในการใช ้

Facebook เฉล่ียต่อวนักบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั
พบวา่ ปัจจยัดา้นความถ่ีในการใช ้Facebook เฉล่ียต่อวนัมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการ
ใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.021 , p <0.1) 
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 4.2  ช่วงเวลาในการใชง้าน Facebook มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือ
สินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.38 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งช่วงเวลาในการใช ้
 Facebook  กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
 สุนขั (n=100) 

ช่วงเวลา 
ในการใช ้
Facebook  

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

0.01 – 04.00 น. 
0 

(0) 
0 

(0) 
5 

(5) 
4 

(4) 

2.520 
(Sig = 0.980) 

 

04.01-08.00 น. 
0 

(0) 
2 

(2) 
3 

(3) 
2 

(2) 

08.01 – 12.00 น. 
2 

(2) 
7 

(7) 
4 

(4) 
1 

(1) 

12.01 – 16.00 น. 
0 

(0) 
2 

(2) 
12 

(12) 
0 

(0) 

16.01 – 20.00 น. 
4 

(4) 
7 

(7) 
10 

(10) 
6 

(6) 

20.01 – 00.00 น. 
1 

(1) 
12 

(12) 
12 

(12) 
4 

(4) 
  

จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่วงเวลาในการใช ้
Facebook กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัพบวา่ ปัจจยั
ดา้นช่วงเวลาในการใช ้Facebook ไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือ
สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.980 , p >0.1) 
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 4.3 ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการ
ซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหว่างความถ่ีในการกด
 ถูกใจ (Like) ต่อเดือนกบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
 เก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

ความถ่ีในการ
กดถูกใจ (Like)  

ต่อเดือน 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

1 คร้ัง 
1 

(1) 
6 

(6) 
6 

(6) 
5 

(5) 

7.065 
(Sig = 0.630) 

2 – 3 คร้ัง  
3 

(3) 
17 

(17) 
26 

(26) 
5 

(5) 

4 - 5 คร้ัง 
3 

(3) 
5 

(5) 
11 

(11) 
5 

(5) 
มากกวา่  
5 คร้ัง 

0 
(0) 

2 
(2) 

3 
(3) 

2 
(2) 

  
จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความถ่ีในการกด

ถูกใจ (Like)  ต่อเดือนกบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั
พบวา่ ปัจจยัดา้นความถ่ีในการกดถูกใจ (Like)ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการ
ใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.630 , p >0.1) 
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 4.4 ความถ่ีในการคอมเมนท ์(Comment) ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง
ในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.40 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการคอม
 เมนท ์(Comment) ต่อเดือนกบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
 บริการเก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

ความถ่ีในการ
คอมเมนท ์

(Comment) 
 ต่อเดือน 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

1 คร้ัง 
1 

(1) 
6 

(6) 
8 

(8) 
3 

(3) 

6.966 
(Sig = 0.641) 

2 – 3 คร้ัง  
2 

(2) 
11 

(11) 
10 

(10) 
6 

(6) 

4 - 5 คร้ัง 
3 

(3) 
13 

(13) 
24 

(24) 
8 

(8) 
มากกวา่  
5 คร้ัง 

1 
(1) 

0 
(0) 

4 
(4) 

0 
(0) 

  
จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความถ่ีในการคอม

เมนท ์(Comment) ต่อเดือนกบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขัพบวา่ ความถ่ีในการคอมเมนท ์(Comment) ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังใน
การใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.641 , p >0.1) 
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 4.5 ความถ่ีในการแชร์ (Share) ต่อเดือนค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้และบริการ
เก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางท่ี 4.41 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าไคสแควร์ของความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการแชร์ 
 (Share) ต่อเดือนกบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
 เก่ียวกบัสุนขั (n=100) 

ความถ่ีในการ
แชร์ (Share) 
ต่อเดือน 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขั X2 

(P-value) 100 – 300 
บาท 

400-600 
บาท 

700 – 1000 
บาท 

มากกวา่ 
 1000 บาท 

1 คร้ัง 
5 

(5) 
18 

(18) 
24 

(24) 
10 

(10) 

5.225 
(Sig = 0.814) 

2 – 3 คร้ัง  
2 

(2) 
7 

(7) 
11 

(11) 
6 

(6) 

4 - 5 คร้ัง 
0 

(0) 
4 

(4) 
8 

(8) 
1 

(1) 
มากกวา่  
5 คร้ัง 

0 
(0) 

1 
(1) 

3 
(3) 

0 
(0) 

  

จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความถ่ีในการแชร์ 
(Share) ต่อเดือนกบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัพบวา่ 
ความถ่ีในการแชร์ (Share) ต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการใช ้Facebook สั่งซ้ือ
สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั (P-value = 0.814 , p >0.1) 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 
 
 การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผ่านเครือข่ายออนไลน์
เฟสบุค๊ของผูเ้ล้ียงสุนขัในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัแบ่ง
ออกเป็น 6 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 สรุปผลวเิคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ตอนท่ี 2 สรุปผลวเิคราะห์พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
 ตอนท่ี 3 สรุปผลวิเคราะห์ระดบัอิทธิพลดา้นคุณลกัษณะของร้านคา้และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 
 ตอนท่ี 4 สรุปผลวเิคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง Facebook 
 ตอนท่ี 5 สรุปผลวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebookท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัผ่านช่อง 
ทาง Facebook 
 ตอนท่ี 6 ขอ้เสนอแนะในการท างานวจิยัคร้ังต่อไป 
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สรุปผลการวจิัย 
ตอนที ่1 สรุปผลวเิคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากการศึกษาขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ20-30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษทัเอกชน มีรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 15,000 – 35,000 บาท นิยมเล้ียงสุนขั 2 ตวัและสินคา้หรือ
บริการท่ีซ้ือผ่านช่องทาง Facebook มากท่ีสุด คือเส้ือผา้และของตกแต่งสุนขั รองลงมาคือ อาหาร
สุนขั ขนมสุนขั และของเล่นสุนขั   
 
 ตอนที ่2 สรุปผลวเิคราะห์พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ของกลุ่มตวัอย่าง 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชง้าน Facebook เฉล่ีย 5-10 คร้ังต่อวนั ส่วน
ใหญ่ใชง้านในช่วงเวลา 20.01 – 00.00 น. และมีพฤติกรรมใช ้Facebook เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขัสองสัปดาห์ 1 คร้ัง โดยมีความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขั 2-3 คร้ังต่อเดือน ความถ่ีในการคอมเมนท ์(Comment) เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั 4-5 
คร้ังต่อเดือน และมีความถ่ีในการแชร์(Share) เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัเพียง          1 คร้ัง
ต่อเดือน ซ่ึงเหตุผลหลกัในการแชร์คือ คุณภาพของสินคา้ รองลงมาคือ ความใหม่ของสินคา้ ความ
บนัเทิง การแบ่งปันความรู้ และการไดรั้บผลประโยชน์จากทางบริษทั อีกทั้งจากการศึกษายงัพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัอยูท่ี่ 700 -1000 บาท ต่อ
คร้ัง 
 
 ตอนที่ 3 สรุปผลวิเคราะห์ระดับอิทธิพลด้านคุณลักษณะของร้านค้าและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 
 จากการศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อระดบัอิทธิพลดา้นคุณลกัษณะของร้านคา้และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด พบว่า ส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัใน
ส่วนของคุณลกัษณะของร้านคา้ในระดบัมากท่ีสุดคือ จ านวนคนกดไลค(์Like)เพจสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนัข จ านวนคอมเมนท์(Comment)ท่ีเป็นเชิงบวก ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ และ ความ
สวยงามของรูปภาพสินคา้ท่ีใช้ ส่วนการแนะน าของเพื่อนสนิท การแนะน าจากผูท่ี้มีประสบการณ์
จากการใช้สินคา้หรือบริการเก่ียวกับสุนัข และการท่ีเซเล็ป(Celeb)หรือดาราสัตว ์เช่น กลูตา้ ใช้
สินคา้หรือบริการเหล่านั้นมีระดบัอิทธิพลปานกลางต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบั
สุนขั และการดูแลเอาใจใส่และอธัยาศยัของเจา้ของเพจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
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เก่ียวกบัสุนขัในระดบันอ้ย ส่วนท่ีส่งผลน้อยท่ีสุดคือการแนะน าจากตวัผูดู้แลเพจสินคา้หรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขัเอง 
 จากการศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อระดบัอิทธิพลดา้นคุณลกัษณะของร้านคา้และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด พบว่า ส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัใน
ส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในระดบัมากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นราคา ในส่วนของปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ส่ิงมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัในระดบัมากท่ีสุดคือ 
การท่ีสินคา้และบริการท่ีน ามาจ าหน่ายน่าเช่ือถือ สะอาด มีฉลากชดัเจน และส่ิงท่ีมีอิทธิพลในระดบั
มากในส่วนของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์คือ สินคา้หรือบริการท่ีน ามาจ าหน่ายมีความหลากหลาย ใน
ส่วนของปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่ิงมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
เก่ียวกบัสุนขัในระดบัมากท่ีสุดคือ การสั่งซ้ือสินคา้ท าไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว และส่ิงท่ีมีอิทธิพลใน
ระดบัมากในส่วนของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ จดัส่งสินคา้รวดเร็ว ปลอดภยั สุดทา้ย
ในส่วนของการส่งเสริมการขาย ส่ิงมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัใน
ระดบัมากท่ีสุดคือ การมีการลดราคาสินคา้และโปรโมชัน่ต่างๆ และส่ิงท่ีมีอิทธิพลในระดบัมากคือ 
การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และอพัเดตขอ้มูลข่าวสารในเพจอยา่งสม ่าเสมอ 
 
 ตอนที่ 4 สรุปผลวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
เลอืกซ้ือหรือใช้สินค้าและบริการเกีย่วกบัสุนัขผ่านช่องทาง Facebook 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้
หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผ่าน Facebook อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.1 มีจ านวน 2 ปัจจยั คือ เพศ และ 
จ านวนสุนขัท่ีเล้ียง 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการสั่งซ้ือ
สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการสั่งซ้ือสินคา้
หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.1 มีจ านวน 2 ปัจจยั คือ รายได้
ส่วนตวัต่อเดือนและ จ านวนสุนขัท่ีเล้ียง 
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 ตอนที่ 5 สรุปผลวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebookที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใช้สินค้าและบริการเกี่ยวกับสุนัขผ่าน
ช่องทาง Facebook 
 สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี
ในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.1 มีจ านวน 
2 ปัจจยั คือ ปัจจยัด้านความถ่ีในการใช้งาน Facebook เฉล่ียต่อวนั และความถ่ีในการคอมเมนท ์
(Comment) เพจสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัต่อเดือน 
 สมมติฐานท่ี 4  พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพนัธ์กบั
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญั 
  พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ังในการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่น Facebook อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.1 มี
จ านวน 1 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นความถ่ีในการใชง้าน Facebook เฉล่ียต่อวนั  
 
 ตอนที ่6 ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 
 จากผลการวจิยั ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะในการท าคร้ังวจิยัคร้ังต่อไปดงัน้ี 
 1. ควรศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook ท่ีมีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใช้ Facebook สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกับสุนัขผ่าน 
Facebook และ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้หรือบริการต่อคร้ัง 
 2. ควรท าการศึกษาวิจยัปัจจยัด้านทศันคติ ดา้นกระบวนการตดัสินใจ และดา้นความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นช่องทาง Facebook เพื่อช่วยในการ
วางแผนการตลาด และพฒันากลยุทธ์ในช่องทางการขายสินคา้ออนไลน์ให้ตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการซ้ือสินค้าและบริการเกีย่วกบัสุนัขผ่านส่ือออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook) 
ของผู้เลีย้งสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าอธิบาย 
 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าและ
บริการเก่ียวกบัสุนขัผ่านส่ือออนไลน์เฟสบุ๊คของผูเ้ล้ียงสุนขัในเขตกรุงเทพมหานคร ในหลกัสูตร
ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ผูว้ิจยัจึงใคร่
ขอความกรุณาจากผูท่ี้ได้รับแบบสอบถามน้ี กรอกแบบสอบถามตามความเป็นจริงของท่าน                 
เพื่อเป็นประโยชน์ในด้านการศึกษาเท่านั้ น ซ่ึงข้อมูลท่ีได้รับจากแบบสอบถามน้ีจะไม่น าไป            
เปิดเผยเจาะจงเป็นรายบุคคล แต่จะน าเสนอในภาพรวมและเพื่อให้การวิจยัส าเร็จลุล่วงด้วยดี            
ผูว้จิยัขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือไว ้ณ ท่ีน้ีดว้ย 
แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1    ค  าถามคดักรอง 
ตอนท่ี 2    ปัจจยัส่วนบุคคล 
ตอนท่ี 3    พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เฟสบุค๊ (Facebook) 
ตอนท่ี 4    คุณลกัษณะของร้านคา้บนสังคมออนไลน์เฟสบุค๊ (Facebook) 
 
ขอขอบคุณท่ีท่านกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีอยา่งดียิง่  
นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต  โปรแกรมการตลาด รุ่น 17A วิทยาลยัการจดัการ 

มหาวทิยาลยัมหิดล   
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ตอนที ่1 ค าถามคดักรอง 
ค าช้ีแจง  :  กรุณาใส่เคร่ืองหมายกากบาท (X) ทบัหวัขอ้ท่ีตรงหรือใกลเ้คียงกบัขอ้เท็จจริงของท่าน
มากท่ีสุด 
 
1. ท่านใช ้Facebook หรือไม่  
(1) ใช ้   (2) ไม่ใช ้
 
2. ท่านเคยซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัผา่นFacebook หรือไม่  
(1) เคย   (2) ไม่เคย 
 
3. สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขัประเภทไหนท่ีท่านมกัจะซ้ือ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
(1) อาหารสุนขั (2) ขนมสุนขั  (3) เส้ือผา้และเคร่ืองประดบัสุนขั 
(4) ของเล่นสุนขั (5) ยารักษาโรค (6) แชมพอูาบน ้าสุนขั  
(7) บริการอาบน ้าตดัขน (8) บริการสระวา่ยน ้า (9) บริการสปา  
(10) จองโรงแรมหรือท่ีพกัส าหรับสุนขั  (11) บริการโรงพยาบาล  
(12) บริการรถขนส่งสัตวเ์ล้ียง(Pet taxi)  (13) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………. 
 

ตอนที ่2 ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง  :  กรุณาใส่เคร่ืองหมายกากบาท (X) ทบัหวัขอ้ท่ีตรงหรือใกลเ้คียงกบัขอ้เท็จจริงของท่าน
มากท่ีสุด 
 
4.  เพศ 
(1) ชาย   (2) หญิง 
 
5. อาย ุ 
(1) ต ่ากวา่ 20 ปี   (2) 21 - 30 ปี    (3)  31 - 40 ปี   
(4)  41 – 50 ปี (5) มากกวา่ 50 ปี 
 
6. สถานภาพ  
(1) โสด   (2) แต่งงาน 
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7. วฒิุการศึกษา   
(1)  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี (2)  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (3)  สูงกวา่ปริญญาตรี  
  
8. อาชีพ 
(1) นกัเรียน / นกัศึกษา  (2) เจา้ของกิจการ 
(3) พนกังานบริษทัเอกชน  (4) รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
(5) รับจา้ง   (6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 
 

ตอนที ่3 พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook) 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมายกากบาท (X) ทบัหัวขอ้ท่ีตรงหรือใกลเ้คียงกบัพฤติกรรมการใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์เฟสบุค๊ (Facebook)ของท่านมากท่ีสุด   
 
9. ท่านใชบ้ริการ Facebook บ่อยแค่ไหนโดยเฉล่ียต่อวนั 
(1)  1 คร้ัง    (2) 2-5 คร้ัง 
(3)  5-10 คร้ัง    (4)  มากกวา่ 10 คร้ัง 
 
10. ช่วงเวลาใดบา้งท่ีท่านเขา้ใชบ้ริการ Facebook (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
(1)  00.01 - 04.00 น.   (2) 04.01 - 08.00 น. 
(3)  08.01 - 12.00 น.   (4) 12.01 - 16.00 น. 
(5)  16.01 - 20.00 น.   (6) 20.01 – 00.00 น.  
 
11. ท่านใช ้Facebook ในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขับ่อยเพียงใด 
(1)  สัปดาห์ละ 1 คร้ัง   (2)  สองสัปดาห์ 1 คร้ัง 
(3)  เดือนละ 1 คร้ัง   (4) อ่ืนๆ ระบุ.................................. 
 
12. ความถ่ีในการกดถูกใจ(Like)เก่ียวกบั “สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั”โดยเฉล่ียต่อเดือน 
(1)  1 คร้ัง    (2)  2 – 3 คร้ัง 
(3)  4 -5 คร้ัง    (4)  มากกวา่ 5 คร้ัง 
 
 



64 
 

13. ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น(Comment)เก่ียวกบั “สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั”โดยเฉล่ีย
ต่อเดือน  
(1)  1 คร้ัง    (2)  2 – 3 คร้ัง 
(3)  4 -5 คร้ัง    (4)  มากกวา่ 5 คร้ัง 
 
14. ความถ่ีในการแบ่งปันเน้ือหา-บทความ(Share)เก่ียวกบั “สินคา้หรือบริการเก่ียวกบัสุนขั”โดย
เฉล่ียต่อเดือน  
(1)  1 คร้ัง    (2)  2 – 3 คร้ัง 
(3)  4 -5 คร้ัง    (4)  มากกวา่ 5 คร้ัง 
 
15. เหตุผลในการแบ่งปันเน้ือหา (Share) (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
(1) เพื่อความบนัเทิง   (2) ความใหม่ของสินคา้และบริการ 
(3) คุณภาพของสินคา้และบริการ  (4) การแบ่งปันความรู้ 
(5) ไดรั้บผลประโยชน์จากทางบริษทั  (6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………… 
 
16. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้และบริการเก่ียวกบัสุนขัต่อคร้ัง 
(1) 100 - 300 บาท   (2) 400 - 600 บาท 
(3) 700 - 1000 บาท   (4) มากกวา่ 1000 บาท 
 

ตอนที ่4    คุณลกัษณะของร้านค้าบนสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook) 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริง หรือสอดคลอ้งกบัความคิดเห็น
ของท่านมากท่ีสุด  

ข้อ รายการประเมิน 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

17 จ านวนคนกดไลค ์        

18 จ านวนคอมเมนทท่ี์เป็นเชิงบวก      

19 การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท       
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        ขอขอบพระคุณในการสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามน้ี 

ผูจ้ดัท าวจิยั 
 
 
 
 
 

ข้อ รายการประเมิน 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

20 
การแนะน าจากผูท่ี้มีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้
และบริการเก่ียวกบัสุนขั 

     

21 การแนะน าของผูดู้แลเพจ       

22 
การท่ีเซเล็บสัตว์/ดาราสัตว์ เช่น กลูต้า ใช้สินค้า
หรือบริการเหล่านั้น  

     

23 การดูแล เอาใจใส่ และอธัยาศยัของเจา้ของเพจ      

24 ความน่าเช่ือถือของร้านคา้       

25 ความสวยงามของรูปภาพสินคา้ท่ีใช ้      

26 
สินคา้และบริการท่ีน ามาจ าหน่ายน่าเช่ือถือ สะอาด 
มีฉลากชดัเจน 

     

27 สินคา้หรือบริการท่ีน ามาจ าหน่ายมีหลากหลาย      
28 ราคาสินคา้หรือบริการมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ      
29 มีการบอกราคาสินคา้หรือบริการอยา่งชดัเจน      
30 การสั่งซ้ือสินคา้ท าไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว      
31 จดัส่งสินคา้รวดเร็ว ปลอดภยั      
32 มีการลดราคาสินคา้และโปรโมชัน่ต่างๆ      

33 
มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และอพัเดตข้อมูล
ข่าวสารในเพจอยา่งสม ่าเสมอ 
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