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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีเป็นการศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยสารนิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
เน่ืองจากไดร้ับความอนุเคราะห์จาก ผูช้่วยศาสตราจารยช์นินทร์ อยู่เพชร อาจารยท์ี่ปรึกษางานวิจยั ที่
ให้ความกรุณาสละเวลาให้ค าปรึกษา ขอ้แนะน าและขอ้คิดเห็นต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อ
งานวิจัยในครั้ งน้ี รวมถึงผูช้่วยศาสตราจารยบ์ุญยิ่ง คงอาชาภทัร และคุณสุทธาวรรณ ซาโต้ ที่ให้
เกียรติเป็นประธานและกรรมการในการสอบสานิพนธ์ในครั้ งน้ี พร้อมทั้งไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม
อนัเป็นประโยชน์ต่องานวิจยั ท าให้ มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน  

นอกจากน้ีขอขอบพระคุณคณาจารย์ของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดลทุก
ท่านที่กรุณาให้ความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ ซ่ึงผู ้วิจัยได้น ามาใช้ในการจัดท าสารนิพนธ์ฉบับน้ี และ
ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาเพื่อช่วยตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี ท าให้ผูว้ิจยัได้
ขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา รวมถึงขอขอบคุณก าลงัใจ การสนับสนุนและความช่วยเหลือ
ต่าง ๆ จากครอบครัวและเพื่อน ๆ ทุกคนที่ช่วยให้งานวิจยัฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

ผู ้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางส าหรับ
ผู ้บริโภค ผู ้ประกอบกิจการขายสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์และผู ้มีส่วนเก่ียวข้องกับธุรกิจ 
ตลอดจนผูท้ี่สนใจในธุรกิจน้ี อน่ึงหากงานวิจัยฉบบัน้ีมีขอ้บกพร่องหรือผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยั
ตอ้งขออภยัมา ณ ที่น้ี 
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บทคดัย่อ 
งานวิจยัในครั้ งน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือก

ซ้ือสัตวเ์ลี้ยง ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช ้(1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคลากร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ (2) ปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นการตอบสนองผูบ้ริโภค ดา้นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้ดา้นการให้ความ
เช่ือมั่นต่อผูบ้ริโภค และด้านความใส่ใจ (3) ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงชองผูบ้ริโภค  (4) ปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพ 
เพื่อให้ผูป้ระกอบการหรือผู้ท่ีสนใจได้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และน าข้อมูลท่ีได้ไป
วิเคราะห์เพื่อใชใ้นการพฒันาธุรกิจ โดยเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionair) ในการเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน 405 คน 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลี้ยง ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยเลี้ยงล าดบัตามอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่ใจ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค ส าหรับในส่วนของประชากรศาสตร์ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ 
สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสัตว์เลี้ยง ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั ในขณะท่ีปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อความพึงพอใจ 
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สถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 
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4.48 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัดา้น    120 
ความพึงพอใจ เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

4.49 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัส่วนประสม    121 
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุ 
ของกลุ่มตวัอย่าง 

4.50 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    121 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

4.51 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัส่วน    122 
ประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.52 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    122 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price)
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4.53 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัส่วน    123 

ประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เปรียบเทียบ 
กบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.54 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    124 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

4.55 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัส่วน    124 
ประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เปรียบเทียบกบั 
ขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.56 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    125 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.57 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัส่วน    125 
ประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) เปรียบเทียบกบัขอ้มูล 
ดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.58 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    126 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) 

4.59 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัส่วน    126 
ประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุ 
ของกลุ่มตวัอย่าง 

4.60 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    127 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) 

4.61 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัส่วน    128 
ประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.62 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    129 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)
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4.63 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพ    129 

การให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) เปรียบเทยีบกบัขอ้มูล 
ดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.64 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยั   130 
คุณภาพการให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

4.65 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     131 
คุณภาพการให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) เปรียบเทียบกบั 
ขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.66 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    132 
ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) 

4.67 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการ    133 
ให้บริการ ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) เปรียบเทียบกบั 
ขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.68 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    134 
ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) 

4.69 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการ    135 
ให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) เปรียบเทียบกบั 
ขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.70 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    136 
ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) 

4.71 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้   138 
บริการ ดา้นความใส่ใจ (Empathy) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.72 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    139 
ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่ใจ (Empathy) 
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4.73 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัดา้นการ    140 

รับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคเปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 
4.74 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยั   141 

ดา้นการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 
4.75 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัดา้น     142 

การส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภค 
เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.76 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น     142 
ดา้นปัจจยัการส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

4.77 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัดา้น     143 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

4.78 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้น    144 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

4.79 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     145 
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เปรียบเทียบกบัขอ้มูล 
ดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

4.80 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อ    145 
ความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

4.81 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     146 
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) เปรียบเทียบกบัขอ้มูล 
ดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

4.82 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง     146 
ต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) 
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4.83 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     147 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เปรียบเทียบกบั 
ขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

4.84 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง     148 
ต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

4.85 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     149 
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เปรียบเทียบ 
กบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

4.86 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง     150 
ต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.87 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     150 
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) เปรียบเทียบกบั 
ขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

4.88 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง     151 
ต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) 

 4.89 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     151 
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) เปรียบเทียบกบั 
ขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

4.90 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง     152 
ต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) 

4.91 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     153 
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง
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4.92 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง     155 

ต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

4.93 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     156 
คุณภาพการให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability)  
เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

4.94 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่ม      157 
ตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยัคุณภาพการให้บริการ  
ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

4.95 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างใน      157 
ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility)  
เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

4.96 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง     158 
ต่อความคิดเห็นดา้นปัจจยัคุณภาพการให้บริการ  
ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) 

4.97 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยั     159 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา   
ปัจจุบนัตลาดสัตวเ์ล้ียงทัว่โลกมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากมูลค่าตลาด

ในปี 2563 ที่ผ่านมานั้นอยู่ที่ 223.54 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากรายได้ของ
ประชากรในประเทศขนาดใหญ่อย่างจีนและอินเดียเพิ่มสูงข้ึน จึงส่งผลท าให้อตัราการรับเล้ียงสัตว์
เพิ่มสูงข้ึนและคาดว่าจะเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองในอนาคต โดยสัตวเ์ล้ียงที่ไดร้ับความนิยมมากที่สุดใน
ตลาดสัตวเ์ล้ียงโลกยงัคงเป็นสุนัข นอกจากน้ีภูมิภาคที่มีส่วนแบ่งการตลาดของตลาดสัตวเ์ล้ียงมาก
ที่สุดในโลก คือ ภูมิภาคอเมริกาเหนือ โดยประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศแคนาดาเป็นสอง
ประเทศหลกัที่มีส่วนท าให้ตลาดสัตวเ์ล้ียงในภูมิภาคน้ีมีการเติบโต ซ่ึงการที่ประเทศสหรัฐอเมริกามี
การรับสัตว์เล้ียงที่เพิ่มมากข้ึนเป็นปัจจัยส าคญัที่ช่วยขบัเคล่ือนการเติบโตของตลาดสัตว์เล้ียงโลก 
นอกจากน้ีผลจากการระบาดของโควิด-19 ในปี 2563 ที่ผ่านมายงัส่งผลให้มีการรับเล้ียงสัตวท์ี่เพิ่ม
มากข้ึนในประเทศที่พฒันาแลว้เน่ืองจากปัจจยัจากความเหงาในช่วงการล็อกดาวน์ทัว่ประเทศ 

  

 
ภาพที่ 1.1 รูปภาพแสดงการคาดการณ์การเติบโตของตลาดสัตวเ์ล้ียงโลก 
ท่ีมา : https://www.researchandmarkets.com/reports/5319397/global-pet-market-analysis-by-type-pet-food 

 
ส าหรับตลาดสัตวเ์ล้ียงในประเทศไทยโดยกรมปศุสัตว์ไดพ้บว่าว่าในปี 2560 ประเทศ

ไทยมีจ านวนสัตว์เล้ียงมากถึง 13.2 ลา้นตวั และในปี 2561 เพิ่มข้ึนเป็น 13.7 ลา้นตวั โดยแบ่งเป็น
สุนัข 61% แมว 24% และสัตว์เล้ียงอ่ืน ๆ  อีก 15% จึงท าให้ประเทศไทยติดอยู่ใน 10 ประเทศผูเ้ล้ียง
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แมวมากที่สุดในโลก โดยขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์Statista ซ่ึงรวบรวมสถิติดา้นต่าง ๆ ระบุว่า 10 ประเทศ
ที่มีผูเ้ล้ียงแมวมากที่สุดในโลก จากการเปรียบเทียบสัดส่วนผูเ้ล้ียงแมวกับจ านวนประชากรของแต่
ละประเทศ พบว่าประเทศไทยอยู่ในล าดับที่ 8 ของโลก ดังนั้นเมื่อมองภาพรวมของอุตสาหกรรม
สัตว์เล้ียงของไทยในปี 2561 โรงพยาบาลสัตว์ทองหล่อไดป้ระเมินว่ามีมูลค่าอยู่ที่ประมาณ 32,230 
ล้านบาท ซ่ึงแบ่งออกเป็นตลาดอาหารสัตว์เ ล้ียง (Pet Foods) มูลค่า 14,600 ล้านบาท (45%) 
สถานพยาบาลสัตว์เล้ียง (Pet Healthcare) รวมถึงสถานบริการรับฝากเล้ียง โรงแรมที่พกั สปา มูลค่า 
10,200 ลา้นบาท (32%) ผลิตภณัฑส์ าหรับสัตวเ์ล้ียง (Pet Products) มูลค่า 7,430 ลา้นบาท (23%)  

ซ่ึงต่อมาพบว่าตลาดสัตว์เล้ียงมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองส่งผลท าให้มูลค่าตลาดในปี 
2562 การเติบโตอยู่ที่ 35,453 ลา้นบาท เพิ่มข้ึนจากปี 2561 ประมาณ 10% โดยแบ่งออกเป็น ตลาด
อาหารสัตวเ์ล้ียง (Pet Foods) มูลค่า 15,954 ลา้นบาท (45%) สถานพยาบาลสัตวเ์ล้ียง (Pet Healthcare) 
รวมถึงสถานบริการรับฝากเล้ียง โรงแรมที่พกั สปา มูลค่า 11,345 ลา้นบาท (32%) ผลิตภณัฑส์ าหรับ
สัตวเ์ล้ียง (Pet Products) มูลค่า 8,154 ลา้นบาท (23%) นอกจากน้ีในปี 2562 ยงัพบอีกว่าจ านวนแมว
ในประเทศไทยมีถึง 4 ลา้นตวั เพิ่มข้ึนเกือบสองเท่าจาก 2.2 ลา้นตวัเมื่อ 6 ปีที่แลว้ ในขณะที่จ  านวน
สุนัขเพิ่มข้ึน 10% ต่อปี โดยคนไทยส่วนใหญ่นิยมเล้ียงสุนัขขนาดเล็กมากกว่าสุนัขขนาดใหญ่ 
เน่ืองจากปัจจัยในเร่ืองของพื้นที่เล้ียงดูและขนาดของที่พักอาศัยของผู ้เ ล้ียง รวมถึงปัจจัยด้าน
ค่าใชจ้่ายที่แตกต่างกนั 

 

 
ภาพที่1.2 รูปภาพแสดงจ านวนประชากรสัตวเ์ล้ียง 
แหล่งที่มา : https://marketeeronline.co/archives/130973 
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ภาพที่1.3 รูปภาพแสดงมูลค่าตลาดสัตวเ์ล้ียง 
แหล่งที่มา : https://marketeeronline.co/archives/130973 

 
โดยปัจจยัที่ส่งผลต่อการเติบโตของตลาดสัตวเ์ล้ียงในประเทศไทย เน่ืองจากพฤติกรรม

ที่เปล่ียนแปลงไปของคนรุ่นใหม่ในการเล้ียงสัตว์จากเดิมที่เป็นรูปแบบของ Pet Lover เป็น Pet 
Humanization หรือ Pet Parents มากข้ึน คือ การเล้ียงสัตวเ์ป็นเพื่อนหรือเป็นเสมือนคนในครอบครัว 
รวมทั้งพฤติกรรมการแต่งงานมีครอบครัวของคนรุ่นใหม่ที่เปล่ียนแปลงไป ให้ความส าคญักับการ
แต่งงานนอ้ยลง เนน้อยู่เป็นโสดมากข้ึน หรือถา้หากแต่งงานก็มกัจะเป็นครอบครัวขนาดเล็กมากกว่า
สมยัก่อนที่เป็นครอบครัวขนาดใหญ่ ซ่ึงเป็นผลมาจากภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซารวมทั้งค่าครองชีพที่
เพิ่มสูงข้ึน และความไม่พร้อมของระบบสาธารณูปโภคพื้นฐานของประเทศ ท าให้คนรุ่นใหม่อาจ
ต้องใช้เงินจ านวนมากในการดูแลลูกหน่ึงคน เช่น ค่าใช้จ่ายทางการศึกษา ค่าเดินทาง เป็นต้น ซ่ึง
มากกว่าการเล้ียงสัตวห์น่ึงตวั  

นอกจากน้ียงัมีปัจจยัจากการเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุอย่างเป็นทางการของประเทศไทยในปี 
2564 น้ีเน่ืองจากจ านวนประชากรผู ้สูงอายุของไทยเกิน 20% ของประชากรทั้ งประเทศ และ
คาดการณ์ว่าในปี 2576 ประเทศไทยจะเขา้สู่สังคมสูงอายุระดบัสุดยอด หรือ Super Aged Society ซ่ึง
หมายความว่าประเทศไทยจะมีจ านวนผูสู้งอายุที่มีอายุ 60 ปีข้ึนไปมากกว่า 28% ของประชากรทั้ง
ประเทศ การเล้ียงสัตว์จึงเป็นอีกหน่ึงทางเลือกของผูสู้งอายุที่ครอบครัวอาจไม่มีเวลาให้ หรือรู้สึก
เหงาโดดเดี่ยว เน่ืองจากการศึกษาพบว่าการเล้ียงสัตว์จะมีส่วนช่วยในเร่ืองของความจ า ท าให้
ผูสู้งอายุไดอ้อกก าลงักายเพิ่มมากข้ึน จิตใจอ่อนโยน และสามารถเพิ่มความสุข ลดความเครียด เหงา 
เศร้าให้แก่ผู ้สูงอายุได้ (โรงพยาบาลเปาโล พหลโยธิน,2564)  รวมถึงการเพิ่มข้ึนของคู่รักเพศ
ทางเลือก หรือ LGBTQ ที่เพิ่มมากข้ึนเองก็เป็นอีกหน่ึงปัจจยัที่ท าให้ตลาดสัตวเ์ล้ียงมีการเติบโต 

รวมถึงอีกหน่ึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตของตลาดสัตวเ์ล้ียงในช่วงที่ผ่านมาในช่วง 
1-2 ปีน้ี อย่างมากคือ การแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้รัฐบาลต้องมีการประกาศล็อกดาวน์ทั่ว
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ประเทศ ลดการเดินทาง ลดการพบเจอและสัมผสักัน หลายบริษทัมีนโยบายให้พนักงานท างานที่
บา้นหรือ Work from Home กนัมากข้ึน ส่งผลท าให้ผูค้นมีเวลาอยู่บา้นและมีเวลาว่างมากข้ึนจนอาจ
เกิดความเครียดและความเหงาตามมา จึงท าให้มีการหาสัตว์เล้ียงมาเล้ียงเป็นเพื่อนแก้เหงามากข้ึน 
ส่งผลท าให้ตลาดมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองสวนกระแสเศรษฐกิจโลกในช่วงโควิด-19น้ี 

ประกอบกบัปัจจุบนัพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในการซ้ือสินคา้มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง และยิ่งเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วในช่วงของการระบาดของโค
วิด-19 โดยจากการส ารวจของ We are Social ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มบริหารจัดการส่ือสังคมออนไลน์
ชั้นน าของโลก ได้มีการรายงาน Global Digital Stat 2021 ในส่วนของ E-commerce พบว่าการเกิด
วิกฤติโควิด-19เป็นปัจจัยส าคัญท าให้การเติบโตของตลาด E-commerce ไทยทั้ งระบบให้มีการ
ขยายตวัเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองโดยขอ้มูลสถิติที่ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลมาพบว่าคนไทยซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์สูงเป็นอันดับ 3 ของโลก หรือประมาน 83.6% ซ่ึงสูงกว่าหลายประเทศที่
พฒันาแลว้ เช่นเดียวกับการซ้ือของออนไลน์ผ่านโทรศพัท์มือถือ โดยขอ้มูลสถิติคนไทยสูงเป็น
อนัดับ 2 ของโลกด้วยสัดส่วนที่มากถึง 74.2% ดังนั้นผูป้ระกอบการจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องเร่ง
พฒันา ปรับตวัให้ก้าวทนัเทคโนโลยี พร้อมทั้งพฒันาคุณภาพการให้บริการเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและเพื่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

จากข้อมูลข้างต้นที่ได้กล่าวมาพบว่าจากการเติบโตของตลาดสัตว์เล้ียงที่มากข้ึน
ประกอบกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลงไป จึงท าให้ผูป้ระกอบการมีความจ าเป็นต้อง
ศึกษาปัจจยัทางดา้นการตลาดเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ในขณะเดียวกนัผูป้ระกอบการ
ยงัคงตอ้งให้ความส าคญักบัคุณภาพการให้บริการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคจนเกินการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก ดังนั้นผู ้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากการศึกษาดังกล่าวจะท าให้ทราบ
ถึงปัจจยัที่ผูบ้ริโภคค านึงถึงและให้ความส าคญัในการพิจารณาเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ซ่ึงขอ้มูลที่ได้จาก
งานวิจัยนอกจากจะเป็นประโยชน์กับผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่ต้องการประกอบธุรกิจที่เก่ียวขอ้งแลว้
นั้นยงัเป็นประโยชน์กบัผูบ้ริโภคท่านอ่ืนที่ตอ้งการขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจอีกดว้ย 

 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย  
1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใดบา้งที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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2. ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการของร้านค้าใดบ้างที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

3. ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคใดบา้งที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

4. ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ใดบ้างที่มี
ความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มี

ความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เ ล้ียง 

ผ่านช่องทางออนไลน์ ผูว้ิจยัไดท้ าการก าหนดพร้อมระบุขอบเขตของการศึกษาวิจยัครั้ งน้ี ดงัน้ี 
 
1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรกลุ่มตวัอย่างที่ศึกษาเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล ที่

เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัและแมวผ่านทางช่องทางออนไลน์จ านวน 405 คน 
 
1.4.2 ขอบเขตด้านเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ 
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1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ใช้ 
ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2564 ถึง มีนาคม 2565 
 
1.4.4 ขอบเขตด้านการศึกษา 
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P) ปัจจัยด้านคุณภาพ

การให้บริการ (Service Quality) ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค และปัจจัยด้านการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
 

1.5 สมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรณ์ศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑส่์งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือก

ซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัดา้นราคาส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์

เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่ายส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใน

การเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 5 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใน

การเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านบุคคลส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ

สัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใน

การเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 



 

 

7 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภค ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือในการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจยัดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดส่้งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่  13 ปัจจัยด้านการตอบสนองผู ้บริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 14 ปัจจัยด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อผู ้บริโภคที่มาใช้บริการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 15 ปัจจยัดา้นความใส่ใจส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือก
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงส าหรับผูบ้ริโภค 
2. ท าให้ทราบถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับ

ผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจประกอบธุรกิจ โดยน าขอ้มูลดงักล่าวไปประยุกตใ์ช้ส าหรับพฒันาหรือ
ปรับปรุงธุรกิจให้ดีเพิ่มมากข้ึน 
 
 

1.7 นิยามศัพท์  
จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมของผูว้ิจยั สามารถสรุปความหมายและให้นิยาม

ศพัทท์ี่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัฉบบัน้ีไวด้งัน้ี 
ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัและแมว 
ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่องค์กรสามารถ

ควบคุมได้ ซ่ึงองค์กรสามารถน ามาปรับใช้เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพัฒนาการ
ให้บริการขององค์กร ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค โดย
ประกอบดว้ย 7 ปัจจยั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่และช่องทางจ าหน่าย (Place) 
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การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) 

คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การที่ผู ้ให้บริการมีความรู้ ความสามารถ รวมถึง
เคร่ืองมืออุปกรณ์ที่ทนัสมยัในการให้บริการ เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ไดอ้ย่างถูกตอ้งและมีคุณภาพ โดยอาจจะเป็นไปตามหรือมากกว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภคที่คิดไว ้
ซ่ึงคุณภาพการให้บริการจะสามารถสร้างความแตกต่างให้แก่องค์กรจนน าไปสู่ความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนัและท าให้องค์กรเหนือกว่าคู่แข่งในตลาดได้ ซ่ึงคุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย 5 
ด้าน ดังน้ี ความไว้วางใจหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability) การให้ความเช่ือมั่นต่อผู ้บริโภค 
(Assurance) ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ความใส่ใจ (Empathy) และการตอบสนองต่อ
ผูบ้ริโภค (Responsiveness)  

การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง การรับรู้ความเส่ียงเป็นความไม่แน่นอนที่ผู ้บริโภค
สามารถรับรู้หรือประเมินไดเ้น่ืองจากไม่เคยมีประสบการณ์ใชบ้ริการมาก่อน ซ่ึงการรับรู้ดงักล่าวจะ
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยการรับรู้ความเส่ียงไม่ไดห้มายถึงความเส่ียงทางด้าน
การเงินเท่านั้นแต่ยงัรวมถึงความเส่ียงทั้งหมดที่ท าให้เกิดความเสียหายจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ 
ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคแต่ละคนย่อมมีความแตกต่างกนั 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การส่ือสารขอ้มูล 
ประสบการณ์ตรง รวมถึงความพึงพอใจ ระหว่างผูบ้ริโภคที่เคยใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นไปยงับุคคล
อ่ืนต่อไป ซ่ึงมีทั้งขอ้มูลเชิงบวกและเชิงลบ โดยเป็นการส่ือสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ นอกจากน้ีการบอกต่อแบบปากต่อปากยงัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ไดอี้กดว้ย 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกและ ทศันคติทางบวกภายในของบุคคลที่เกิดข้ึนเมื่อ
บุคคลรู้สึกพึงพอใจ ประสบความส าเร็จ หรือไดร้บัการตอบสนองตามที่บุคคลนั้นคาดหวงัหรือ
มากกว่า ซ่ึงความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกนั เน่ืองจากปัจจยัทางดา้นอารมณ์ 
ความรู้สึก รวมถึงส่ิงเร้าต่าง ๆ ที่แตกต่างกนั  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการ เลือกซ้ือ
สัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ผูว้ิจัยได้ศึกษาคน้ควา้และรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง โดยจะน าเสนอตามล าดบัหัวขอ้ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียง 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
2.7 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  
2.8 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ พบว่ามีผูศ้ึกษาและได้ให้

ความหมายและแนวคิดของประชากรศาสตร์ไวแ้ตกต่างกนัออกไป ดงัน้ี 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2554) ได้กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ วิถี

ชีวิตครอบครัว ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ีย มีความส าคญัส าหรับนกัการตลาด เน่ืองจากมีความ
เช่ือมโยงกับอุปสงค์ (Demand) ของสินคา้หรือบริการ โดยการเปล่ียนแปลงด้านประชากรศาสตร์
แสดงให้เห็นถึงการขยายตวัของตลาดใหม่ ในขณะที่ตลาดเดิมหรือตลาดอ่ืนก็จะถูกลดความส าคญั
หรือหมดไป  

ปรมะ สตะเวทิน (2546 อ้างถึงใน ศศิพร บุญชู,2560) ได้กล่าวว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์หรือปัจเจกบุคคลมีความส าคญัในการศึกษาเก่ียวกับบุคคล เพราะเป็นขอ้มูลที่มี
ความจ าเพาะเจาะจง แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั ซ่ึงการศึกษาเร่ืองของประชากรศาสตร์จะช่วย
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ให้เขา้ใจความแตกต่างของแต่ละบุคคล เพื่อน ามาใช้ในการวางกลยุทธ์ด าเนินธุรกิจ ซ่ึงบุคคลที่มี
ความแตกต่างทางลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาแตกต่างกนัดว้ย 

บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรที่แตกต่างกันส่งผลท าให้เกิด
พฤติกรรมและการแสดงออกที่แตกต่างกนั โดยนกัการตลาดจะน าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มาช่วย
ในการแบ่งส่วนของตลาดเพื่อระบุกลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการไดอ้ย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพ โดย
ปัจจยัที่ใชป้ระกอบดว้ย เพศ ช่วงอายุ รายได ้ระดบัการศึกษา และอาชีพ 

กฤตินา จันทร์หวร (2559 อา้งถึงใน สุภาวดี ตั้งล ้าเลิศ,2562) กล่าวว่า บุคคลแต่ละคน
ย่อมมีความแตกต่างกัน มีลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละบุคคล จึงส่งผลท าให้การรับสารส่ือสาร
ระหว่างบุคคลนั้นมีความแตกต่างกนั โดยมีการระบุว่าการแบ่งกลุ่มของบุคคลออกเป็นกลุ่ม ๆ  ตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นกระบวนการที่เหมาะสมที่สุดส าหรับการวิเคราะห์ ซ่ึงลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย (1) เพศ คือ เพศที่ต่างกันนั้นมีความแตกต่างกันทั้งเร่ืองของรูปร่าง 
ความสามารถ จิตใจ ความรู้สึก เน่ืองจากปัจจัยทางด้านสังคมมีส่วนในการตีกรอบขอบเขตหน้าที่
ของบุคคลแต่ละเพศให้มีความแตกต่างกัน (2) อายุ เป็นปัจจยัที่แสดงให้เห็นถึงประสบการณ์การใช้
ชีวิต เร่ืองที่เคยพบเจอมาก่อนของบุคคล ท าให้แต่ละบุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจดัการกบัปัญหาหรือ
มีการตดัสินใจที่แตกต่างกัน เมื่อมีประสบการณ์มากข้ึนย่อมมีความรอบคอบในการคิดแก้ไขปัญหา
และตดัสินใจมากข้ึน (3) ระดับการศึกษา เน่ืองจากการแตกต่างกันของยุคสมยัที่มีการพฒันาอย่าง
ต่อเน่ือง ท าให้ระบบการศึกษาย่อมมีความแตกต่างกนัไปตามแต่ละยุคสมยั รวมถึงความแตกต่างกัน
ของระดบัการศึกษาก็ส่งผลต่อความคิด ทศันคติ มุมมองของบุคคลที่แตกต่างกัน (4) สถานภาพทาง
สังคมหรือเศรษฐกิจ เช่น เช้ือชาติ รายได้ ฐานะทางการเงิน เป็นต้น ซ่ึงสถานภาพทางสังคมหรือ
เศรษฐกิจที่แตกต่างกันท าให้แต่ละคนมีแนวคิดและการใช้ชีวิตที่ต่างกัน (5) ศาสนา ซ่ึงปัจจัย
ประชากรศาสตร์ทั้งหมดน้ีลว้นส่งผลต่อการรับรู้ ความคิด ทศันคติในการส่ือสารของบุคคล 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 อา้งถึงใน ภทัรดนยั พิริยะธนภทัร,2558 ) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะ
ทางดา้นประชากรศาสตร์นั้น ประกอบดว้ย อายุ เพศ สถานภาพ ขนาดครอบครัว รายได ้อาชีพ และ
ระดับการศึกษา ซ่ึงองค์กระกอบดังกล่าวมีความส าคญัและมกัน าไปใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด 
โดยสามารถวดัผลไดด้ว้ยการวดัค่าทางสถิติและผลที่ได้นั้นจะช่วยในการวางแผนก าหนดเป้าหมาย
ในตลาด นอกจากน้ีลกัษณะทางดา้นจิตวิทยา เศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรมที่แตกต่างกันจะช่วย
ในการอธิบายความรู้สึกและความคิดของแต่ละบุคคล ดังนั้นลักษณะทางประชากรณ์ศาสตร์ที่
แตกต่างกันนั้นย่อมส่งผลให้มีลักษณะทางด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันไปด้วย ซ่ึงองค์ประกอบ
ทางดา้นประชากรศาสตร์ที่ใชใ้นงานวิจยั มีดงัน้ี 
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2.1.1 เพศ 
เพศเป็นตวัแปรที่มีความส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาด นกัการตลาดจึงตอ้งให้ความ

สนใจกับตวัแปรน้ีอย่างมาก เน่ืองจากเพศที่มีความแตกต่างกันจะส่งผลต่อทศันคติ การรับรู้และ
รวมถึงการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกัน ซ่ึงเป็นผลมาจากความแตกต่างของบทบาท 
หน้าที่ทางสังคม ค่านิยมและวัฒนธรรมของแต่ละเพศ รวมถึงพฤติกรรมของผู ้บริโภคที่มีการ
เปล่ียนแปลงไป 

ปรมะ สตะเวทิน (2546 อา้งถึงใน ศศิพร บุญชู,2560) กล่าวว่า เพศ ความแตกต่างใน
เร่ืองของเพศส่งผลต่อบุคคลแต่ละบุคคลให้มีการแสดงออก การกระท า และพฤติกรรมในเร่ืองการ
ติดต่อส่ือสารที่ต่างกัน หมายถึง ผู ้หญิงจะมีความช่ืนชอบและต้องการการติดต่อส่ืสารพูดคุยกับ
บุคคลอ่ืนมากกว่าผูช้าย เน่ืองจากเพศชายไม่ไดต้อ้งการที่จะส่ือสารหรือรับข่าวสารอย่างเดียวในการ
พูดคุยส่ือสารนั้น แต่ยงัต้องการที่จะสร้างมิตรภาพที่ดีจากการติดต่อส่ือสารนั้นด้วย รวมถึงผูห้ญิง
และผูช้ายยงัมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ และค่านิยม เน่ืองจากปัจจัย
ดา้นวฒันธรรมและสังคมความเป็นอยู่ที่ก าหนดให้บทบาทของทั้งสองเพศนั้นต่างกนั 

ก่ิงแกว้ ทรัพพระวงศ ์(2546 อา้งถึงใน นนัทภคั แต่รุ่งเรือง,2562) กล่าวว่า เพศเป็นส่ิงที่
ติดตวัมาตั้งแต่เกิด โดยมีทั้งเพศชายและเพศหญิง ซ่ึงเพศนั้นเป็นปัจจยัพื้นฐานทางด้านร่างกายที่ทุก
คนมีความแตกต่างกัน โดยเพศที่แตกต่างกันนั้นเป็นส่ิงที่ก าหนดบทบาท ความคิด การกระท า 
รวมถึงการรับรู้ของคนให้มีความแตกต่างกัน เช่นเดียวกับ รังสิมนัตุ์ ธีระวฒันานนท์ (2557) ที่ได้
กล่าวว่า เพศที่แตกต่างกัน มักมีความคิด มุมมองทัศนคติที่แตกต่างกัน ซ่ึงยงัหมายรวมถึงความ
ตอ้งการและการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกัน เน่ืองจากปัจจยัจากการเติบโตและวิธีการเล้ียง
ดู ดูแลที่แตกต่างกัน นอกจากน้ีปัจจัยภายนอกจากสังคมยงัมีการก าหนดบทบาทของแต่ละเพศที่
แตกต่างกนั ท าให้การแสดงออกของพฤติกรรมทั้งเพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกนั 
 

2.1.2 อายุ  
อายุมีความสัมพนัธ์ต่อการบริโภคสินคา้หรือบริการ เน่ืองจากอายุที่แตกต่างกันย่อมมี

ความต้องการสินคา้หรือบริการที่แตกต่างกัน นักการตลาดจึงสามารถใช้ตวัแปรดา้นอายุที่แตกต่าง
กันให้เป็นประโยชน์ โดยท าการศึกษาความตอ้งการส่วนเล็ก หรือ Niche Market ซ่ึงจะเป็นการให้
ความส าคญักบัตลาดในช่วงอายุนั้น 

ปรมะ สตะเวทิน (2546 อ้างถึงใน ศศิพร บุญชู,2560) กล่าวว่า อายุ เป็นส่ิงที่ท าให้
คนเรามีความแตกต่างไม่เหมือนกันทั้งในเร่ืองของทศันคติ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมในการ
ด าเนินชีวิต โดยคนที่มีอายุน้อยกว่ามกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถือในความเช่ืออุดมการณ์และมอง
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โลกในแง่ดีมากกว่าคนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนอายุมากจะมีความนึกคิดที่ตรงกันขา้มและมองโลก
ในแง่มุมด้านลบมากกว่าคนที่มีอายุน้อย เน่ืองจากคนที่มีอายุมากย่อมผ่านประสบการณ์ชีวิตมา
มากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดของ สุชา เอมจันทร์ (2544 อา้งถึงใน ฉัตรชมพู ช่อผกา,2560) ที่
กล่าวว่าอายุท าให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างกัน ไม่ใช่เฉพาะแค่ความคิดหรือมุมมองทศันคติ แต่ยงั
รวมถึงพฤติกรรมของคนก็แตกต่างกัน ซ่ึงบุคคลที่มีอายุมากจะมีการตอบสนองต่อการส่ือสาร
แตกต่างกับบุคคลที่มีอายุน้อย ซ่ึงพฤติกรรมดังกล่าวของคนที่อายุน้อยจะมีการเปล่ียนแปลงไปก็
ต่อเมื่อเติบโตและมีอายุเพิ่มมากข้ึน 

นันทภคั แต่รุ่งเรือง (2562) กล่าวว่า อายุ เป็นส่ิงที่เปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาหรือ
ตามช่วงวยัของแต่ละบุคคล โดยอายุนั้นเป็นตวัแสดงให้เห็นถึงวยัวุฒิ ประสบการณ์ที่ผ่านมาในการ
ใช้ชีวิตของปต่ละบุคคล รวมถึงยงัแสดงให้เห็นความเขา้ใจการรับรู้ในส่ิงต่าง ๆ  ที่แตกต่างกัน และ
ช่วงอายุที่แตตก่างกนัยงัแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างทางดา้นอารมณ์ได้อีก เน่ืองจากประสบการณ์
ในการใช้ชีวิต มุมมอง ทศันคติ วุฒิภาวะ และการจัดการกับอารมณ์ที่แตกต่างกันของแต่ละช่วงวยั 
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ รังสิมนัตุ์ ธีระวฒันานนท์ (2557) ที่ได้กล่าวว่า อายุ เป็นปัจจยัที่ท าให้คน
แต่ละคนมีความแตกต่างกนัทั้งความคิด การแสดงออก และการตดัสินใจ โดยคนที่มีอายุนอ้ยมกัจะมี
การตอบสนองต่อปัจจยัต่าง ๆ มากกว่าคนที่มีอายุมากและรูปแบบ วิธีการในการตอบสนองนั้นก็จะ
มีการเปล่ียนแปลงไปตามช่วงอายุที่เปล่ียนไป 

 
2.1.3 ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันสามารถบ่งบอกได้ถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจและชีวิต

ความเป็นอยู่ในสังคมของผูบ้ริโภคได้ โดยระดับการศึกษาที่แตกต่างกันสามารถส่งผลต่อทศันคติ 
การรับรู้ ความเขา้ใจ และการพูดคุยส่ือสาร ซ่ึงคนที่มีระดบัการศึกษาสูงนั้นจะไดเ้ปรียบในการเป็น
ผูร้ับสารที่ดีเน่ืองจากว่ามีความคิดที่กวา้งและสามารถเขา้ใจสารที่ส่ือมาไดด้ีกว่า ไม่หลงเช่ืออะไรง่าย 
ๆ ถา้หากยงัไม่มีหลกัฐานที่มากเพียงพอ ซ่ึงถา้หากองค์กรท าการแบ่งกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจนก็
จะสามารถวางแผนกลยุทธ์ที่จะน ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจและติดต่อส่ือสารกับผูบ้ริโภคกลุ่มที่
ตอ้งการได ้รวมถึงยงัสามารถพฒันาประสิทธิภาพและคุณภาพของสินคา้หรือบริการให้อยู่ในระดับ
ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการได ้ 

ชุดาภา ปุณณะหิตานนท์ (2541 อ้างถึงใน สุชาวดี ณรงค์ชัย,2563) กล่าวว่า ระดับ
การศึกษา หมายถึง การศึกษาที่ได้รับจากสถานบันทางการศึกษาและการศึกษาที่ได้รับจาก
ประสบการณ์ในการชีวิต ซ่ึงระดับของการศึกษาที่แตกต่างกันนั้นเป็นการบ่งบอกถึงความสามารถ
ในการเลือกรับข่าวสารและความสามารถในการเรียนรู้ เน่ืองจากการศึกษาท าให้คนมีความรู้  
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ความคิด ความสามารถและยงัรวมถึงความเข้าใจในส่ิงต่าง ๆ ได้อย่างลึกซ้ึงมากข้ึน นอกจาก
การศึกษาจะสามารถพัฒนาให้คนมีศักยภาพเพิ่มมากข้ึน การศึกษายงัท าให้คนมีความแตกต่าง
ทางดา้นความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกนั  

กญัญษวีร์ เริงวิทย ์(2562) กล่าวว่า การศึกษาเป็นหน่ึงในปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความคิด 
ทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงส่งผลให้มีความแตกต่างกันตามระดับการศึกษา โดย
คนที่มีระดับการศึกษาสูงจะได้เปรียบในการเขา้ใจและวิเคราะห์ขอ้มูลข่าวสาร ต้องมีหลกัฐานและ
เหตุผลประกอบ รวมถึงมีการวางแผนในการเก็บออมเงิน ในขณะที่บุคคลซ่ึงมีระดบัการศึกษาต ่าจะ
ใชค้วามรู้สึกในการตดัสินใจมากกว่าการใชห้ลกัฐานหรือเหตุผลประกอบ 

รังสิมนัตุ ์ธีระวฒันานนท ์ (2557) กล่าวว่า ระดบัการศึกษา เป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ การตัดสินใจ การแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลท าให้
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัตามระดบัความรู้ 

 
2.1.4 สถานภาพสมรส  
ส านกังานสถิติแห่งชาติ (2552) ไดใ้ห้ความหมายของ สถานภาพสมรส หมายถึง 

ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศชายและเพศหญิงในการเป็นสามีภรรยากนั โดยสามารถแบ่งไดด้งัน้ี 
1. สถานภาพโสด หมายถึง บุคคลที่ยงัไม่เคยผ่านการสมรสมาก่อน 
2. สถานภาพสมรส หมายถึง บุคคลที่อยู่ร่วมกนัฉันทส์ามีภรรยาไม่ว่าจะไดท้ าการ

สมรสกนัถูกตอ้งตามกฎหมายหรือไม่ก็ตาม 
3. สถานภาพหมา้ย หมายถึง บุคคลที่คู่สมรสไดเ้สียชีวิตไปแลว้ และปัจจุบนัยงัไม่ได้

สมรสใหม ่
4. สถานภาพหย่า หมายถึง บุคคลที่หย่ากนัโดยถูกตอ้งตามกฎหมาย 
5. สถานภาพแยกกันอยู่ หมายถึง บุคคลที่ไม่ได้อยู่ร่วมกันฉันท์สามีภรรยาแลว้ แต่ยงั

ไม่ไดท้ าการหย่ากนัตามกฎหมาย 
Belch&Michael (2005 อ้างถึงใน Yufang Shu,2560) กล่าวว่า สถานภาพสมรส 

หมายถึง สถานโสด หย่าร้าง เป็นหมา้ย และสมรส ซ่ึงสถานภาพสมรสเป็นปัจจยัที่มีความส าคัญทาง
การตลาดมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั รวมถึงมีความส าคญัมากข้ึนในส่วนที่เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค ทั้ง
ในเร่ืองของผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้หรือบริการที่แตกต่างกนัตามสถานภาพ 

กญัญษวีร์ เริงวิทย ์(2562) สถานภาพสมรสและโสดมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
เน่ืองจากความแตกต่างทางดา้นความคิด ทศันคติ รวมถึงแนวทางการตดัสินใจ โดยในการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือบริการใดบริการหน่ึงของบุคคลที่มีสถานภาพสมรสนั้น อาจส่งผลต่อคู่สมรสของตนได ้
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จึงต้องมีการพิจารณาอย่างรอบคอบ ในขณะที่บุคคลที่มีสถานภาพโสดย่อมมีอิสระทางความคิด
มากกว่าในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ เน่ืองจากไม่มีภาระผูกพนัใด ๆ กบับุคคลอ่ืน ซ่ึง
สามารถแบ่งสถานภาพออกเป็น โสด สมรส และอื่น ๆ  

 
2.1.5 รายได้ 
สุวิมล แม้นจริง (2546) รายได้เป็นปัจจัยส าคัญที่มีส่วนในการก าหนดสัดส่วนของ

ตลาด โดยปกตินักการตลาดมกัให้ความสนใจผูบ้ริโภคที่มีรายได้สูง องค์กรจ านวนมากมกัใช้กล
ยุทธ์เสนอขายสินคา้ระดบัพรีเมียม หรูหราในการดึงดูดผูบ้ริโภค หรือการให้บริการที่ดีที่สุด ในขณะ
ที่กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่านั้นกลบัเป็นตลาดขนาดใหญ่ ซ่ึงปัญหาส าคญัที่พบในการ
แบ่งส่วนการตลาดโดยใช้รายได้เฉล่ียอย่างเดียวเป็นเกณฑน์ั้น คือรายได้จะเป็นปัจจยัที่ช้ีให้เห็นถึง
ความสามารถในการช าระค่าสินคา้หรือบริการว่าผูบ้ริโภคมีหรือไม่มีความสามารถ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554 อา้งถึงใน ปรีดิวฒัน์ ก่อภคัจิรโรจน์,2563) กล่าวว่า รายได้
เป็นส่ิงที่สะทอ้นให้เห็นถึงอ านาจในการเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของผูบ้ริโภค รวมถึงรายไดย้งั
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกประเภทของสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดสู้งมกั
ให้ความสนใจสินคา้หรือบริการที่มีคุณภาพดี ราคาสูง รวมถึงสินคา้ประเภทสินคา้ฟุ่ มเฟือยมากกว่า
ผูบ้ริโภคที่รายได้ต ่า ที่ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะสนใจในสินคา้อุปโภคและสินคา้บริโภคที่มีความส าคัญ
และจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต 

 
2.1.6 อาชีพ 
อาชีพเป็นตวัแปรที่สามารถบ่งบอกไดถึ้งสถานภาพทางเศรษฐกิจและความเป็นอยู่ของ

ผูบ้ริโภคได ้โดยอาชีพที่แตกต่างกนัจะน าไปสู่การรับรู้ ความเขา้ใจ และความตอ้งการในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการที่ต่างกนั 

ญาณิดา ถาวรรัตน์ (2560) กล่าวว่า อาชีพสามารถแบ่งออกได้หลายสาขาอาชีพ  ซ่ึง
อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความสนใจและความต้องการสินคา้หรือบริการที่แตกต่างกัน โดย
ถา้หากเราทราบถึงอาชีพของแต่ละบุคคล เราก็จะสามารถคาดเดาพฤติกรรมของบุคคลในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการไดอ้ย่างแม่นย า 

Kotler & keller (2016 อา้งถึงใน ปรีดิวฒัน์ ก่อภคัจิรโรจน์,2563) กล่าวว่า อาชีพเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลให้ผู ้บริโภคมีความต้องการสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน ซ่ึงนักการตลาดต้อง
ท าการศึกษาว่าสินคา้หรือบริการใดเป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพนั้น ๆ เพื่อที่จะสามารถจัดเตรียม
สินคา้หรือบริการให้มีความเหมาะสมและตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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รังสิมนัตุ ์ธีระวฒันานนท ์ (2557) กล่าวว่า ระดบัการศึกษา เป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ การตัดสินใจ การแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลท าให้
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัตามระดบัความรู้ 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี  ผู ้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยทางด้ าน
ประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างกันย่อมส่งผลต่อพฤติกรรม ความคิด ทศันคติ และการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงในงานวิจยัฉบบัน้ีผูว้ิจยัได้น าปัจจยัด้านประชากรศาสตร์
ขา้งตน้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพทางครอบครัว ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพ 
มาใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการศึกษา 
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) พบว่ามีผู ้

ศึกษาและไดใ้ห้ความหมายและแนวคิดของส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ไวแ้ตกต่างกนัออกไป 
ดงัน้ี  

Kotler (1997 อ้างถึงใน ลลิตา ถ่ินทวี,2562) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางกาตลาด 
หมายถึง เคร่ืองมือที่ใช้ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ โดยน ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายทางการตลาด ในการสร้างความพึงพอให้แก่ผูใ้ช้บริการ โดยเคร่ืองมือที่จะน าใชใ้น
การท าการตลาดน้ีจะเรียกว่า 4P’s ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคาสินคา้ (Price) สถานที่
หรือช่องทางจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ต่อมามีการเพิ่มตวัแปรมา
อีก 3 ตวัเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบัธุรกิจให้บริการ จึงท าให้กลายเป็น 7P’s โดยตวัแปรที่เพิ่มมา คือ 
บุคลากร (People) กระบวนการด าเนินงาน (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การที่ธุรกิจมี
สินคา้และบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจของกลุ่มผูใ้ชบ้ริการเป้าหมาย 
รวมถึงราคาของสินคา้และบริการควรอยู่ในระดับที่ผูใ้ช้บริการยอมรับได้และยินยอมที่จะจ่าย มี
ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เหมาะสม ผูใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ถึงไดส้ะดวก 

สุนทร สินทรัพย ์(2560) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นเคร่ืองมือหรือ
กระบวนการทางการตลาดที่ผูใ้ห้บริการสามารถควบคุมได้และเป็นเคร่ืองมือที่ผูใ้ห้บริการใช้เพื่อ
ด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด ในการตอบสนองความตอ้งการและท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552) ได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
ปัจจยัทางการตลาดที่ผูข้ายหรือผูใ้ห้บริการสามารถควบคุมดูแลได ้โดยองคก์รจะน าส่วนประสมทาง



 

 

16 

การตลาดมาใชเ้พื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ส าหรับแนวคิดส่วนประสม
ทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการจะมีรูปแบบที่แตกต่างจากธุรกิจจ าหน่ายสินค้าบริโภคอุปโภค
ทัว่ไป จึงจ าเป็นตอ้งใชส่้วนประสมทางการตลาด 7 อย่าง (7P’s) ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
โดยมีองคป์ระกอบดงัน้ี 
 

2.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงที่องค์กรน าเสนอออกมาจ าหน่ายในตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความสนใจ และก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค โดยตวัผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอออกมาขายนั้นอาจ
เป็นไดท้ั้งผลิตภณัฑท์ี่มีตวัตนและไม่มีตวัตน ซ่ึงผลิตภณัฑเ์หล่านั้นจ าเป็นตอ้งมีอรรถประโยชน์และ
มีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑจ์ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญกับ
ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ การพฒันาผลิตภณัฑ์อย่าสม ่าเสมอ องค์ประกอบหรือคุณสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์ การวางต าแหน่งของผลิตภณัฑใ์นตลาด และกลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภณัฑแ์ละ
สายผลิตภณัฑ ์

ฟ้าสีทอง ต่วนชัย (2563) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ล าดับด้วยกนั 
(1) สินคา้และบริการขั้นพื้นฐาน คือ สินคา้หรือบริการที่สามารถใช้ประโยชน์ได้จริงและตรงกับ
ความจ าเป็นของผูบ้ริโภค (2) สินคา้และบริการที่แทจ้ริง คือ สินคา้หรือบริการที่ถูกถ่ายทอดออกมาสู่
ผูบ้ริโภคในรูปแบของการออกแบบ คุณภาพมาตรฐาน ภาพลกัษณ์ภายนอก เป็นต้น (3) ส่วนควบ
ของสินคา้และบริการ คือ การบริการหรือสินคา้เพิ่มเติมที่เพิ่มเขา้ไปให้ส าหรับผูบ้ริโภค เช่น บริการ
หลังการขาย ดังนั้นจะพบว่าผลิตภัณฑ์ไม่ได้มีเพียงส่ิงที่สามารถจับต้องได้เท่านั้นแต่ยงัรวมถึง
ผลิตภณัฑท์ี่มีความหลากหลายดว้ยผลประโยชน์ 

พิมพิไล ปัญโญ (2563) กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงที่ผูป้ระกอบการ
น าเข้าสู่ตลาด ซ่ึงผลิตภัณฑ์สามารถเป็นได้ทั้ งส่ิงที่สามารถจับต้องได้ การให้บริการ ที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงผลิตภณัฑม์ีคุณค่าในตวัเองแบ่งออกเป็น 5 ล าดบั คือ (1) 
คุณค่าส่วนส าคญัในตวัสินคา้ หมายถึง คุณประโยชน์พื้นฐานของสินคา้ ซ่ึงถา้หากสินคา้หรือบริการ
นั้นขาดคุณค่าที่ส าคญั สินคา้หรือบริการนั้นก็จะไม่มีความหมาย (2) ผลิตภณัฑท์ัว่ไป หมายถึง ส่วน
ที่เพิ่มเติมข้ึนมาจากคุณค่าส่วนส าคญัในตวัผลิตภณัฑ ์ เป็นความแตกต่างที่ไม่ไดแ้ตกต่างอย่างชัดเจน
จนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (3) ผลิตภณัฑ์ที่คาดหมาย หมายถึง ความคาดหวงัของ
ผู ้บริโภคที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซ่ึงความคาดหวังของผู ้บริโภคข้ึนอยู่กับการรับรู้ 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา สภาพแวดลอ้ม เป็นตน้ (4) ผลิตภณัฑค์วบ หมายถึง ส่วนที่เพิ่มเขา้ไปเพื่อให้
ผลิตภณัฑ์มีความแตกต่างจาดคู่แข่งในตลาด แต่ส่วนที่เพิ่มเขา้มานั้นถา้หากไม่มีความแปลกใหม่



 

 

17 

หรือพิเศษหว่าคู่แข่งในตลาดก็จะสามารถอยู่ได้เพียงไม่นาน (5) ผลิตภณัฑ์ที่อาจเกิดข้ึน หมายถึง 
ผลิตภณัฑท์ี่สามารถพฒันาเพิ่มเติม เพื่อให้บริการที่ดีข้ึนส าหรับผูบ้ริโภคในอนาคต โดยผลิตภณัฑท์ี่
จะเกิดข้ึนในอนาคตจะสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค เพราะได้รับการบริการที่ไม่เคยไดร้ับมา
ก่อน 

Kotler & Keller (2012 อา้งถึงใน สุนทร สินทรัพย,์2560) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ ์หมายถึง 
สินค้าหรือบริการที่ผู ้ขายน าเสนอขายสินค้าหรือบริการและท าการส่งมอบให้แก่ผู ้บริโภคเพื่อ
ตอบสนองความต้องการและท าให้เกิดความพึงพอใจ โดยผูบ้ริโภคจะได้รับประโยชน์และคุณค่า
ของสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ประเภท คือ ผลิตภณัฑท์ี่มีตวัตนและผลิตภณัฑ์
ที่ไม่มีตวัตน 

Boom & Bitner (2004 อา้งถึงใน สุนทร สินทรัพย,์2560) กล่าวว่า การบริการนับเป็น
ผลิตภัณฑ์อย่างหน่ึง ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตนและไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็น
นามธรรม เช่น ความสะดวก ความรวดเร็ว การให้ความเห็น เป็นตน้ โดยการบริการจะตอ้งมีคุณภาพ
เช่นเดียวกับผลิตภณัฑ์ที่เป็นสินค้า แต่คุณภาพของการบริการจะประกอบด้วยหลายปัจจัย เช่น 
ความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ของพนกังาน 

สุพรรณี อินทร์แก้ว (2551) ได้ให้ค าอธิบานเก่ียวกับ ผลิตภัณฑ์ ไว้ว่าผลิตภณัฑ์คือ
สินคา้หรือบริการที่ผูป้ระกอบการน าเสนอต่อผูบ้ริโภค โดยรวมถึงคุณภาพของสินคา้ การออกแบบ 
ตราสินคา้ และบรรจุภณัฑ ์นอกจากน้ีผลิตภณัฑย์งัหมายถึงอะไรก็ตามที่สามารถน าเสนอเพื่อดึงดูด
ผูบ้ริโภคให้เกิดความอยากได ้จนน าไปสู่การใชง้านและการเลือกซ้ือ ดงันั้นผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอออก
สู่ตลาดจะประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ หัวใจของผลิตภณัฑ ์ตวัตนของผลิตภณัฑ ์และส่วนเพิ่ม
ของผลิตภณัฑ ์

ถลชันนัท ์ปะติเส (2562) ไดศ้ึกษาแผนธุรกิจ Happy Hourd ซ่ึงเป็นการศึกษาพฤติกรรม
และทศันคติของผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ โดย
สินคา้และบริการในงานวิจยัฉบบัน้ีจะเป็นบริการส าหรับสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนัขเป็นหลกั รวมถึงมี
การขายสินคา้ส าหรับสัตวเ์ล้ียง ซ่ึงผลการศึกษาที่ไดจ้ะสามารถน ามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด 

โดยในงานวิจัยฉบบัน้ี ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วยทั้งผลิตภณัฑท์ี่มีตวัตน คือ สัตว์เล้ียงที่
เจา้ของเล้ียงไวเ้พื่อเป็นเพื่อน ซ่ึงในงานวิจยัให้ความสนใจที่สัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัและแมวเป็นหลกั 
และผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน คือ การให้บริการของผู ้ประกอบการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผูบ้ริโภค เช่น การให้ค าปรึกษา ความรวดเร็ว เป็นตน้ 
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2.2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price)  
ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดร้ับสินคา้หรือบริการ ผูบ้ริโภค

จะท าการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าและราคาของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงถา้หากคุณค่าของผลิตภณัฑสู์งกว่า
ราคาที่ขายนั้นก็จะเกิดการซ้ือสินคา้หรือบริการ ราคาจึงเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถ
สร้างรายได้ให้กับผูใ้ห้บริการและยงัมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูใ้ช้บริการในเร่ืองของคุณค่าและ
คุณภาพของการให้บริการที่น าเสนอ 

Kotler & Keller (2012 อ้างถึงใน สุนทร สินทรัพย์,2560)  กล่าวว่า ราคา หมายถึง 
ปริมาณของเงินที่ถูกก าหนดข้ึนเพื่อแสดงให้เห็นถึงมูลค่าของสินคา้หรือบริการ โดยก่อนที่ผูบ้ริโภค
จะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
สินคา้หรือบริการกับราคา (Price) ที่ต้องจ่ายไป ซ่ึงผูบ้ริโภคจะยอมจ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้หรือ
บริการนั้นก็ต่อเมื่อราคาสะทอ้นให้เห็นถึงคุณค่าของสินคา้หรือบริการ 

นิรมล โอส่าห์กิจ (2564) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์ทางด้านราคาที่ส าคญั คือ การที่ผูบ้ริโภค
ทราบถึงมูลค่าของสินคา้เป็นการก าหนดเพดานราคาของสินคา้ ในขณะที่ตน้ทุนโดยรวมของสินคา้
นั้นจะเป็นส่ิงที่ก าหนดราคาขั้นต ่าของสินคา้ โดยตน้ทุรวมของสินคา้นั้นก็ประกอบไปดว้ย ตน้ทุนที่
ไม่สามารถเปล่ียนแปลงไดแ้ละตน้ทุนที่สามารถเปล่ียนแปลงได ้ ซ่ึงจะเปล่ียนแปลงไปตามตน้ทุนใน
การผลิตสินค้า นอกจากน้ีในการก าหนดราคาสินค้ายงัมีปัจจัยภายนอก เช่น ความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในตลาด กลยุทธ์ทางการตลาดหรือราคาสินคา้ของคู่แข่ง รวมถึงปัจจยัภายในบริษทั 

Boom & Bitner (2004 อา้งถึงใน สุนทร สินทรัพย,์2560) กล่าวว่า ราคาเป็นส่วนหน่ึง
ของการก าหนดรายได้ขององคก์ร เน่ืองจากการตั้งราคาที่สูงย่อมส่งผลให้รายได้ขององค์กรมากข้ึน
ตามไปด้วยหรือถ้าหากตั้ งราคาต ่ารายได้ก็จะต ่าตาม จนอาจน าไปสู่ภาวะขาดทุนของธุรกิจ แต่
อย่างไรก็ตามองค์กรไม่สามารถก าหนดราคาไดต้ามใจอย่าอิสระ เพราะองค์กรที่อยู่ในตลาดย่อมมี
คู่แข่งหากตั้ งราคาสูงกว่าคู่แข่งแต่คุณภาพการให้บริการไม่ได้สูงตามราคาจะท าให้ผู ้บริโภคไม่
กลบัมาใช้บริการซ ้า ในขณะเดียวกันถา้หากตั้งราคาต ่ากว่าคู่แข่งก็จะท าให้เกิดสงครามราคาเกิดข้ึน 
ดงันั้นในมุมของผูบ้ริโภคการตั้งราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและราคาการให้บริการยงัเป็นปัจจัยที่
บอกไดถึ้งคุณภาพการให้บริการที่ผูบ้ริโภคจะไดร้ับอีกดว้ย  

ฆนัสวัน ทามณี (2564) กล่าวว่า ราคาเป็นจ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนแทนเงินที่ ใช้
แลกเปล่ียนกับสินค้าหรือบริการที่ผู ้บริโภคต้องการ โดยผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบคุณค่าที่
ได้รับจากสินคา้หรือบริการนั้น ๆ กับราคาที่ต้องจ่ายไปเพื่อให้ได้มา และรวมถึงเปรียบเทียบกับ
ทางเลือกอ่ืน ๆ ที่มีก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงราคาเป็นส่ิงหน่ึงที่ผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินคุณค่าและ
คุณภาพของสินคา้หรือบริการ 
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โดยในงานวิจัยฉบบัน้ี ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ผูบ้ริโภคต้องจ่ายไปเพื่อให้ได้รับ
สินคา้หรือบริการ โดยในงานวิจยัน้ีสินคา้ดังกล่าวจะหมายถึงสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนัขและแมว ซ่ึงใน
การตั้งราคาจะตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณค่าและคุณภาพของตวัสัตวเ์ล้ียงและการบริการจากร้านคา้
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ 

 
2.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้และบริการควรมีความ

ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายให้ไดม้ากที่สุด เพื่อช่วยในการกระจายสินคา้หรือบริการ และรวมถึงวิธีการ
ที่จะน าสินคา้และบริการนั้นไปสู่ผูใ้ชบ้ริการ ในขณะที่สถานที่นั้นหมายรวมถึงสถานที่ตั้งของธุรกิจ
ที่เป็นปัจจยัส าคญัในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด ดงันั้นจึงตอ้งมีการเลือกสถานที่ตั้งที่เหมาะสม 
เพื่ออ านวยความสะดวกและสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู ้ใช้บริการ จนน าไปสู่ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค  

ธนาวรรณ ดวงจันทร์ (2557) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการ
ท างานต่าง ๆ ที่มีความจ าเป็นตอ้งด าเนินการเพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้หรือบริการไปสู่ผูบ้ริโภคที่ถูกต้อง
ในเวลาที่ผูบ้ริโภคต้องการ ซ่ึงช่องทางการจัดจ าหน่ายจะมีความเช่ือมโยงกับการจัดการห่วงโซ่
อุปทาน หมายถึงการประสานงานระหว่างหน่วยธุรกิจต่าง ๆ ที่มีหน้าที่ในช่องทางจ าหน่ายและ
กระจายสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพให้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในห่วงโซ่อุปทาน โดยหน่วยธุรกิจที่
เก่ียวข้อง ได้แก่ ผู ้ผลิต การขนส่ง คนกลาง และร้านค้า เป็นต้น เพื่อให้องค์กรสามารถผลิตและ
จ าหน่ายสินคา้หรือบริการได้อย่างถูกตอ้ง ตน้ทุนต ่าที่สุด และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ให้ไดม้ากที่สุด 

Kotler & Keller (2006 อา้งถึงใน ศศิพร บุญชู,2560) กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
หมายถึง การส่งมอบสินคา้หรือบริการออกสู่ตลาดและถึงมือผูบ้ริโภค โดยส่ิงส าคญัในการจ าหน่าย
สินค้าหรือบริการคือความถูกต้องและตรงเวลา ซ่ึงช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นส่วนหน่ึงในการ
กระจายสินคา้สู่ผูบ้ริโภค ทั้งน้ีช่องทางการจดัจ าหน่ายจะส้ันหรือยาวข้ึนอยู่กบัสินคา้หรือบริการนั้น 
ๆ ผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งในส่วนน้ี คือ ผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภคนอกจากน้ีช่องทางการจดัจ าหน่ายยงั
หมายรวมไปถึงการกระจายสินคา้และการขนส่งเพื่อให้สินคา้ถึงมือผูบ้ริโภคตามเวลาที่ก าหนด 

ธธีร์ธร ธีรขวญัโรจน์ (2552 อา้งถึงใน กานตา โกมลารชุน,2563) กล่าวว่า ช่องทางการ
จดัจ าหน่ายของร้านคา้ที่ให้บริการนั้น สามารถแบ่งออกได ้ 4 รูปแบบ คือ (1) การให้บริการรูปแบบ
หน้าร้าน โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายรูปแบบน้ีเป็นรูปแบบที่มีจ านวนมากและใชม้าอย่างยาวนาน 
ซ่ึงจุดประสงค์ของการให้บริการรูปแบบน้ีเพื่อให้ผูบ้ริโภคและผูจ้  าหน่ายได้ท าการแลกเปล่ียนหรือ
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ใช้บริการแบบพบหน้ากันบริเวณร้านค้าที่ให้บริการ (2) การให้บริการแบบถึงที่ ทั้ งที่บ้านหรือ
สถานที่ที่ได้นัดหมายกัน เป็นการส่งเจ้าหน้าที่ขายหรือพนักงานไปจัดส่งหรือให้บริการสินคา้ถึงที่
บ้านของผูบ้ริโภค (3) การให้บริการในรูปแบบของตวัแทนจ าหน่าย และ (4) การให้บริการผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยยงัถือว่าเป็นรูปแบบการให้บริการรูปแบบใหม่ในปัจจุบนั ซ่ึงเป็นการ
ให้บริการที่ใชเ้ทคโนโลยีที่ทนัสมยัเขา้มาปรับใชเ้พื่อช่วยลดตน้ทุนในการให้บริการ  

โดยในงานวิจยัฉบบัน้ี ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางหรือกระบวนการต่าง 
ๆ ที่มีการส่งมอบสินค้าหรือบริการสู่ผู ้บริโภคได้อย่าถูกต้องและตรงเวลา โดยช่องทางการจัด
จ าหน่ายในงานวิจยัฉบบัน้ีจะเป็นการจ าหน่ายผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น Instagram Facebook 
และ Web-site 

 
2.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  
การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือที่ใช้ในการติดต่อส่ือสารระหว่าง

ผู ้ใช้บริการกับผู ้ให้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อชักจูง และเพื่อให้เกิดความ
ต้องการในสินคา้หรือบริการ ซ่ึงการส่งเสริมทางการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ 
และพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ชบ้ริการ นอกจากน้ีการเลือกใช้เคร่ืองมือในการ
ส่งเสริมการตลาดนั้นจะข้ึนอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเคร่ืองมือหลกัที่ใช้ในการ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการตลาด การใช้
พนกังานในการขายสินคา้ และการตลาดทางตรง 

Boom & Bitner (2004 อา้งถึงใน สุนทร สินทรัพย,์2560) กล่าวว่า การส่งเสริมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจให้บริการนั้นจะมีความคลา้ยคลึงกับธุรกิจขายสินคา้ หมายถึง การส่งเสริม
ทางตลาดส าหรับธุรกิจให้บริการสามารถท าได้ในทุกรูปแบบเช่นเดียวกับการขายสินคา้ เช่น การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดผ่านส่ือต่าง ๆ และการลดราคา ซ่ึงถ้าหากธุรกิจบริการที่
ต้องการเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคระดับสูงต้องใช้การประชาสัมพนัธ์เพื่อช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กับ
องคก์ร ในขณะที่ถา้หากต้องการเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคระดบักลางถึงล่าง จะใชรู้ปแบบการลดราคาเพื่อ
ดึงดูด เป็นตน้ 

นิธินนัท ์อุชชิน และคณะ (2554) กล่าวว่า การส่งเสริมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือที่ใช้
ในการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค รวมถึงเป็นการโน้มน้าวให้เกิดความตอ้งการ 
เกิดการจดจ าในตวัสินคา้หรือบริการ โดยคาดว่าการส่งเสริมทางการตลาดจะเป็นการติดต่อส่ือสาร
ระหว่างผูบ้ริโภคและผูใ้ห้บริการ รวมถึงจะมีอิทธิผลต่อความคิด ความรู้สึก ความเช่ือและพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภค  
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Kotler (2000 อา้งถึงใน ศศิพร บุญชู,2560) กล่าวว่า การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง 
การส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคและผูใ้ห้บริการเพื่อสร้างทศันคติที่ดีจนน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึง
การติดต่อส่ือสารระหว่างกนันั้นอาจด าเนินการผ่านทางพนกังานขาย โดยรูปแบบการติดต่อส่ือสารมี
หลากหลายรูปแบบ ตอ้งพิจารณาตามความเหมาะสม  

ทษัฎา ไกรดงพลอง (2563) กล่าวว่า การส่งเสริมทางการตลาดหรือโปรโมชัน่ หมายถึง 
ส่ิงเร้าที่ช่วยในการจูงใจหรือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ โดยจดัท าผ่านช่องทางการส่ือสาร
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ สอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ พรสิริ ทิวาวรรณวงศ ์(2546 อา้งถึง
ใน จิตพิสุทธ์ิ หงส์ขจร,2560 ) กล่าวว่า การส่งเสริมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือที่น ามาใชเ้พื่อสร้าง
ความพึงพอใจและสร้างแรงจูงใจให้แก่ผูบ้ริโภค โดยผูข้ายที่จดักิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดจะมี
ความคาดหวงัว่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดดงักล่าวจะส่งผลต่อความตอ้งการ ความเช่ือ และการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

โดยในงานวิจัยฉบับน้ี การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างผูใ้ห้บริการและผู ้บริโภค ซ่ึงในงานวิจัยฉบับน้ีจะให้ความส าคัญไปที่การ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ ในการด าเนินการเพื่อชักจูงและ
ดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการจนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 
 

2.2.5 ปัจจัยด้านบุคลากร (People)  
บุคลากร หมายถึง บุคคลทุกคนที่มีส่วนร่วมกับการให้บริการ โดยบุคลากรถือเป็น

ปัจจัยส าคญัที่มีส่วนในการขบัเคล่ือนองค์กรให้ประสบความส าเร็จ  เน่ืองจากมีความเก่ียวขอ้งกบั
การให้บริการมากที่สุดรวมทั้งยงัเป็นทั้งผูคิ้ดวางแผนการท างานและผูป้ฏิบตัิงาน นอกจากน้ีบทบาท
ที่ส าคญัของบุคลากรอีกอย่างหน่ึงคือ การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผูใ้ช้บริการเพื่อให้ผูใ้ช้บริการเกิด
ความผูกพนัและความพึงพอใจ จนน าไปสู่การกลบัมาใชบ้ริการซ ้าหรือเกิดการบอกต่อ 

Boom & Bitner (2004 อา้งถึงใน สุนทร สินทรัพย,์2560) บุคลากร หมายถึง พนักงาน
ทุกระดบัภายในองคก์รที่ให้บริการนั้น ซ่ึงพนกังานที่ให้บริการทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพการให้บริการ
ขององค์กร ในส่วนของเจ้าของหรือผู ้บริหารจะมีส่วนในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ 
ก าหนดหนา้ที่ความรับผิดชอบของพนกังานในองคก์ร 

William,et.al.,(1991 อา้งถึงใน ดลนสัม ์โพธ์ิฉาย,2562) กล่าวว่า บุคลากรหรือพนกังาน
ในองค์กรจะต้องผ่านการคัดเลือกและเข้ารับการฝึกอบรมในเร่ืองของการสร้างแรงจูงใจให้กับ
ผูบ้ริโภค เพื่อให้บุคลากรเหล่านั้นสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าคู่แข่งอ่ืนใน
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ตลาด รวมถึงบุคลากรต้องมีความรู้ความสามารถและมีทศันคติที่ดีในการท า งาน สามารถในการ
แกไ้ขปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมที่ดีให้แก่องคก์รได ้

Lovelock and Wright (1999 อ้างถึงใน ดลนัสม์ โพธ์ิฉาย,2562) กล่าวว่า ธุรกิจ
ให้บริการบางธุรกิจมีการด าเนินกิจการในรูปแบบที่ผูบ้ริโภคและบุคลากรหรือพนักงานต้องมีส่วน
ร่วมในการผลิตและส่งมอบบริการนั้นด้วยกัน เช่น ร้านตดัผม ร้านอาหาร เป็นต้น ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
เป็นคนประเมินคุณภาพการให้บริการ จากการเขา้รับบริการจากบุคลากรหรือพนักงานของธุรกิจ 
ดังนั้นหากผูบ้ริหารเห็นความส าคัญของปัจจัยดังกล่าวก็ควรมีการจัดงบประมาณเพื่ออบรมและ
คดัเลือกพนกังานที่มีคุณภาพ 

โดยในงานวิจัยฉบบัน้ี บุคลากร หมายถึง  พนักงานทุกคนขององค์กรที่มีส่วนร่วมใน
การให้บริการ ซ่ึงบุคลากรจะต้องมีความรู้ความสามารถในการท างาน และสามารถสร้างความพึง
พอใจแก่ผูบ้ริโภคได ้

 
2.2.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process)  
กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการ รวมถึงระเบียบวิธีในการท างานของผู ้

ให้บริการ เพื่อน าเสนอและส่งมอบบริการที่ถูกต้อง รวดเร็วและมีคุณภาพให้แก่ผูใ้ช้บริการ โดยใน
แต่ละกระบวนการอาจมีหลายกิจกรรมแตกต่างกันตามลกัษณะการบริการ ซ่ึงแต่ละกิจกรรมควรมี
ความเช่ือมโยงกนัเพื่อให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างราบร่ืน ส่งผลให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจ 
นอกจากน้ีกระบวนการท างานภายในองค์กรควรมีการระบุการท างานที่ชัดเจน เพื่อลดขอ้ผิดพลาด
ในการท างาน และเพื่อให้เกิดความเขา้ใจที่ตรงกนัภายในองคก์ร  

Boom & Bitner (2004 อา้งถึงใน สุนทร สินทรัพย,์2560) กระบวนการให้บริการเป็น
ปัจจยัที่มีความส าคญัมากเน่ืองจากต้องมีความเก่ียวขอ้งกบัพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือ
ให้บริการที่ทันสมัย ซ่ึงจะท าให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบการบริการที่มีคุณภาพแก่
ผูบ้ริโภคได้ โดยปกติแลว้การบริการจะประกอบด้วยหลายขั้นตอนและแต่ละขั้นตอนนั้นจะตอ้งมี
ความต่อเน่ืองเช่ือมโยงกนัอย่างดี หากมีขอ้ผิดพลาดในส่วนใดส่วนหน่ึงอาจท าให้บริการดงักล่าวไม่
เป็นที่พึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้

Lovelock and Wright (2007 อา้งถึงใน สุนทร สินทรัพย,์2560) กล่าวว่า กระบวนการ
เป็นการออกแบบการส่งมอบสินคา้หรือบริการให้แก่ผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ โดยถา้หากมีการ
ออกแบบการบริการผิดพลาดก็อาจท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจ เสียความรู้สึก รวมถึงบุคลากร
ขององคก์รที่เป็นผูใ้ห้บริการเองนั้นก็อาจไดร้ับผลกระทบในการท างานเช่นกนั 



 

 

23 

ชลธิชา เพชรหยอย (2564) ปัจจัยด้านกระบวนการ หมายถึง การให้บริการของ
พนักงานหรือการส่งมอบสินคา้ที่มีความถูกต้อง ครบถว้นให้แก่ผูบ้ริโภค จนน าไปสู่ความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคและท าให้เกิดการซ้ือซ ้ า โดยกระบวนการให้บริการของร้านคา้นั้นจะตอ้งมีรูปแบบที่
แน่นอนเพื่อให้บุคลากรสามารถให้บริการไดอ้ย่างมีมาตรฐานและถูกตอ้ง 

โดยในงานวิจัยฉบบัน้ี กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการน าเสนอและส่งมอบ
บริการให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงกระบวนการจะมีความเก่ียวขอ้งกับพนักงานและเคร่ืองมือที่ใช้ในการ
ให้บริการ รวมถึงในทุก ๆ กระบวนการให้บริการจะมีความเช่ือมโยงกันเพื่อให้การด าเนินงาน
เป็นไปอย่างราบร่ืนและน าไปสู่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 
2.2.7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง องค์ประกอบของการให้บริการที่ผูใ้ช้บริการสามารถ

สัมผสัหรือมองเห็นได้ เช่น การตกแต่งอาคาร เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ ซ่ึงลกัษณะทาง
กายภาพยงัท าให้เห็นถึงรูปแบบและคุณภาพของผูใ้ห้บริการ รวมถึงยงัช่วยส่งเสริมความน่าเช่ือถือ
ของผูใ้ห้บริการ  และยงัเป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงรสนิยมของผูใ้ชบ้ริการไดอี้กดว้ย 

Boom & Bitner (2004 อา้งถึงใน สุนทร สินทรัพย,์2560) กล่าวว่า ลกัษณะทางกายภาพ 
เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคมองว่าเป็นส่ิงที่แสดงให้เห็นถึงคุณภาพของการให้บริการ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะ
อาศยัลกัษณะทางกายภาพขององค์กรเป็นหน่ึงในปัจจัยที่จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 
ดงันั้นถา้หากลกัษณะทางกายภาพมีความหรูหรา สวยงาม และมีมาตรฐานสูงเพียงใด การให้บริการ
ขององคก์รก็มีความเป็นไปไดท้ี่จะมีคุณภาพสูงตามไปดว้ย 

Lovelock and Wright (2007 อา้งถึงใน สุนทร สินทรัพย,์2560) กล่าวว่า ลกัษณะทาง
กายภาพคือส่ิงเร้าที่มองเห็นไดด้ว้ยตาเปล่า เช่น อาคาร พนกังาน เฟอร์นิเจอร์ตกแต่ง เป็นตน้ โดยส่ิง
เร้าเหล่าน้ีเป็นหลกัฐานที่แสดงให้เห็นถึงรูปแบบและคุณภาพของการให้บริการขององค์กร ธุรกิจ
บริการจ าเป็นตอ้งมีการจดัการลกัษณะทางกายภาพขา้งต้นอย่างรอบคอบ เน่ืองจากอาจมีผลกระทบ
ต่อความประทบัใจและความรู้สึกของผูบ้ริโภคได้ 

โดยในงานวิจัยฉบบัน้ี ปัจจัยดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง องค์ประกอบของการ
ให้บริการที่ผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นหรือสัมผสัได ้ เช่น พนกังาน อาคารสถานที่ เคร่ืองมืออุปกรณ์
ต่าง ๆ เป็นตน้ และลกัษณะทางกายภาพยงัมีส่วนช่วยในการสร้างความน่าเช่ือถือและสะทอ้นให้เห็น
ถึงคุณภาพการให้บริการ 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) คือ เคร่ืองมือทางการตลาดที่องค์กรสามารถควบคุมได ้ซ่ึงองค์กรสามารถน ามาปรับใชเ้พื่อ
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วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพัฒนาการให้บริการขององค์กร ให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค โดยประกอบดว้ย 7 ปัจจยั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) สถานที่และช่องทางจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) บุคลากร 
(People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
คุณภาพการให้บริการเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีความส าคญั เน่ืองจากการน าเสนอคุณภาพ

การให้บริการที่ตรงกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะสามารถดึงดูดและจูงใจให้เกิดการใช้บริการ 
ดังนั้นจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการพบว่ามีผูศ้ึกษาและได้ให้
ความหมายและแนวคิดของคุณภาพการให้บริการไวแ้ตกต่างกนัออกไป ดงัน้ี 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2549) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ บริการที่เกิดจากผู ้
ให้บริการที่มีทักษะ ความรู้ และความสามารถ รวมถึงอุปกรณ์ที่มีคุณภาพและทันสมัยในการ
ให้บริการ ซ่ึงจะส่งผลให้บริการนั้นมีคุณภาพที่ดีตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค แต่ปัจจยัดงักล่าวก็
จะมีผลกระทบกับต้นทุนในการให้บริการที่สูงข้ึนเช่นกัน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ วรัชยา 
ศริวฒัน์ (2547) ที่ไดก้ล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความรู้ความสามารถของการให้บริการ
ที่มีความถูกต้องแม่นย า รวมถึงการให้บริการที่รวดเร็วตรงต่อเวลา และมีการให้บริการที่ถูกต้อง
ครบถว้น ทนัสมยั จนไดร้ับความน่าเช่ือถึงและความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค 

กนกวรรณ นาสมปอง (2555) และพนิดา เพชรรัตน์ (2556) ได้กล่าวว่า คุณภาพการ
ให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจให้บริการในการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงคุณภาพการให้บริการเป็นส่ิงที่มีความส าคญัในการสร้างความแตกต่างของ
ธุรกิจ เพื่อให้สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัได้ นอกจากน้ีการน าเสนอคุณภาพการ
ให้บริการที่ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงที่ธุรกิจพึงกระท าเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึง
พอใจ 

อุสมา บณัฑูรอมัพา (2554) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความคิดความรู้สึก
ที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะได้รับจากการบริการ โดยถา้การให้บริการนั้นอยู่ในระดับที่คาดหวงัและ
ยอมรับได้จะส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจจากการได้รับบริการนั้น ณ ช่วงเวลาหน่ึง ซ่ึง
ความพึงพอใจนั้นจะมีความแตกต่างกนัตามความคาดหวงัของแต่ละบุคคล  

วรษา ธุญญวรรณ์ (2562) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ คือส่ิงหน่ึงที่มีความส าคญัที่จะ
ช่วยให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมาย และสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการ
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แข่งขนั โดยคุณภาพการบริการ หมายถึง ศกัยภาพของผูใ้ห้บริการที่จะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูใ้ช้บริการ จนท าให้เกิดความพึงพอใจและเกิดการกลบัมาใชบ้ริการอีกครั้ ง สอดคลอ้ง
กับแนวคิดของ พิมพ์ชนก อรรถวิเวก (2562) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การที่ร้านคา้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคหรือผู ้ใช้บริการได้อย่างตรงความต้องการ โดย
คุณภาพการให้บริการถือเป็นปัจจัยส าคญัที่สร้างความแตกต่างหรือจุดเด่นให้กับธุรกิจได้ ซ่ึงการ
ให้บริการที่มีคุณภาพและตรงตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภคนั้นเป็นส่ิงที่ผูใ้ห้บริการพึงกระท า 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดที่ไดร้ับบริการนั้น ๆ  

เช่ียวเหมย หยาง (2562) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ การที่ผูใ้ห้บริการน าเสนอ
ขายสินคา้หรือให้บริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยสินคา้หรือการให้บริการนั้น
ต้องเป็นสินคา้ที่ดีมีคุณภาพหรือเป็นการให้บริการที่ไดม้าตรฐาน รวมถึงร้านคา้ยงัตอ้งมีการพฒันา
คุณภาพการให้บริการอย่างสม ่าเสมอเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงร้านคา้ควรมีการ
ค านึงถึงคุณภาพการให้บริการเป็นส าคัญ เน่ืองจากคุณภาพการให้บริการที่ดีจะเสริมสร้ างความ
แข็งแกร่งในการด าเนินธุรกิจให้เหนือกว่าผูเ้ล่นรายอ่ืนในตลาดได้ 

วิณารัตน์ ภูวพฒัน์ชยักิจ (2559) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การให้บริการที่ตรง
ตามความต้องการของผูบ้ริโภค พร้อมทั้งมีความเหมาะสมและมีคุณค่าในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึง
ความเหมาะสมและคุณค่าของบริการนั้นเกิดข้ึนจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคที่น ามาเปรียบเทียบกับ
ความคาดหวงัจากบริการที่จะได้รับ ดังนั้นสามารถกล่าวได้ว่าคุณภาพการให้บริการคือการเทียบ
ระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกบัการบริการของผูใ้ห้บริการ ซ่ึงถา้ผูบ้ริโภครับรู้ไดว้่าบริการที่
ได้ใช้นั้นเป็นบริการที่ไดม้าตรฐานรวมทั้งมีคุณภาพตามความต้องการ บริการนั้นจะถือว่าเป็นการ
บริการที่มีคุณภาพ 

ปัณนิกา วนากมล (2545 อา้งถึงใน ฐิติมา อินชูกูล,2558) องคป์ระกอบของคุณภาพการ
ให้บริการประกอบดว้ย  คุณภาพตามความจริงที่เกิดข้ึนและคุณภาพตามการรับรู้ของผูบ้ริโภค  

(1) คุณภาพตามความจริงที่เกิดข้ึน เป็นส่ิงที่ผูป้ระกอบการด าเนินการตามมาตรฐานที่มี
ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ มาตรฐานเชิงโครงสร้าง คือ มาตรฐานที่ใชเ้พื่อก าหนดรูปแบบ แบบแผน
ในการบริการและจดัการระบบ รวมถึงทรัพยากรอื่น ๆ ในธุรกิจ เช่น พนกังาน เคร่ืองจกัร การด าเนิน
นโยบาย การบริหาร สถานที่ เป็นตน้ โดยตอ้งค านึงถึงเป้าหมายและผลลพัธ์ พร้อมทั้งระยะเวลาที่ใช ้
มาตรฐานเชิงกระบวนการ คือ มาตรฐานที่ใช้ในการให้บริการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความ
ต้องการแก่ผูใ้ช้บริการ โดยใชค้วามรู้ความสามารถของบุคลากร และมาตรฐานเชิงผลลพัธ์ คือ การ
วดัผลของผูใ้ชบ้ริการ 
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(2) คุณภาพตามการรับรู้ คือ คุณภาพการให้บริการที่ผูใ้ช้บริการได้รับประสบการณ์
จริง 

ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐ์พงษ ์ (2549 อา้งถึงใน ฐิติมา อินชูกูล,2558) กล่าวว่า คุณภาพการ
ให้บริการที่ดีนั้นเป็นผลมาจากการด าเนินกิจการภายในองค์กรที่ดีมาก่อน ดังนั้นมิติคุณภาพการ
ให้บริการที่ผูใ้ช้บริการให้ความส าคญั ประกอบด้วย (1) ช่องทางการติดต่อเพื่อเขา้รับบริการที่มี
ความสะดวกรวดเร็ว (2) ผูใ้ห้บริการมีการตอบสนองที่รวดเร็ว (3) ผูใ้ห้บริการมีความตรงต่อเวลาใน
การให้บริการพร้อมทั้งสามารถท างานให้ส าเร็จทนัภายในก าหนด (4) ให้บริการด้วยความถูกตอ้ง 
ครบถว้น และ (5) สร้างความประทบัใจดว้ยการให้บริการอย่างมืออาชีพ 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552 อา้งถึงใน คณุตม ์ระบิลเมทนี,2557) ไดก้ล่าวว่า ผลลพัธ์
จากการประเมินคุณภาพการให้บริการของลูกคา้ที่ได้รับบริการ เรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่
ลูกคา้รับรู้” หรือ Perceived Service Quality ซ่ึงเกิดจากการที่ลูกคา้ได้ท าการเปรียบเทียบระหว่าง
บริการที่ลูกค้าคาดหวงัไว้ก่อนรับบริการกับบริการที่ลูกค้ารับรู้หรือประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ
หลงัจากการใชบ้ริการนั้นแลว้ โดยเกณฑใ์นการประเมินคุณภาพการให้บริการประกอบดว้ยทั้งหมด 
5 ขอ้ดว้ยกนั ดงัน้ี  
 

2.3.1 ความไว้วางใจหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ความไว้วางใจหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability)  หมายถึง ความสามารถในการ

ให้บริการที่ถูกตอ้งแม่นย า ลดความผิดพลาดและตรงตามที่ได้สัญญาไวก้บัผูบ้ริโภค รวมถึงการเก็บ
รักษาขอ้มูล การบ ารุงรักษาเคร่ืองมือให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจ านวนพนักงานที่เพียงพอใน
การให้บริการ 

Parasuraman and et. at., (1990 อ้างถึงใน น ้ าลิน เทียมแก้ว,2561) กล่าวว่า ความ
ไวว้างใจ (Reliability) หมายถึง ความไวว้างใจในมาตรฐานการให้บริการที่เก่ียวกบัผลงานและความ
พร้อมในการให้บริการอย่างต่อเน่ือง โดยผูใ้ห้บริการจะต้องให้บริการที่มีคุณภาพถูกตอ้งตั้งแต่ครั้ ง
แรกที่ให้บริการ รวมทั้งต้องสามารถให้บริการแก่ผูบ้ริโภคตามที่ไดใ้ห้สัญญาไว ้ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
แนวคิดของ วนัชัย ต่อเติมสกุล (2553) ที่ได้กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถึง ความสามารถของผู ้
ให้บริการในการน าเสนอสินคา้หรือบริการที่ถูกตอ้งตรงตามที่ไดส้ัญญาไวก้บัผูบ้ริโภค 

นิติพล ภูตะโชติ (2551) กล่าวว่า ความไวว้างใจ (Reliability) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภค
ไดร้ับการให้บริการที่ดีมีความถูกตอ้ง ตรงตามความตอ้งการ และเท่าเทียมกนักบัผูบ้ริโภครายอ่ืน ซ่ึง
จะส่งผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคเมื่อกลบัมาใชบ้ริการซ ้าอีกครั้ ง  
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พิมพ์ชนก อรรถวิเวก (2562) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือหรือความไวว้างใจได ้หมายถึง 
ความสามารถของผูใ้ห้บริการที่ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกไวว้างใจที่จะเข้ารับบริการหรือซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงการบริการดงักล่าวต้องมีความถูกตอ้ง แม่นย า และรวดเร็วเป็นไปตามก าหนดเวลาที่ให้ไว ้
ตลอดจนภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของร้านคา้ที่มีความน่าเช่ือถือ 

กมลรัตน์ เส็งวงศ์ (2560) กล่าวว่า ความไวว้างใจ เกิดข้ึนจากความใกลชิ้ด สนิทสนม
กนัระหว่างผูบ้ริโภคและผูใ้ห้บริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคที่มีความไวว้างใจจะรู้สึกมีความเช่ือมมัน่หรือมัน่ใจ
ในสินค้าหรือการบริการของผูใ้ห้บริการ ซ่ึงสามารถกล่าวได้ว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยหน่ึงที่
สามารถน ามาใชใ้นการประเมินความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูใ้ห้บริการ 

ในงานวิจัยฉบับน้ี ความไว้วางใจหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง การ
น าเสนอสินคา้หรือบริการให้แก่ผูบ้ริโภคที่มีความถูกตอ้งแม่นย าและเท่าเทียมกนักบัผูบ้ริโภครายอ่ืน 
พร้อมทั้งตรงตามกบัสัญญาที่ให้ไว ้เพื่อให้เกิดความไวว้างใจและความน่าเช่ือถือ 

 
2.3.2 การให้ความเช่ือมั่นต่อผู้บริโภค (Assurance)  
การให้ความเช่ือมั่นต่อผู ้บริโภค (Assurance) หมายถึง การที่ผู ้ให้บริการมีความรู้

ความสามารถและทกัษะที่จ  าเป็นในการให้บริการ รวมถึงการให้บริการที่สุภาพเป็นมิตร มีความ
มัน่คงปลอดภยั มีความซ่ือสัตยแ์ละสามารถพฒันาความมัน่ใจจนน าไปสู่ความเช่ือมัน่ให้แก่ผูบ้ริโภค
ได ้ 

Parasuraman and et. at., (1990 อา้งถึงใน กิจดี ยงประกิจ,2559) กล่าวว่า การให้ความ
เช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) หมายถึง ความสามารถของผูใ้ห้บริการในการสร้างความเช่ือมัน่แก่
ผูบ้ริโภค จากการที่ผูใ้ห้บริการมีทกัษะความรู้ ความสามารถ และสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงมีการใชก้ารติดต่อส่ือสารที่มีคุณภาพ เพื่อให้ผูบ้ริโภค
เกิดความเช่ือมัน่ว่าจะไดร้ับการบริการที่ดีที่สุด 

Zeitham et. at., (1990 อา้งถึงใน อา้งถึงใน โสรัจจะราช เถระพนัธ์,2561) กล่าวว่า การ
ให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภคหรือความมัน่ใจ หมายถึง ความสามารถของผูใ้ห้บริการที่แสดงให้เห็น
ถึงทกัษะ ความรู้ ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจและเช่ือมัน่
ในการให้บริการ 

พิมพช์นก อรรถวิเวก (2562) กล่าวว่า การให้ความเช่ือมัน่แก่ผูบ้ริโภค หมายถึง การที่
ผูใ้ห้บริการมีความรู้ความช านาญในการให้บริการจนสามารถสร้างความเช่ือมัน่ ความมัน่ใจให้แก่
ผูบ้ริโภคได้ เช่น พนักงานที่ให้บริการมีความรู้ความสามารถที่จะสามารถตอบขอ้สงสัยหรือข้อ
ซักถามของผูบ้ริโภคไดจ้นผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจที่จะใชบ้ริการ 
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เชิดชาติ ตะโกจีน (2558) กล่าวว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการสร้างความ
มั่นใจ คือ ร้านค้ามีการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู ้บริโภคที่จะมาใช้บริการว่าทางร้านค้านั้ นจะ
ให้บริการด้วยพนักงานที่มีความรู้ความสามารถ พร้อมทั้ งมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการให้บริการ 
รวมถึงร้านคา้อาจสร้างความมัน่ใจให้ผูบ้ริโภคเพิ่มเติมโดยใชม้าตรฐานจากสถานบนัหรือองคก์รที่
ไดร้ับการรับรอง เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และน าไปสู่ความเช่ือมัน่ในการให้บริการ  

ในงานวิจัยฉบบัน้ี การให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) หมายถึง การที่ผูใ้ห้
บริการมีความรู้ ความสามารถ และความเช่ียวชาญในการให้บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจจน
น าไปสู่ความเช่ือมัน่ให้แก่ผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภคจะไดร้ับการบริการที่ดีมีคุณภาพมากที่สุด 

 
2.3.3 ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles)  
ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพที่ปรากฏออกมา

เด่นชดัช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภค เช่น เคร่ืองมือ อุปกรณ์ต่าง ๆ สภาพแวดลอ้มสถานที่
ในการให้บริการ และบุคลากรที่ให้บริการ  

Parasuraman and et. at., (1990 อา้งถึงใน น ้าลิน เทียมแกว้,2561) กล่าวว่า ส่ิงที่สามารถ
จบัตอ้งได ้หมายถึง รูปลกัษณ์ภายนอกของส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ที่ใชใ้นการให้บริการ เช่น 
เคร่ืองมือ อุปกรณ์ เจ้าหน้าที่ ส่ือที่ใช้ในการติดต่อส่ือสาร รวมถึงสภาพแวดลอ้มในการให้บริการที่
สร้างความรู้สึกที่ดีและแสดงให้เห็นถึงความตั้งใจ ใส่ใจจากผูใ้ห้บริการ ซ่ึงบริการที่น าเสนอออกมา
เป็นรูปธรรมจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากกว่า 

Zeitham et. at., (1990 อา้งถึงใน โสรัจจะราช เถระพนัธ์,2561) กล่าวว่า ส่ิงที่สามารถ
จับต้องได้ หมายถึง ส่ิงที่สามารถมองเห็นได้ถึงรูปแบบลักษณะของส่ิงอ านวยความสะดวกทาง
กายภาพ อุปกรณ์  และบุคลากร เช่น เคร่ืองมือที่ทันสมัย บุคลากรที่มีความสามารถ และ
สภาพแวดลอ้มที่ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความสะดวกสบายพร้อมการดูแลเอาใจใส่ดว้ยความจริงใจ 
ซ่ึงจากปัจจัยส่ิงที่สร้างการรับรู้ขา้งตน้นั้นจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงการให้บริการนั้น ๆ ได้
ชดัเจนมากข้ึน 

พิมพช์นก อรรถวิเวก (2562) กล่าวว่า ความเป็นรูปธรรมของการบริการ หมายถึง การ
ที่ผูใ้ห้บริการน าเสนอส่วนหน่ึงของการให้บริการที่สามารถจับต้องได้ ประกอบด้วย พนักงานที่มี
หนา้ที่ให้บริการ เคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ที่จ  าเป็นในการให้บริการ รวมถึงอาคาร สถานที่ ที่ใชส้ าหรับ
ให้บริการ และส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  

ในงานวิจัยฉบับน้ีส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง อุปกรณ์ เคร่ืองมือ 
บุคลากรที่ให้บริการ และสภาพแวดลอ้มของสถานที่ที่ให้บริการ เช่น บุคลากรที่มีความรู้เก่ียวกับ
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สัตว์ เคร่ืองมือ/อุปกรณ์และของเล่นที่ใช้ในการดูแลสัตว์ สภาพแวดลอ้มของห้องพกัหรือห้องน ้ า
ของสัตว ์เป็นตน้ 

 
2.3.4 ความใส่ใจ (Empathy)  
ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึง การที่มีช่องทางให้กับผูบ้ริโภคสามารถติดต่อและ

เขา้ถึงองค์กรได้อย่างง่ายดายและสะดวก รวมถึงความสามารถในการติดต่อส่ือสารและการเขา้ใจ
ผูบ้ริโภค เช่น การให้ความสนใจเอาใจใส่ การเขา้ใจความต้องการ และการติดต่อส่ือสารกระจาย
ข่าวสารให้แก่ผูบ้ริโภค 

Parasuraman and et. at., (1990 อา้งถึงใน กิจดี ยงประกิจ,2559) กล่าวว่า ความใส่ใจ 
(Empathy) หมายถึง ความสามารถของผูใ้ห้บริการในการดูแลเอาใจใส่ผูบ้ริโภค ซ่ึงความต้องการ
ของผูบ้ริโภคแต่ละคนนั้นย่อมมีความแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Zeitham et. at., 
(1990 อา้งถึงใน โสรัจจะราช เถระพนัธ์,2561) ที่ไดก้ล่าวว่า ความใส่ใจ หมายถึง ความสามารถของ
ผูใ้ห้บริการในการเอาใจใส่ผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง และผูบ้ริโภคจะได้รับความใส่ใจ สนใจจากผู ้
ให้บริการเป็นอย่างดี 

Rajaguru (2016) และ Kitapci et. at., (2014 อา้งถึงใน โสรัจจะราช เถระพนัธ์,2561)
กล่าวว่า ความใส่ใจผูบ้ริโภค คือ การที่ผูบ้ริโภคที่มารับบริการไดร้ับความใส่ใจ สนใจเป็นอย่างดีจาก
พนักงานขององค์กร รวมถึงมีการอ านวยความสะดวกในการเลือกเวลาเข้ารับบริการตามความ
ต้องการของผู ้บริโภคและผูใ้ห้บริการมีการท าความเข้าใจกับความต้องการของผูบ้ริโภคที่มาใช้
บริการดว้ยความตั้งใจ 

กรรณิการ์ พนัทอง (2550) กล่าวว่า ความเห็นอกเห็นใจผูอ่ื้น (Empathy) หมายถึง การที่
เราสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการ ความรู้สึก อารมณ์ของผูอ่ื้นที่ก าลงัเกิดข้ึน และสามารถตีความจาก
ลกัษณะท่าทางที่แสดงออกทั้งกายและวาจาได ้

พิมพช์นก อรรถวิเวก (2562) กล่าวว่า การเอาใจใส่ผูร้ับบริการ หมายถึง การดูแลเอาใจ
ใส่ความต้องการของผูบ้ริโภคที่เขา้รับบริการจากพนักงานที่าใจถึงความต้องการที่แตกต่างกันของ
แต่ละบุคคล และรวมถึงการใส่ใจในความรู้สึกของผูบ้ริโภค โดยพนักงานที่ให้บริการอาจรับฟัง
ปัญหาและอาสาเขา้แกไ้ขเพื่อน าไปสู่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  

เชิดชาติ ตะโกจีน (2558) กล่าวว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการเอาใจใส่ คือ 
การให้บริการที่เขา้ถึงความต้องการของผูบ้ริโภคอย่างแท้จริง การรับฟังปัญหาที่เกิดข้ึน และรับฟัง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีความแตกต่างกนัตามแต่ละบุคคล เพื่อหาการบริการที่เหมาะสมที่สุด
จนเกิดเป็นความพึงพอใจสูงสุดของผูบ้ริโภค 
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ในงานวิจยัฉบบัน้ี ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึง การให้บริการที่มีความใส่ใจ สนใจ 
และเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่าตอ้งการอะไร รวมถึงผูบ้ริโภคตอ้งสามารถติดต่อส่ือสารกับ
ผูใ้ห้บริการไดง้่ายและสะดวก เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคจนน าไปสู่การใชบ้ริการ 

 
2.3.5 การตอบสนองต่อผู้บริโภค (Responsiveness)  
การตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (Responsiveness) หมายถึง การให้ความช่วยเหลือหรือการ

ให้บริการดว้ยความพร้อมอย่างรวดเร็วทนัท่วงที ท าให้ผูบ้ริโภคไดร้ับความสะดวกจากการใชบ้ริการ 
Parasuraman and et. at., (1990 อา้งถึงใน กิจดี ยงประกิจ,2559) กล่าวว่า การตอบสนอง

ต่อผู ้บริโภค (Responsiveness)  หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจในการให้บริการของผู ้
ให้บริการ ซ่ึงจะสามารถน าเสนอสินค้าหรือบริการตรงความความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่าง
ทนัที นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัสามารถเขา้ใช้บริการไดง้่ายและมีความสะดวกสบายในการใช้บริการ 
และการบริการจะตอ้งมีความทัว่ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นวงกวา้ง ไม่กระจุกตวัและไม่ตอ้งรอนาน  

วันชัย ต่อเติมสกุล (2553) กล่าวว่า การตอบสนองต่อผู ้บริโภค  (Responsiveness) 
หมายถึง การแสดงออกของผูใ้ห้บริการที่มีความเต็มใจในการช่วยเหลือและพร้อมให้บริการแก่
ผูบ้ริโภคทนัที 

Zeithaml and Bitner (2003 อา้งถึงใน กาญจนา นิกรสังขพินิจ,2561) กล่าวว่า การ
ตอบสนองต่อผู ้บริโภค (Responsiveness) หมายถึง ความตั้ งใจที่จะช่วยเหลือผู ้บริโภคโดยการ
ให้บริการอย่างรวดเร็ว ไม่ต้องรอนาน รวมทั้งเมื่อมีผูบ้ริโภคมาใช้บริการต้องรีบต้อนรับและให้
ความช่วยเหลือทันที พร้อมสอบถามถึงความต้องการในการใช้บริการ โดยการตอบสนองต่อ
ผูบ้ริโภคและการให้บริการที่มีประสิทธิภาพจะมาจากการท างานของพนกังานในองคก์ร  

พิมพ์ชนก อรรถวิเวก (2562) กล่าวว่า การตอบสนองต่อความต้องการของผูเ้ข้ารับ
บริการ หมายถึง ความพร้อม ความกระตือรือร้น จ านวนพนักงานที่เพียงพอในการให้บริการของผู้
ให้บริการที่สามารถเติมเต็มความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด 

เชิดชาติ ตะโกจีน (2558) กล่าวว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการตอบสนองต่อ
ผูบ้ริโภค คือ การที่ร้านคา้ให้บริการช่วยเหลือผูบ้ริโภคดว้ยความรวดเร็ว ไม่ปล่อยให้ผูบ้ริโภคตอ้ง
รอนาน รวมถึงในการให้บริการดว้ยความรวดเร็วนั้นพนักงานยงัคงต้องให้บริการดว้ยความถูกต้อง
แม่นย า เพื่อให้การบริการนั้นมีประสิทธิภาพสูงสุด ในขณะที่ ณัฐกาต์ ชินวงศ์อมร (2558) กล่าวว่า 
การที่ผูใ้ห้บริการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็วที่สุดนั้น ในบางครั้ งการกระท า
ดังกล่าวอาจจะไม่ใช่วิธีการที่เกิดประโยชน์สูงสุดส าหรับธุรกิจเสมอไป แต่ผูใ้ห้บริการควรมีการ
พัฒนาและให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมองค์กรหรือปัจจัยภายในของผู ้ให้บริการ เน่ืองจากใน
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ปัจจุบนัการแข่งขนัของธุรกิจหันไปให้ความส าคญักับคุณภาพการให้บริการของพนักงานเพิ่มมาก
ข้ึน 

ในงานวิจยัฉบบัน้ีการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (Responsiveness) หมายถึง การให้บริการ
แก่ผูบ้ริโภคดว้ยความรวดเร็วทนัที ไม่ตอ้งรอนาน รวมถึงตอ้งมีความพร้อมและความเต็มใจในการ
ให้บริการ 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี ผูว้ิจัยสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ 
หมายถึง การที่ผู ้ให้บริการมีความรู้ ความสามารถ รวมถึงเคร่ืองมืออุปกรณ์ที่ทันสมัยในการ
ให้บริการ เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้งและมีคุณภาพ โดย
อาจจะเป็นไปตามหรือมากกว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภคที่คิดไว้ ซ่ึงคุณภาพการให้บริการจะ
สามารถสร้างความแตกต่างให้แก่องค์กรจนน าไปสู่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและท าให้องคก์ร
เหนือกว่าคู่แข่งในตลาดได ้ ซ่ึงคุณภาพการให้บริการ ประกอบดว้ย 5 ดา้น ดงัน้ี ความไวว้างใจหรือ
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) ส่ิงที่สามารถจับตอ้งได ้
(Tangibles) ความใส่ใจ (Empathy) และการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค (Responsiveness) 

 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียง 
ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียง พบว่ามีผูศ้ึกษาและไดใ้ห้

ความหมายและแนวคิดของการรับรู้ความเส่ียงไวแ้ตกต่างกนัออกไป ดงัน้ี 
Zhou (2010 อา้งถึงใน จิรภา รุ่งเรืองศกัดิ์ ,2557) ไดก้ล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ท าให้เกิดเป็นมุมมองทางด้านลบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองของ
ความปลอดภยั ความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้บริการที่มีความกังวลเก่ียวกับการเปิดเผยขอ้มูลและการ
ดูแลขอ้มูลของผูใ้ห้บริการ ดงันั้นรับรู้ความเส่ียงของผูใ้ช้บริการจะลดลงเมื่อมีการน ากฎหมายเข้ามา
ใชแ้ลการรับรองจากบุคคลที่สาม 

Cunningham (1967 อา้งถึงใน นิสารัตน์ กระจ่างศรี,2561) กล่าวว่าการรับรู้ความเส่ียง 
หมายถึง ความไม่แน่นอนที่ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ ซ่ึงท าให้เกิดทศันคติทางด้านลบต่อการซ้ือ
สินคา้และบริการดงักล่าว โดยถา้หากผูบ้ริโภครับรู้ความเส่ียงของสินคา้หรือบริการที่สูงจะส่งผลท า
ให้เกิดความไม่แน่นอนในทางลบได ้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ วุฒิ สุขเจริญ (2559) ที่ไดก้ล่าวว่า 
การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ความไม่แน่นอนในการตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผูบ้ริโภค 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่สามารถทราบได้ถึงผลที่อาจจะเกิดข้ึนตามมาภายหลงัจากการซ้ือสินคา้หรือ
บริการนั้น ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงมีความเก่ียวขอ้งกบัความไม่แน่นอนและผลลพัธ์ที่จะตามมา 
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Martin & Camarero (2008 อา้งถึงใน ปาริชาต ประภาสัย,2557) กล่าวว่า การรับรู้ความ
เส่ียงในการซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านทางช่องทางออนไลน์ข้ึนอยู่กับการรักษาความ
ปลอดภยัของขอ้มูลและการจดัเก็บขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภค โดยถา้หากผูใ้ห้บริการมีการน าเสนอ
ขอ้มูลองคก์รและขอ้มูลสินคา้หรือบริการที่ครบถว้น จะส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ความเส่ียง
ในระดบัที่ต ่าลงได ้

สุภร เสรีรัตน์ (2544) กล่าวว่า ความเส่ียงที่ได้รับรู้  (Percieved risk) นั้ นไม่ได้
หมายความถึงการสูญเสียงเงินทองเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงการสูญเสียผลประโยชน์หรือความเสียหาย
ทั้งหมดที่เกิดจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยความเส่ียงที่รับรู้ไดข้องผูบ้ริโภคอาจเป็นความเส่ียง
เก่ียวกบัความไม่สะดวกของผูบ้ริโภคหรือประสิทธิภาพการท างานของสินคา้ที่ไม่ดี ไม่มีความพร้อม 
และยงัรวมถึงความเส่ียงที่อาจจะสูญเสียสถานภาพทางสังคมจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

Hoyer and Macinnis (2010 อา้งถึงใน ฉัตรชมพู ช่อผกา,2560) กล่าวว่า ความเส่ียงที่
ผู ้บริโภคต้องพบเมื่อผู ้บริโภคตัดสินใจที่จะซ้ือสินค้าหรือบริการนั้ น มีทั้ งหมด 6 ประเภท 
ประกอบดว้ย 

1. ความเส่ียงจากการใช้งาน (Perfprmance Risk) คือ ความเส่ียงที่เกิดจากสินคา้หรือ
บริการที่ตดัสินใจซ้ือนั้นไม่สามารถใชง้านไดต้ามที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ 

2. ความเส่ียงทางกายภาพ (Physical Risk) คือ ความเส่ียงที่เกิดจากการครอบครอง
สินคา้ ซ่ึงสินคา้นั้นอาจก่อให้เกิดอนัตรายแก่ตวัผูบ้ริโภคและผูอ่ื้นได ้ 

3. ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Risk) คือ ความเส่ียงที่เกิดจาการความรู้สึกไม่
คุม้ค่ากบัเงินที่เสียไปของผูบ้ริโภค 

4. ความเส่ียงทางด้านสังคม (Social Risk) คือ ความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนจากการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือบริการที่ไม่ดี ไม่ถูกตอ้ง จนท าให้สังคมไม่ยอมรับ 

5. ความเส่ียงทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Risk) คือ ความเส่ียงที่เกิดจากสินคา้หรือ
บริการที่ใชส่้งผลกระทบต่อจิตใจของผูบ้ริโภค 

6. ความเส่ียงทางดา้นเวลา (Time Risk) คือ ความเส่ียงในเร่ืองของเวลาที่อาจเสียไปเพื่อ
หาสินคา้หรือบริการที่ตอ้งการ แต่เมื่อไดม้ากลบัไม่เป็นอย่างที่คิดไว ้ 

วิริทธ์ิ อรุโณทยานันท์ (2564) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงเกิดจากการที่ผูบ้ริโภครับรู้
ถึงความไม่แน่นอนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการที่ผูบ้ริโภคไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการดังกล่าวมาก่อน ท าให้ไม่ทราบและไม่มีขอ้มูลเก่ียวกบัผลที่จะตามมาภายหลงัจาก
การตดัสินใจซ้ือ โดยอาจเกิดทศันคติในทางลบได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สริตา ชาญเจริญลาภ 
(2563) ที่กล่าวว่าการรับรู้ความเส่ียง หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคสามารถประเมินและรับรู้ไดถึ้งความไม่
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แน่นอนหรือความสูญเสียที่อาจเกิดข้ึนได ้โดยการรับรู้ความเส่ียงเป็นมุมมองในดา้นลบของบุคคลที่
มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงที่มีผลต่อการตดัสินใจ 

นาตยา รุ่งฤทธ์ิ (2563) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ความไม่แน่ใจของ
ผูบ้ริโภคในผลที่จะเกิดข้ึนภายหลงัจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงเป็นสภาวะที่ผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้ไดว้่าจะมีความเส่ียงเกิดข้ึนท าให้ชะลอการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นออกไป ซ่ึง
ความเส่ียงที่ผู ้บริโภครับรู้นั้นอาจไม่ใช่ความเส่ียงที่เกิดข้ึนจริง รวมถึงการรับรู้ความเส่ียงของ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนย่อมมีความแตกต่างกนั 

ปัณณภสัร์ ธิติวิศาลวงศ ์(2563) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล
นั้นแตกต่างกันไปตามสถานการณ์หรือเหตุการณ์นั้น ๆ หมายถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ือสินคา้หรือใช้บริการในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน กระบวนการตดัสินใจซ้ือหรือใช้บริการ
ของผูบ้ริโภคย่อมมีความแตกต่างกนัไป 

อรรถพงศ์ งานขยนั (2561 อา้งถึงใน เกียรติภูมิ นาควรรณกิจ,2564) กล่าวว่า การรับรู้
ความเส่ียงของผูบ้ริโภคนั้นส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ โดยถา้หากผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียง
หรือความไม่แน่นอนที่อาจสามารถเกิดข้ึนย่อมส่งผลท าให้เกิดความวิตกกังวลและส่งผลท าให้
ผูบ้ริโภคต้องคิดวิเคราะห์ถึงความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัจากการใชบ้ริการที่รอบคอบมาก
ยิ่งข้ึน 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี ผูว้ิจัยสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ความเส่ียงเป็น
ความไม่แน่นอนที่ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้หรือประเมินไดเ้น่ืองจากไม่เคยมีประสบการณ์ใชบ้ริการมา
ก่อน ซ่ึงการรับรู้ดงักล่าวจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยการรับรู้ความเส่ียงไม่ได้
หมายถึงความเส่ียงทางดา้นการเงินเท่านั้นแต่ยงัรวมถึงความเส่ียงทั้งหมดที่ท าให้เกิดความเสียหาย
จากการซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคแต่ละคนย่อมมีความแตกต่างกนั 

 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word-of-mouth) 

ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์พบว่ามีผูศ้ึกษาและไดใ้ห้ความหมายและแนวคิดของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ไวแ้ตกต่างกนัออกไป ดงัน้ี 

ณัฐพร พนัธ์ุงาม (2549) ได้กล่าวว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นการส่ือสารกัน
ด้วยค าพูดระหว่างผูใ้ช้บริการ โดยมีความเก่ียวขอ้งกับความพึงพอใจที่เกิดจากประสบการณ์ของ
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บุคคลผูบ้อกต่อที่เคยได้ลองใช้สินคา้หรือบริการนั้น และบุคคลที่ได้รับการบอกต่อก็อาจบอกต่อ
ประสบการณ์ดังกล่าวไปยงับุคคลอ่ืนต่อไป ท าให้มีการกระจายขอ้มูลออกไปได้อย่างรวดเร็วจน
ควบคุมยาก ซ่ึงการบอกต่อปากต่อปากดังกล่าวเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหน่ึงที่ช่วยประหยดั
ค่าใชจ้่ายในการโฆษณา 

กนกวรรณ สันธิโร (2558) ไดก้ล่าวว่า การตลาดแบบบอกต่อปากต่อปาก หมายถึง การ
ส่ือสารที่ไม่เป็นทางการ ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้นั้นแลว้เกิดความพึงพอใจจึง
เกิดการบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง จึงท าให้มีการแพร่กระจายข่าวสารไปอย่าง
รวดเร็ว ซ่ึงการส่ือสารแบบปากต่อปากนั้นมีทั้งการบอกต่อเชิงบวกและเชิงลบ  

Silverman (2001 อ้างถึงใน ณฎาร์ ประทุมทอง,2554) ได้สรุปคุณสมบัติของการ
ส่ือสารแบบบอกต่อปากต่อปากไวด้งัน้ี 

1. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อบุคคลและมีพลงัมากในตลาด 
2. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นกลไกในการส่งผ่านประสบการณ์ที่ไดร้ับของบุคคลใด

บุคคลหน่ึง 
3. การส่ือสารแบบบอกต่อมีความเป็นอิสระ จึงมีความน่าเช่ือถือสูง 
4. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นส่วนหน่ึงของตวัผลิตภณัฑเ์อง 
5. การส่ือสารแบบบอกต่อมีการปรับแต่งขอ้มูลให้มีความเก่ียวขอ้งและสมบูรณ์ในตวั

มนัเอง 
6. การส่ือสารแบบบอกต่อมีการแยกแยะข้อมูล เพิ่มเติมข้อมูล ตกแต่งข้อมูล และ

บางครั้ งก็เป็นการระเบิกขอ้มูล 
7. การส่ือสารแบบบอกต่อมีขอบเขตและความเร็วไม่จ ากดั 
8. การส่ือสารแบบบอกต่อเกิดข้ึนจากแหล่งข้อมูลเพียงแหล่งเดียว ไม่ใช่เกิดจาก

แหล่งขอ้มูลหลายแหล่งมารวมกนั 
9. การส่ือสารแบบบอกต่อส่วนมากข้ึนอยู่กบัธรรมชาติของแหล่งขอ้งมูลที่มี 
10. การส่ือสารแบบบอกต่อช่วยให้ประหยดัค่าใช้จ่ายในส่วนของแรงงานส าหรับการ

ส่งต่อขอ้มูล รวมทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพในการท างาน 
11. การส่ือสารแบบบอกต่อสามารถเป็นได้ทั้งขอ้มูลในทางบวกและทางลบตามความ

พึงพอใจของแต่ละบุคคล 
12. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยให้ประหยดังบประมาณในการสร้าง

ความสนใจให้กบับุคคลที่ตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ รวมทั้งยงัช่วยเพิ่มเติมและสนบัสนุนขอ้มูล 
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Richins and Root-Shaffer (1988 อา้งถึงใน อานนท ์เพช็รมณี,2558) ไดแ้บ่งการส่ือสาร
แบบบอกต่อปากต่อปากออกเป็น 3 ประเภทดว้ยกนั ดงัน้ี 

1. การส่ือสารที่เป็นการบอกต่อถึงขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์ เช่น คุณสมบตัิ 
ลกัษณะ และรูปร่าง 

2. การส่ือสารที่ เป็นการบอกต่อในรูปแบบของการให้ค าแนะน า เช่น การแสดง
ความรู้สึก การให้ค าปรึกษาและการแสดงความคิดเห็น 

3. การส่ือสารที่เป็นการบอกต่อในรูปแบบของการเล่าประสบการณ์ส่วนตวัที่เคยได้รับ 
เช่น การให้ค าวิพากษว์ิจารณ์ต่าง ๆ เก่ียวกบัคุณลกัษณะและคุณสมบตัิของตวัผลิตภณัฑ ์ภายหลงัจาก
การไดใ้ชจ้ริง 

โดยการบอกต่อถึงขอ้มูลข่าวสารที่เก่ียวกบัตวัสินคา้หรือบริการนั้นจะเป็นขอ้มูลที่เป็น
ขอ้เท็จจริง ตรงไปตรงมา ในขณะที่การบอกต่อในรูปแบบของขอ้มูลการให้ค าแนะน าและการบอก
เล่าประสบการณ์นั้นอาจเป็นไปได้ทั้งการบอกต่อในเชิงลบหรือเชิงบวก ซ่ึงข้ึนอยู่กับแต่ละบุคคล 
ดงันั้นจากการศึกษาประเภทของการบอกต่อทั้ง 3 ประเภทนั้น สามารถสรุปไดถึ้งหนา้ที่ของการบอก
ต่อ ดงัน้ี 

1. การส่ือสารแบบบอกต่อมีหนา้ที่ในการแจง้ขอ้มูล 
2. การส่ือสารแบบปากต่อปากมีหนา้ที่ในการสร้างอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
ซ่ึงแต่ละหน้าที่ของการส่ือสารแบบบอกต่อนั้นมีความส าคญัแตกต่างกันข้ึนอยู่กบัแต่

ละขั้นตอนในการตดัสินใจ เช่น การบอกขอ้มูลเก่ียวกับตวัผลิตภณัฑ์จะมีส่วนส าคญัในการสร้าง
ความตระหนักรู้ให้แก่บุคคลที่ตอ้งการ การรับฟังประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนที่เคยใช้งานจะมีส่วน
ส าคัญในการประเมินทางเลือก เพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด และสุดท้ายในส่วนของข้อมูลการให้
ค าแนะน านั้นจะมีส่วนส าคญัในขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจ 

ณัฐพร พละไชย (2556) ได้กล่าวว่าการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word-of-mouth) เกิดจากการที่บุคคลหน่ึงไดท้ดลองใชสิ้นคา้และบริการ
แลว้เกิดความพึงพอใจจนเกิดการบอกต่อไปยงัอีกบุคคลอ่ืน ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดของ ชนิดา 
พฒันกิตติวรกุล (2553) ที่ได้กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์นั้น
เป็นการส่ือสารโดยตรงจากผู ้ที่เคยใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ จริงไปยงับุคคลอ่ืนที่สนใจ โดยผ่าน
ทางช่องทางการส่ือสารบนอินเทอร์เน็ต และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Henning-Thurau and Walsh 
(2003 อา้งถึงใน ช่อผกา พุ่มนิคม,2564) ที่ได้กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word-of-mouth) หมายถึง การพูดถึงสินคา้หรือบริการทั้งในเชิงบวกและ
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เชิงลบของผูใ้ชบ้ริการในอดีตและปัจจุบนั ซ่ึงขอ้มูลเหล่านั้นจะเป็นประโยชน์ต่อผูใ้ชบ้ริการท่านอ่ืน
ที่ใชบ้ริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต  

Kambe et al.(2007 อา้งถึงใน พชัราวรรณ จันรัตนาวิวฒัน์,2559) ได้กล่าวถึงช่องทาง
ส่ือสารผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มีหลายช่องทาง เช่น ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ E-mail และ วิดิ
โอออนไลน์ ซ่ึงช่องทางดังกล่าวสามารถน ามาเพิ่มช่องทางในการขายสินคา้หรือบริการ รวมถึงยงั
สามารถน ามาช่วยในการท าการตลาดและบริหารองค์กรไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะแตกต่างกบั
การบอกต่อแบบปากต่อปากดั้งเดิมที่เป็นเพียงการบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง ใน
รูปแบบที่ไม่เป็นทางการ 

พภสัสรณ์ แช่มศกัดิ์ สิทธ์ิ (2563) การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์เป็น
การส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภค ที่ได้พูดถึงสินคา้หรือบริการทั้งในด้านที่ดีและด้านที่ไม่ดีของสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ  ซ่ึงการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ถือเป็นแหล่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภค
ให้ความเช่ือถือเป็นอย่างมาก และสามารถช่วยผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการได้ง่าน
มากยิ่งข้ึน โดยนักการตลาดยงัสามารถน าไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ตรงจุดมากที่สุดไดอี้กดว้ย 

ทชัชญา ชยัเมืองมูล (2561) กล่าวว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์เป็น
เคร่ืองมือทางการตลาดรูปแบบใหม่ที่ช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและง่ายต่อการเข้าถึง
ผูบ้ริโภค รวมถึงยงัเป็นการสร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและการรับรู้ของผูบ้ริโภคในเวลาอนัรวดเร็ว 
โดยเป็นช่องทางที่ผูบ้ริโภคสามารถกระจายข่าวสารหรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจที่
เคยไดร้ับจากการใชสิ้นคา้หรือบริการต่าง ๆ 

ภิเษก ชยันิรันดร์ (2552) กล่าวว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากหรือการตลาดแบบบอก
ต่อ เกิดข้ึนเน่ืองจากสภาพสังคมที่เป็นอยู่มีลกัษณะเป็นสังคมที่ชอบแบ่งปันเร่ืองราวต่าง ๆ หรือ
ประสบการณ์ที่พบเจอให้กับบุคคลใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น ท าให้มีการแพร่กระจาย
ของข้อมูลเกิดข้ึน แต่จะเป็นการแพร่กระจายอยู่ในขอบเขตที่จ  ากัดเพียงบุคคลกลุ่มใดกลุ่มนึง 
เน่ืองจากถา้เร่ืองราวหรือขอ้มูลนั้นไม่ไดเ้ป็นที่น่าสนใจ หรือไม่อยู่ในกระแสที่คนให้ความสนใจก็
เป็นไปไดย้ากที่การตลาดแบบบอกต่อนั้นจะประสบความส าเร็จระดบัประเทศหรือระดบัโลก 

ศศิประภา เจริญทรัพย ์(2557) กล่าวว่า การตลาดแบบปากต่อปาก เป็นปัจจยัที่สามารถ
น ามาใชเ้พื่อเรียกความสนใจจากผูบ้ริโภค เน่ืองจากถา้หากผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการหรือซ้ือสินคา้ไป
แลว้นั้นเกิดความพึงพอใจ เกิดความจงรักภคัดีต่อแบรนด์จะท าให้ร้านคา้ประหยดัค่าใชจ้่ายในการท า
การตลาดได ้โดยเป็นการแนะน าบอกต่อของผูบ้ริโภคเดิมที่เคยใชบ้ริการไปยงัผูบ้ริโภครายใหม่ ซ่ึง
การแนะน าหรือบอกต่อรูปแบบน้ีจะท าให้ยิ่งมีประสิทธิภาพ มีความน่าเช่ือถือสูงข้ึน และรวมถึง
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สามารถดึงดูดความตอ้งการไดม้ากกว่าการท าการตลาดของทางแบรนด์เองดว้ยซ ้า นอกจากน้ีอ านาจ
ของการบอกต่อในปัจจุบนัมีมากข้ึน เน่ืองจากเดิมการบอกต่อจะเป็นการบอกต่อแค่ภายในกลุ่มหรือ
ภายในวงแคบ แต่ปัจจุบนัมีการเขา้มาของเทคโนโลยีที่ทนัสมยั รวมถึงส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบนั
ที่มีบทบาทเพิ่มมากข้ึนในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค ท าให้พลงัของการบอกต่อหรือส่ือสารแบบ
ปากต่อปากนั้นสามารถแผ่ขยายออกไปเป็นวงกว้างได้เพิ่มมากข้ึน นอกจากน้ียงัมีการศึกษาถึง
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ว่าเมื่อบุคคลจะตดัสินใจซ้ือหรือใช้บริการส่ิงที่ผูบ้ริโภคเช่ือ 
คือ เช่ือผู ้ที่มีความถนัดเฉพาะด้านที่ให้ความรู้หรือค าปรึกษา และข้อความที่เป็นการบอกต่อถึง
ประสบการณ์ที่เคยใช้บริการผ่านทางส่ือโซเชียลมีเดีย เพราะผูบ้ริโภคมีแนวคิดว่าการบอกต่อใน
ช่องทางดงักล่าวเป็นการบอกต่อที่เกิดจากประสบการณ์จริง ไม่ไดม้ีประโยชน์อะไรแอบแฝง ดงันั้น
การตลาดแบบปากต่อปากจึงเป็นส่ิงที่ผูใ้ห้บริการควรให้ความส าคญั 

รัฐวิทย์ ทองภักดี (2555 อ้างถึงใน ธนัชพร ศรีเวชนันต์,2561) กล่าวว่า ถ้าหาก
ผูป้ระกอบการต้องการให้การตลาดแบบปากต่อปากประสบความส าเร็จนั้น สามารถท าได้ดงัน้ี (1) 
ก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที่ชดัเจน พร้อมทั้งท าการตลาดแบบเจาะจงไปที่ผูน้ าหรือผูท้ี่มีช่ือเสียง
ในกลุ่มนั้น เพื่อให้เกิดการบอกต่อที่เกิดความน่าเช่ือถือ (2) สร้างมุมมองหรือภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบั
สินคา้หรือบริการ (3) ปลุกกระแสความนิยมให้แพร่กระจายออกไป เพื่อให้เกิดการบอกต่อ และ (4) 
ใช ้Social Media เขา้มาช่วยในการสร้างการรับรู้และเขา้ถึงสินคา้หรือบริการไดส้ะดวกมากยิ่งข้ึน  

ธนัชพร ศรีเวชนันต์ (2561) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นการบอกเล่าถึง
ประสบการณ์จากการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ รวมถึงบอกเล่าข้อมูลของสินค้าหรือบริการ จาก
ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน ซ่ึงการบอกต่อของบุคคลที่มีผูต้ิดตาม เป็นคนดงัหรือ
ช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือหรือเป็นบุคคลใกลชิ้ดที่มีความสนิทสนม ขอ้มูลดังกล่าวมกัจะมีความ
น่าเช่ือถือสูงกว่าการรับข้อมูลจากแหล่งอ่ืนทั่วไป ประกอบกับในปัจจุบันเทคโนโลยีการ
ติดต่อส่ือสารที่พฒันาท าให้การบอกต่อนั้นสามารถกระจายออกไปไดอ้ย่างรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี ผูว้ิจัยสามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word-of-mouth) เป็นการส่ือสารขอ้มูล ประสบการณ์
ตรง รวมถึงความพึงพอใจ ระหว่างผูบ้ริโภคที่เคยใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นไปยงับุคคลอ่ืนต่อไป ซ่ึงมี
ทั้งขอ้มูลเชิงบวกและเชิงลบ โดยเป็นการส่ือสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
นอกจากน้ีการบอกต่อแบบปากต่อปากยงัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับความพึงพอใจ 
ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับความพึงพอใจพบว่ามีผู ้ศึกษาและได้ให้

ความหมายและแนวคิดของความพึงพอใจไวแ้ตกต่างกนัออกไป ดงัน้ี  
อุทยั พรรณสุดใจ (2545 อา้งถึงใน อารี ลือกลาง  ,2555 ) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็น

ความรู้สึกรัก ชอบ ยินดีเต็มใจ หรือการมีทศันคติที่ดีของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยความพอใจจะ
เกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อบุคคลได้รับการตอบสนองความต้องการ ทั้ งทางด้านวัตถุและด้านจิตใจ 
นอกจากน้ีความพึงพอใจนั้นเป็นเร่ืองที่เก่ียวขอ้งกับอารมณ์ ความรู้สึก รวมทั้งทศันคติของบุคคล ที่
เกิดจากส่ิงเร้าและส่ิงจูงใจ ซ่ึงอาจเป็นรูปแบบของการประเมินค่าว่าความรู้สึกหรือทศันคติต่อส่ิง
เหล่านั้นของบุคคลเป็นไปในทางที่ดีหรือไม่ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิดของวิรุฬ พรรณเทวี 
(2542) ที่กล่าวว่าความพึงพอใจเป็นความรู้สึกภายในจิตใจของบุคคลที่มีความแตกต่างกัน ซ่ึงข้ึนอยู่
กับแต่ละบุคคลว่ามีความคาดหวงักับส่ิงใดส่ิงหน่ึงมากน้องเพียงใด ถา้หากมีความคาดหวงัหรือมี
ความตั้งใจมากและไดร้ับการตอบสนองตามความตอ้งการ จะท าให้มีความพึงพอใจมากแต่ในทาง
ตรงกันขา้มอาจผิดหวงัหรือไม่พึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง เมื่อได้รับการตอบสนองที่ไม่ตรงตามความ
ต้องการ ทั้งน้ีข้ึนอยู่กับส่ิงที่แต่ละบุคคลคาดหวงัไวว้่ามีมากหรือน้อยเพียงใด และยงัสอดคลอ้งกบั
แนวความคิดของกชกร เป้าสุวรรณ และคณะ (2550 อา้งถึงใน อารี ลือกลาง ,2555 ) ไดก้ล่าวว่าความ
พึงพอใจเป็นการแสดงออกทางดา้นทศันคติของบุคคลในอีกรูปแบบหน่ึง ซ่ึงเป็นความรู้สึกเอนเอียง
ภายในจิตใจของบุคคลที่ไดร้ับประสบการณ์อาจจะมากหรือนอ้ยก็ได ้และเป็นความรู้สึกที่มีต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นไปได้ทั้งทางบวกและทางลบ โดยถา้หากส่ิงนั้นสามารถตอบสนองความต้องการ
หรือท าให้บรรลุจุดมุ่งหมายได ้บุคคลก็จะเกิดความรู้สึกบวก ซ่ึงเป็นความรู้สึกที่พึงพอใจ แต่ในทาง
ตรงกันข้ามถ้าหากส่ิงนั้นสร้างความรู้สึกผิดหวังไม่เป็นไปตามที่ต้องการ ก็จะส่งผลท าให้เกิด
ความรู้สึกทางลบ กลายเป็นเป็นความรู้สึกไม่พึงพอใจ 

Wolman (1973) และ Quirk (1987) อา้งถึงใน ปุณยภาพชัร อาจหาญ,2555 ไดก้ล่าวว่า
ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่มีความสุขหรือพึงพอใจเมื่อบุคคลประสบความส าเร็จตาม
จุดมุ่งหมายหรือไดร้ับส่ิงที่ตอ้งการตามแรงจูงใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ Hornby (2000 
อา้งถึงใน ปุณยภาพชัร อาจหาญ,2555) ที่ไดก้ล่าวว่าความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่ดีของบุคคล
เมื่อประสบความส าเร็จหรือไดร้ับส่ิงที่ตอ้งการ ท าให้เกิดเป็นความรู้สึกที่พึงพอใจ 

ยุทธการ พนัเทศ (2564) กล่าวว่า ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการเป็นผลมา
จากการประเมินคุณค่าที่ผูบ้ริโภคไดร้ับจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยวิธีการในการเพิ่มความพึง
พอใจให้แก่ผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดการซ้ือที่เพิ่มมากข้ึน คือ การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความ
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หลากหลายและมีการผสมผสานช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เป็นเหมือนช่องทางเดียวกันเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคจนน าไปสู่ความพึงพอใจสูงสุด 

พิณญาดา เกรียงยศ (2564) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกทางบวก ที่เกิดข้ึนจาก
การที่ผู ้บริโภคได้รับการตอบสนองตามความต้องการ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างความ
คาดหวังของผู ้บริโภคกับส่ิงที่ต้องการได้รับ ซ่ึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคสามารถสะท้อนถึง
ประสิทธิภาพในการให้บริการของผูใ้ห้บริการได้ ดังนั้นจึงต้องมีการบริหารจัดการที่ดีเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ โสภิตา รัตนสมโชค (2558) ที่ไดก้ล่าวว่า
ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกทางบวกที่ เกิดจากการที่ผูบ้ริโภคได้รับการตอบสนองความต้องการ
ตามที่คาดหวงัหรือสูงกว่าที่คาดหวงัไว ้

พนิดา วรัตม์ธนภทัร (2562) ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกหรือทศันคติทางบวกต่อส่ิง
ใดส่ิงหน่ึงของบุคคล หรือเป็นความพึงพอใจของบุคคลจากการที่ไดร้ับส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพื่อตอบสนอง
ความต้องการ ซ่ึงความพึงพอใจจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อส่ิงนั้นที่บุคคลไดร้ับสามารถตอบสนองความ
ต้องการของบุคคลนั้นได้ แต่ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกันหรือมีความพึง
พอใจในระดบัมากหรือน้อยข้ึนอยู่กบัปัจจยัด้านค่านิยมของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน รวมถึงส่ิงเร้า
ต่าง ๆ ที่อาจท าให้ระดบัความพึงพอใจของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัได ้ 

พิเศษศักดิ์  ยืนยง (2553) กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นส่ิงที่เกิดจากมุมมอง อารมณ์
ความรู้สึกของแต่ละบุคคลต่อการให้บริการ โดยมีทั้งเชิงบวกและเชิงลบ หรือไม่รู้สึกใด ๆ ต่อการ
ให้บริการนั้น ๆ ซ่ึงความพึงพอใจของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน  ความพึงพอใจเกิดข้ึนจาก 2 
ปัจจัยด้วยกัน คือ (1) เกิดจากความต้องการพื้นฐาน เช่น ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่ได้รับการ
ตอบสนองความตอ้งการพื้นฐานในการใชชี้วิต เช่น ที่พกัอาศยั เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย อาหาร เป็นตน้ 
(2) เกิดจากความต้องการระดับสูง หมายถึง ความต้องการที่เกิดจากภายในจิตใจของผูบ้ริโภค เช่น 
ความชอบ ความเกลียด ความโกรธ เป็นตน้ 

ปนดัดา นพศรี (252) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ เป็นความรู้สึกเชิงบวกจาก
การใช้บริการ โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการ ประกอบด้วย (1) สถานที่
ให้บริการ คือ การเดินทางที่สะดวก ท าเลที่ตั้งที่เอ้ืออ านวยให้แก่ผูใ้ช้บริการพร้อมทั้งมีการกระจาย
สาขาให้บริการให้ครอบคลุมพื้นที่  (2) การให้ค าแนะน า คือ การบอกต่อประสบการณ์ของ
ผูใ้ชบ้ริการในทางบวก โดยถา้หากการบอกต่อนั้นตรงกับความเช่ือของผูใ้ชบ้ริการรายอ่ืน จะส่งผล
ให้เกิดแรงจูงใจในการใชบ้ริการ (3) พนกังานหรือบุคลากรทั้งหมดขององค์กร คือ ไม่ว่าบุคลากรจะ
ด ารงต าแหน่งใดในองค์กรล้วนมีความส าคัญต่อการให้บริการจนน าไปสู่ความพึงพอใจของ
ผูใ้ช้บริการทั้งส้ิน (4) สภาพแวดลอ้ม คือ สภาพแวดลอ้มในการให้บริการทั้งการตกแต่ง สถานที่
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ให้บริการทั้งภายในและภายนอก รวมถึงเคร่ืองมือในการให้บริการและเคร่ืองเรือนที่ใช้ในการ
ตกแต่ง (5) กระบวนการที่ให้บริการ คือ ขั้นตอนหรือวิธีการในการให้บริการ โดยกระบวนการ
ให้บริการที่ดีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี ผู ้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าความพึงพอใจเป็น
ความรู้สึกและ ทัศนคติทางบวกภายในของบุคคลที่ เ กิดข้ึนเมื่อบุคคลรู้สึกพึงพอใจ ประสบ
ความส าเร็จ หรือไดร้ับการตอบสนองตามที่บุคคลนั้นคาดหวงัหรือมากกว่า ซ่ึงความพึงพอใจของแต่
ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกัน เน่ืองจากปัจจัยทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก รวมถึงส่ิงเร้าต่าง ๆ ที่
แตกต่างกนั 

 
 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

2.7.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความพึงพอใจ 
ลษัมา เน่ืองจ านงค์ (2559) ได้ศึกษาความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการคลินิกรักษาสัตวใ์น

อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง ซ่ึงเป็นการศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึง
พอใจของผูใ้ช้บริการ โดยผลการศึกษาพบว่าซ่ึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ในเร่ืองของอายุและ
สถานภาพที่แตกต่างกนัของผูใ้ชบ้ริการส่งผลท าให้ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการมีความแตกต่างกัน 
ในขณะที่เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกนัของผูใ้ชบ้ริการไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผูใ้ชบ้ริการ  

วรวุฒิ สุวรรณกูฏ (2562) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการสถานีบริการน ้ามนับางจากในเขตพื้นที่จงัหวดันครปฐม ซ่ึงผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ โดยประกอบด้วย เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพทาง
ครอบครัวและรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั 
ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้ังน้ี ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันของผู ้บริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจที่ไดร้ับ
บริการไม่แตกต่างกัน ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในเร่ืองของช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายของสถานีบริการและการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมกิจกรรมการตลาดที่แตกต่างกนั 
ปัจจัยดา้นอายุที่แตกต่างกันของผูบ้ริโภคมีผลต่อความพึงพอใจในเร่ืองของช่องทางการจดัจ าหน่าย
ของสถานีบริการที่แตกต่างกัน ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจด้าน
ผลิตภณัฑแ์ละราคาที่แตกต่างกนั รวมถึงปัจจยัดา้นอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีผล
ต่อความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ ์ราคาของสินคา้ และช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
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บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ได้ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจการซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลจากการศึกษา
พบว่าปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจขอผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทั้งปัจจัยด้านอายุ เพศ อาชีพ และระดับการศึกษา ในขณะที่
ปัจจยัดา้นรายไดไ้ม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 
2.7.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อ

ความพึงพอใจ 
2.7.2.1 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ที่มีผลต่อความพึง

พอใจ  
ชนิตา เสถียรโชค (2560) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อ

สินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑม์ีผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada โดยปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
คือ ความมีช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของ LAZADA ที่เป็นผูน้ าทางดา้นธุรกิจ E-commerce สินคา้
มีคุณภาพสามารถเปล่ียนคืนได้หากพบปัญหา ระบบให้บริการมีการแสดงขอ้มูลรายละเอียดที่ครบ
ถว้ยและมีการปรับปรุงอย่างสม ่าเสมอ นอกจากน้ีร้านค้าที่เป็นคู่ค้ากับทาง LAZADA ยงัมีความ
น่าเช่ือถือ 

พิมพลอย ปิยธรรมาภรณ์ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูเ้ขา้ชมชาวไทยในการเขา้ชมพิพิธภณัฑก์ารแพทยศ์ิริราช พบว่าปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเขา้ชมพิพิธภณัฑ์การแพทยศ์ิริราช โดยปัจจยัย่อยที่
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด คือ ความหลากหลายของส่ิงที่จดัแสดงในพิพิธภณัฑ ์และ
ความน่าสนใจของนิทรรศการและส่ิงแสดงภายใน  เน่ืองจากพิพิธภณัฑก์ารแพทยศ์ิริราชมีเอกลกัษณ์
ต่างจากพิพิธภณัฑท์ี่อ่ืน  มีความโดดเด่น รวมถึงมีนิทรรศการให้ความรู้ 

พิชญย์ุกต ์สุภาภทัรานนท ์(2561) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการร้านอาหารก่ึงผบัของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการร้านอาหารก่ึงผบัใน
กรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือ อาหารที่ให้บริการมีความอร่อย สด 
สะอาด วตัถุดิบที่ใชใ้นการประกอบอาหารมีคุณภาพ ปริมาณอาหารต่อจานมีความเหมาะสม และ
อาหารเคร่ืองดื่มที่ให้บริการมีความหลากหลาย ดังนั้นจะเห็นได้ว่าถึงแมร้้านอาหารก่ึงผบัจะมีการ
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ให้บริการสินค้าหรือบริการอย่างอ่ืนด้วย แต่ร้านก็ยงัคงต้องรักษามาตรฐานทางด้านรสชาติและ
คุณภาพของอาหารไวเ้ป็นหลกั เน่ืองจากเป็นปัจจยัที่มีความส าคญัต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

วีรภทัร ธูปพนม (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย ์พบว่าปัจจัยทางด้านผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
ความพึงพอใจของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย ์ซ่ึงเมื่อศึกษาในปัจจัยย่อยพบว่า
ผูบ้ริโภคมีความเห็นในเร่ืองสินคา้ในเว็บไซต์ที่มีความหลากหลาย มีคุณภาพ และการที่เว็บไซตม์ี
ความน่าเช่ือถือ สามารถประมวลผลไดเ้ร็วนั้น เป็นปัจจยัพื้นฐานของการท าธุรกิจอยู่แลว้ จึงไม่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

อนุศรา ธนามี (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านขายยาเอสเอ็มอี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้าน
สินคา้และบรรจุภณัฑไ์ม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านขายยา ซ่ึงเมื่อศึกษาพบว่า
อาจเกิดข้ึนเน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความเห็นในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้และบรรจุภณัฑท์ี่จ  าหน่ายใน
ร้านขายยานั้นส่วนใหญ่ไดร้ับการรับรองตามมาตรฐานอยู่แลว้จากทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชน 
ดงันั้นจึงไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

2.7.2.2 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นราคาที่มีผลต่อความพึงพอใจ 
พิมพลอย ปิยธรรมาภรณ์ (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูเ้ขา้ชมชาวไทยในการเขา้ชมพิพิธภัณฑ์การแพทยศ์ิริราช พบว่า
ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อความพึงพอใจในการเขา้ชมพิพิธภัณฑ์การแพทยศ์ิริราชของผูบ้ริโภคใน
ระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือ ราคาตัว๋เขา้ชมมีความเหมาะสมกับความรู้ 
ความบงัเทิง และจ านวนห้องนิทรรศการที่จัดแสดง รวมถึงราคาค่าตัว๋เขา้ชมมีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัพิพิธภณัฑอ่ื์น จนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกคุม้ค่ากบัราคาที่จ่ายไปกบัประโยชน์ที่ไดร้ับ  

พิชญย์ุกต ์สุภาภทัรานนท ์(2561) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการร้านอาหารก่ึงผบัของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคามีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านอาหารก่ึงผบัในกรุงเทพ 
มหานคร โดยปัจจัยย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือ ราคาอาหารมีความเหมาะสมกับคุณภาพและ
ปริมาณที่ไดร้ับ และเคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอลแ์ละไม่มีแอลกอฮอล์มีราคาที่เหมาะสม รวมถึงการคิด
ค านวณอตัราราคาการให้บริการที่เหมาะสม ดงันั้นจะเห็นไดว้่าในมุมมองของผูบ้ริโภคราคาอาหาร
ไม่จ าเป็นว่าจะตอ้งตั้งราคาที่สูงหรือต ่าเพื่อให้เกิดการซ้ือ แต่ถา้หากปริมาณและคุณภาพของอาหารมี
ความเหมาะสมกบัราคาก็จะมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ 
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ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพมหานคร
พึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัย่อย
ที่ผู ้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ค่าธรรมเนียมการจัดส่งมีอัตราค่าบริการที่เหมาะสม 
รองลงมาคือ ราคาสินคา้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา้ และราคาสินคา้ถูกกว่าหรือเท่ากนั
กบัการซ้ือสินคา้ผ่านทางช่องทางอ่ืน ๆ ดงันั้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาจึงมีความส าคญัและต้อง
ค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง 

ณัฐวุฒิ ลิมปิฐาภรณ์ (2559) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการโรงพยาบาลสัตวข์องผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจยั
ด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงเมื่อ
ศึกษาพบว่าอาจเกิดข้ึนเน่ืองจากความพึงพอใจที่มากหรือน้อยของผูใ้ช้บริการอาจไม่ไดข้ึ้นอยู่ที่ค่า
รักษาพยาบาลและค่าใชจ้่ายอื่น ๆ ว่าคุม้ค่าหรือไม่ แต่อาจเป็นเร่ืองของความรู้สึกที่เป็นปัจจยัส าคญัที่
ท าให้ผูใ้ชบ้ริการสนใจ 

เรืองกิจ ยิ่งแจ่มศิริ (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคาไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) ซ่ึงมีปัจจยัย่อย 
คือ ราคามีความเหมะสม มีระดบัราคาหลากหลายให้เลือก โดยสามารถตีความไดว้่าอาจเกิดจากการ
ที่ปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคากบัคุณภาพของสินคา้ไดเ้อง ราคาจึง
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

ปลิสา นิธิเจษฎาวงศ ์ (2562) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่ท าให้คนไทยที่อาศยั
อยู่ในกรุงเทพเลือกซ้ือสติกเกอร์ไลน์มาใชส้นทนา ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านราคาของสติกเกอร์
ไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสติกเกอร์ไลน์เพื่อใชใ้นการ
สนทนาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั โดยถา้หากผูจ้  าหน่ายสติกเกอร์ไลน์ต้องการพัฒนาความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสติกเกอร์ ผูจ้  าหน่ายควรให้ความส าคญัในเร่ืองของราคาสติกเกอร์ที่ไม่
แพงจนเกินไป ที่บางครั้ งอาจแพงเกินก าลงัในการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

2.7.2.3 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจ 

ภทัรพร ธนสารโสภิณ (2558) ได้ศึกษาการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึง
ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในเร่ืองของปัจจัยด้านช่องทางการจัด
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จ าหน่ายส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจเพิ่ม
มากข้ึนหากผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑไ์ดง่้าย มีการเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ครอบคลุม
และหลากหลาย 

ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพมหานคร
พึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับ
มาก โดยปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากที่สุด คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีการพฒันาอย่าง
ต่อเน่ืองเพื่อเพิ่มประสบการณ์การซ้ือที่ดียิ่งข้ึน เช่น การอพัโหลดที่เร็วมากข้ึน รูปแบบการใชง้านง่าย
ข้ึน เป็นต้น รองลงมาคือ ผู ้ให้บริการมีบริการจัดส่งสินค้าได้ครอบคลุมทุกพื้นที่ และสุดท้ายผู ้
ให้บริการมีแอพพลิเคชั่น เว็บไซต์ หรือช่องทางอ่ืน ๆ บนแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีความพร้อมใน
การให้บริการ โดยผูบ้ริโภคสามารถส่ังซ้ือสินคา้ไดทุ้กที่ ตลอดเวลา 

พิชญย์ุกต ์สุภาภทัรานนท ์(2561) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการร้านอาหารก่ึงผบัของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านอาหาร
ก่ึงผบัในกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือ สถานที่ตั้งของร้านมีความ
สะดวกสบายในการเดินทางทั้งการเดินทางโดยรถยนต์ส่วนตวัหรือระบบขนส่งสาธารณะ อยู่ใน
แหล่งชุมชน มีที่จอดรถให้บริการ และมีบริการจองโต๊ะล่วงหน้า ผ่านทางช่องทางต่าง  ๆ  เช่น ไลน์
หรือโทรศพัท์ ส าหรับผูบ้ริโภคที่ต้องการจองเน่ืองในโอกาสพิเศษหรือวันส าคัญที่มีผูใ้ช้บริการ
จ านวนมาก 

มินตรา กอตระกูลสิน (2562) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บ ริการ Mobi l e  Banking  ของผู ้ใช้บ ริการธนาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือ
บริการของธนาคารพาณิชย์ไม่มีอิทธิพลต่อระดบัความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking 
ของผูใ้ชบ้ริการ  

เรืองกิจ ยิ่งแจ่มศิริ (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) 
ซ่ึงมีปัจจยัย่อยไดแ้ก่ การระบุราคาที่ชดัเจน การมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย ค่าจดัส่งมีความ
เหมาะสม โดยสามารถตีความไดว้่าปัจจุบันร้านคา้ส่วนใหญ่มีการอ านวยความสะดวกในเร่ืองการ
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ช าระเงินที่หลากหลาย มีการแสดงราคาสินคา้และค่าจดัส่งที่ชดัเจนอยู่แลว้ จึงท าให้ปัจจยัเหล่าน้ีเป็น
เหมือนปัจจยัพื้นฐานในการท าธุรกิจออนไลน์อยู่แลว้ 

ทิพยว์ดี บุญโชติ (2562) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลกับความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือรองเท้าสนีกเกอร์ ในขณะที่ความคิดเห็นโดยรวมของผูบ้ริโภคอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก โดยเฉพาะในขอ้ค าถามความหลากหลายของช่องทางการจดัจ าหน่ายและร้านคา้
มีช่องทางออนไลน์ในการให้บริการ 

2.7.2.4 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจัยดา้นการส่งเสริมทางการตลาดที่มีผล
ต่อความพึงพอใจ 

ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพมหานคร
พึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอยู่ใน
ระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากที่สุด คือ ผูใ้ห้บริการมีการแนะน าสินค้าที่
ออกใหม่ ผ่านทางสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง รองลงมาคือ ผู ้ให้บริการมี การจัดกิจกรรมเพื่อ
ส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลส าคญัต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอในทุกปี มีการจดักิจกรรมลดราคาสินคา้ 
และสุดท้ายคือ มีการโฆษณา จัดโปรโมชั่นสินคา้ โดยมีการกระจายให้ผูบ้ริโภคทราบอย่างทัว่ถึง 
ตามล าดบั 

วนัวิสาข ์ทาทอง (2553) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ที่ใชบ้ริการดา้นเงินฝากของธนาคารทหารไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาเซ็นทรัล พลาซาเชียงใหม่ 
แอร์พอต ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดและการ
ให้ความรู้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการอยู่ในระดบัปานกลาง โดยปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก คือ การโฆษณาผ่านทางส่ือต่าง ๆ  เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์และ
การประชาสัมพนัธ์ผ่านพนักงานที่ให้บริการ ในขณะที่การประชาสัมพนัธ์โดยใชแ้ผ่นพบัหรือป้าย
โปสเตอร์ในสาขาและการประชาสัมพันธ์จากผูท้ี่เคยมาใช้บริการ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ใน
ระดับปานกลาง ดังนั้นจะเห็นไดว้่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาดในระดบัปานกลาง เน่ืองจากเมื่อเทียบกบัธนาคารอื่นในตลาดการโฆษณาหรือ
ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกับธนาคารทั้งในส่วนของผลิตภณัฑแ์ละบริการยงัมีน้อยเมื่อเทียบกับธนาคาร
อ่ืน 
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เรืองกิจ ยิ่งแจ่มศิริ (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน่ อินสตาแกรม (Instagram) ซ่ึง
มีปัจจัยย่อย คือ ร้านคา้มีการใช้ดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงมาแนะน าสินคา้ มีการรีวิวที่น่าสนใจ มี
กิจกรรมส่งเสริมการขายและมีการประชาสัมพนัธ์ โดยสามารถตีความไดว้่าอาจเป็นผลมาจากการ
ส่งเสริมทางการตลาดของร้านคา้ในแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) ของแต่ละร้านนั้นมี
ความแตกต่างกนัไม่มากนกั  จึงไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

ชนิตา เสถียรโชค (2560) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อ
สินค้า ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ ซ่ึงมีปัจจยัย่อย คือ มีการจดักิจกรรมลด
ราคา มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายตามเทศกาลต่าง ๆ มีการแนะน าสินคา้ผ่านทางออนไลน์ โดย
สามารถตีความได้ว่าอาจเป็นผลมาจากการที่มีผูเ้ล่นรายใหม่เข้าสู่ธุรกิจจ านวนมาก ท าให้มีการ
แข่งขนักนัสูงโดยเฉพาะการส่งเสริมทางการตลาด ดงันั้นปัจจยัดงักล่าวจึงไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค 

ทิพย์วดี บุญโชติ (2562) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจและความตั้ งใจซ้ือซ ้ ารอง เท้าสนีกเกอร์แบรนด์ เนมของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือรองเทา้สนีกเกอร์ ในขณะที่ความคิดเห็น
โดยรวมของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยเฉพาะในขอ้ค าถามการรับประกนัและการเปล่ียน
คืนสินคา้ 

2.7.2.5 งานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับปัจจยัดา้นกระบวนการที่มีผลต่อความพึง
พอใจ 

กานตา ถ่ินทพัไทย (2560) ได้ศึกษากลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจใน
การใช้บริการรับฝากสัตว์เล้ียงของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านกระบวนการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยแต่ละหัวขอ้
พบว่าหัวขอ้ที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด คือ การมีระบบคดักรองสัตว์เล้ียงก่อน
เขา้พกัเพื่อป้องกันการแพร่ระบาดของโรคติดต่อ มีการตรวจเช็คและเก็บบนัทึกขอ้มูลสัตว์เล้ียงให้
เจ้าของทราบ มีช่องทางการติดจ่อสัตว์เล้ียงได้หลากหลายช่องทาง และหัวข้อที่ผู ้บริโภคให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก คือ การจดัล าดับการให้บริการอย่างชดัเจน 
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มินตรา กอตระกูลสิน (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการ Mobile Banking ของผูใ้ช้บริการธนาคารพาณิชยข์นาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการมากที่สุด โดยปัจจยัย่อยที่ผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญัและเห็นด้วยมาก
ที่สุดคือเร่ืองของขั้นตอนการให้บริการที่ไม่ยุ่งยาก 

ศุภชัญา ละอองกุล (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการ
รับบริการในร้านแบรนด์หรูของผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยั
ดา้นกระบวนการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการรับบริการในร้านแบรนด์หรู
อย่างมีนับส าคัญ โดยปัจจัยย่อยที่ผู ้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด คือ ความน่าเช่ือถือของ
กระบวนการให้บริการ รองลงมา คือ ระยะเวลาในการให้บริการที่เหมาะสมและสามารถเปล่ียน
สินคา้ไดภ้ายในระยะเวลาที่ก าหนด ตามล าดบั  

มณัฑรพ สุริยะปฐมธนกร (2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ในการเลือกซ้ือฟิล์มกรองแสงติดรถยนต์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นกระบวนการ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือฟิลม์กรองแสงติด
รถยนต ์ซ่ึงมีปัจจยัย่อย คือ การบริการที่ถูกตอ้ง รวดเร็ว มีระบบจดัการลูกคา้ที่ดี มีการรับประกนัและ
แจ้งราคาที่ชัดเจน โดยสามารถตีความได้ว่าอาจเป็นผลมาจากปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจยัพื้นฐานของ
การด าเนินธุรกิจที่ควรมีอยู่แลว้ จึงไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลกบัความพึงพอใจและ
ความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ (Multi-brand cosmetic store) ของ
ผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดในด้านบุคคล ดา้นกระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความ
พึงพอใจ  

2.7.2.6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นบุคลากรที่มีผลต่อความพึงพอใจ 
กานตา ถ่ินทพัไทย (2560) ได้ศึกษากลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจใน

การใช้บริการรับฝากสัตว์เล้ียงของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านบุคลากรอยู่ในระดบัมากที่สุด และเมื่อพิจารณาปัจจยัย่อยแต่ละหัวขอ้พบว่าผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สุดทุกหัวขอ้ โดยเรียงตามล าดบัดงัน้ี พนกังานมีการดูแลเอาใจใส่สัตว์
เล้ียง พนักงานมีความสุภาพ อ่อนโยน พนักงานมีความรู้ความเช่ียวชาญในการดูแลสัตว์เล้ียง มี
พนกังานที่เพียงพอในการให้บริการ และมีพนกังานดูแลสัตวเ์ล้ียงตลอด 24 ชัว่โมง  
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วีรวฒัน์ ฉัตรรุ่งนพคุณ (2559) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใชบ้ริการของธนาคารออมสินของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลจาก
การศึกษาพบว่าปัจจัยด้านบุคลากรมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับมาก โดย
ปัจจัยย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือ พนักงานที่ให้บริการต้องเป็นมิตร มีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี มี
ความกระตือรือร้น และมีความรู้ ความเช่ียวชาญเก่ียวกับงานที่ท า รวมถึงต้องเอาใจใส่และมี
ความสามารถในการแกไ้ขปัญหาให้กบัผูบ้ริโภคได ้

ศุภชัญา ละอองกุล (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการ
รับบริการในร้านแบรนด์หรูของผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยั
ดา้นบุคคลส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการรับบริการในร้านแบรนด์หรูอย่างมีนัยส าคญั 
โดยปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากที่สุดคือการแต่งกายของพนักงานที่สุภาพ รองลงมาคือ 
ความรู้ ความเช่ียวชาญของพนักงานในการน าเสนอสินคา้และสามารถให้ขอ้มูลไดถู้กต้องรวดเร็ว 
รวมถึงพนกังานตอ้งมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ตามล าดบั  

มินตรา กอตระกูลสิน (2562) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการ Mobile Banking ของผูใ้ช้บริการธนาคารพาณิชยข์นาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่าปัจจัยดา้นบุคคล (People) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile 
Banking ของผูใ้ชบ้ริการ  

วีรภทัร ธูปพนม (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซตอี์เบย ์พบว่าปัจจยัทางดา้นบุคลากรไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซตอี์เบย ์ ซ่ึงมีปัจจยัย่อย คือ พนกังานมีความรู้ ความ
ช านาญ มีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี และสามารถแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยสามารถตีความได้ว่าอาจ
เกิดข้ึนเน่ืองจากเป็นการซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสนอ้ยที่จะติดต่อกบั
บุคลากรโดยตรง ดงันั้นจึงไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

2.7.2.7 งานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจ 

กานตา ถ่ินทพัไทย (2560) ได้ศึกษากลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจใน
การใช้บริการรับฝากสัตว์เล้ียงของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพของผูใ้ห้บริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณา
ปัจจัยย่อยแต่ละหัวข้อพบว่าหัวข้อที่ผู ้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด คือ เร่ืองของ
สถานที่ให้บริการที่ต้องมีความสะอาด มีความปลอดภัยต่อสัตว์เล้ียง มีสภาพแวดล้อมทั้ งแสง 
อุณหภูมิ และการถ่ายเทของอากาศที่เหมาะสม รวมถึงต้องมีการแบ่งสัดส่วนพื้นที่การให้บริการที่
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ชัดเจนเหมาะสม และหัวขอ้ที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดับปานกลาง คือ ส่ิงอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ 

พนิดา วรัตม์ธนภทัร (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและ
ความจงรักภักดีในการใช้บริการร้านค้าปลีกเพื่อสุขภาพและความงามรูปแบบเครือข่าย ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพมีผลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค โดยปัจจัยย่อยของปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพในงานวิจยัน้ี คือ ความสวยงามของ
ร้านคา้ผูใ้ห้บริการและเคาน์เตอร์ และร้านคา้ที่ให้บริการมีความน่าเช่ือถือ 

วีรภทัร ธูปพนม (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์อีเบย ์พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู ้บริโภค ซ่ึงมีปัจจัยย่อย คือ เว็บไซต์ใช้งานง่าย 
สะดวก และมีการออกแบบที่ดึงดูดความสนใจ 

ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ ผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นกายภาพ (Physical 
Evidence) ที่แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่น ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงมีปัจจยัย่อย คือ เวบ็ไซตม์ีความสวยงาม
และน่าสนใจ มีรูปแบบที่ชัดเจนง่ายต่อการใช้งาน และมีตราสัญลักษณ์ที่ส่ือถึงแบรนด์ได้อย่าง
ชดัเจน 
 

2.7.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความพึง
พอใจ 

2.7.3.1 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัความน่าเช่ือถือที่มีผลต่อความพึงพอใจ 
กรสุมา สุวัฒนะชัย (2563) ได้ศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้

คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์เล็ก ของคณะสัตวแพทยศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์เล็กอย่างมีนัยส าคัญ ซ่ึงปัจจัยย่อยที่ผูบ้ริโภคให้
ความส าคัญด้านความน่าเช่ือถือจนน าไปสู่ความพึงพอใจ คือ การให้บริการที่มีความถูกต้อง 
รอบคอบ ตรงต่อเวลา และมีความน่าเช่ือถือ 

ฑิตยา วสุนธราภิวฒัก์ (2557) ปัจจยัคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ศูนยป์ฏิบตัิการสินไหมทดแทน วิภาวดี บริษทั วิริยะ ประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) ซ่ึง
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความน่าเช่ือถือของการบริการ (Reliability) มี
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ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู ้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูงและปัจจัยย่อยที่
ผู ้บริโภคให้ความส าคัญ คือ ศูนย์ให้บริการสามารถสรุปความเสียหายได้ถูกต้องแม่นย ามีความ
น่าเช่ือถือ และพร้อมให้บริการ จ่ายเงินได้ตามที่นัดหมายกับผู ้บริโภค รวมถึงศูนย์ให้บริการมี
มาตรฐาน มีราคากลางของกรมการประกันภยัที่ควบคุมไวเ้พื่อให้มีความโปร่งใส เป็นธรรม สามารถ
ตรวจสอบได ้

พิมพช์นก อรรถวิเวก (2562) ไดศ้ึกษาการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มี
ผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ บริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จ ากัด ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่าปัจจยัคุณภาพการให้บริการทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะ
ในปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) ซ่ึงปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญโดย
เรียงจากมากไปน้อย ประกอบด้วย พนักงานให้บริการได้อย่างถูกต้องแม่นย า พนักงานมีความรู้
ความสามารถในการให้บริการ พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาได้ตรวจตามเวลาและเป็นไปตาม
ขั้นตอนที่ก าหนด พนักงานมีความสม ่าเสมอในการท างาน รวมถึงบริษทัสามารถให้บริการจัดส่ง
ส่ิงของไดต้รงตามเวลาที่ก าหนดไว ้ตามล าดบั 

ภุมริน จงรักษ์ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเช่า
อยู่ต่อในอพาร์ทเมน้ทเ์ดิมของผูเ้ช่าในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัส Covid-19 
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ ความน่าเช่ือถือ และการ
ตอบสนองลูกคา้ ไม่ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการเช่าอยู่ต่อ  

สุมิตตา ทองมิตร (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูร้ับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอกเวลาราชการโรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ โดยผลการศึกษา
พบว่าปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) ไม่มีอิทธิพลกับความพึงพอใจของ
ผูร้ับบริการคลินิกพิเศษ  

วรัตถ ์ศรีไพศาลเจริญ (2560) ที่ศึกษาปัจจยัคุณภาพบริการ การรับรู้ราคา 
และความเป็นธรรมของราคา ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภกัดีต่อร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ และ
เคร่ืองท ากาแฟของลูกคา้กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพบริการด้านความ
ไวว้างใจ (Reliability) ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

2.7.3.2 งานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดท้ี่มีผลต่อความพึง
พอใจ 

นพรัตน์ อุดมวงศ์ (2563) ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่า และคุณภาพการ
ให้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านขายยาที่มีหลายสาขา ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า
ปัจจยัคุณภาพการให้บริการด้านลกัษณะทางกายภาพ (Tangible) ส่งผลทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อ
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ความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านขายยาที่มีหลายสาขา โดยปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั คือ 
การที่ร้านคา้ตั้งอยู่ในท าเลที่เหมาะสม สามารถเขา้ถึงได้ง่าย สะดวกในการเดินทาง และพื้นที่ภายใน
ร้านที่มีความสะอาด มีพนกังานให้บริการที่เพียงพอ รวมถึงสินคา้ที่จ  าหน่ายตอ้งมีคุณภาพ ซ่ึงถา้หาก
ผูใ้ห้บริการสามารถท าให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพของการให้บริการในเร่ืองของความ
สะดวกสบาย ย่อมส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและสร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่งใน
ตลาดได ้

พิมพช์นก อรรถวิเวก (2562) ไดศ้ึกษาการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มี
ผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ บริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จ ากัด ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่าปัจจยัคุณภาพการให้บริการทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะ
ในปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ซ่ึงปัจจัยย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
โดยเรียงจากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย การแต่งกายของพนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพเรียบร้อย 
บริษัทมีการน าเทคโนโลยีที่ทันสมยัมาใช้ในการให้บริการ ช่ือเสียงของบริษัทที่เป็นที่รู้จักของ
ผูบ้ริโภค สินคา้มีการรับประกนั รวมถึงมีการอ านวยความสะดวกในการให้บริการ ตามล าดบั 

ฑิตยา วสุนธราภิวฒัก์ (2557) ปัจจยัคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ศูนยป์ฏิบตัิการสินไหมทดแทน วิภาวดี บริษทั วิริยะ ประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) ซ่ึง
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กับความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค โดยมีความสัมพนัธ์ในระดับปานกลาง และปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั 
คือ พื้นที่จอดรถและพื้นที่นั่งรอส าหรับผูบ้ริโภคที่มาใชบ้ริการมีเพียงพอและมีความสะดวกสบาย 
ภายในศูนยท์ี่ให้บริการมีความสะอาด มีความปลอดโปร่ง มีแสงสว่างเพียงพอ รวมถึงมีป้ายบอกจุด
บริการที่ชดัเจน โดยทุกปัจจยัผูบ้ริโภคให้ระดับความคิดเห็นที่สูงทั้งหมด 

ภุมริน จงรักษ์ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเช่า
อยู่ต่อในอพาร์ทเมน้ทเ์ดิมของผูเ้ช่าในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัส Covid-19 
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ ความน่าเช่ือถือ และการ
ตอบสนองลูกคา้ ไม่ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการเช่าอยู่ต่อ ซ่ึงมีปัจจยัย่อย คือ สภาพแวดลอ้ม
ที่มีความสะอาด มีส่ิงอ านวยความสะดวกส่วนกลาง ห้องพกัมีการตกแต่ง ปรับปรุง รวมถึงมีป้าย
ช้ีแจงขอ้มูลต่าง ๆ 

สุมิตตา ทองมิตร (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูร้ับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอกเวลาราชการโรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ โดยผลการศึกษา
พบว่าปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ไม่มีอิทธิพลกับความพึงพอใจของ
ผูร้ับบริการคลินิกพิเศษ ซ่ึงมีปัจจัยย่อย คือ สถานที่ให้บริการมีความสะดวก มีป้ายแนะน าชัดเจน มี
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อุปกรณ์เคร่ืองมือที่สะอาดและทนัสมยั รวมถึงบุคลากรทางการแพทย์/เจ้าหน้าที่แต่งการสุภาพ 
สะอาด 

กรสุมา สุวฒันะชยั (2563) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่า
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์เล็ก ของคณะสัตวแพทยศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยผลการศึกษาพบว่าคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช่บริการโรงพยาบาลสัตว์เล็กอย่างมีนัยส าคญั  ซ่ึงมี
ปัจจยัย่อย คือ ความสะอาดภายในโรงพยาบาล การแต่งกายของเจ้าหน้าที่และสัตวแพทย ์ อุปกรณ์ที่
ทนัสมยั และส่ิงอ านวยความสะดวกที่ครบถว้น 

2.7.3.3 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการตอบสนองต่อผูบ้ริโภคที่มีผลต่อความ
พึงพอใจ 

นพรัตน์ อุดมวงศ์ (2563) ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่า และคุณภาพการ
ให้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านขายยาที่มีหลายสาขา ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า
ปัจจยัคุณภาพการให้บริการดา้นการตอบสนองต่อผูร้ับบริการ (Responsiveness) ส่งผลทางบวกอย่าง
มีนยัส าคญัต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านขายยาที่มีหลายสาขา โดยปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญั คือ การให้บริการที่รวดเร็ว สามารถอ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคได้ มีพนกังานที่
กระตือรือร้นในการให้บริการและสามารถให้ค าแนะน าได้เมื่อเกิดปัญหา รวมถึงมีการบริการที่
หลากหลาย ซ่ึงถา้หากผูใ้ห้บริการสามารถพฒันาและให้ความส าคญักับปัจจยัดังกล่าวขา้งตน้ ย่อม
ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและจะเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างความแตกต่างให้กับ
ธุรกิจ 

ฑิตยา วสุนธราภิวฒัก์ (2557) ปัจจยัคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ศูนยป์ฏิบตัิการสินไหมทดแทน วิภาวดี บริษทั วิริยะ ประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) ซ่ึง
ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นการตอบสนองต่อผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงที่สุด โดยปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั 
คือ พนกังานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ พร้อมให้ความช่วยเหลือตามที่ผูบ้ริโภคต้องการ 
และพนกังานสามารถให้ค าแนะน าดว้ยความเต็มใจ พร้อมให้บริการ  รวมถึงพนกังานมีความสนใจ
และและสามารถให้บริการตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค และพนักงานสามารถช่วยแกไ้ข
ปัญหาที่เกิดข้ึนไดอ้ย่างรวดเร็ว 

พัชรี อนุสิทธ์ิ (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูโ้ดยสารต่อการให้บริการของเจ้าหน้าที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าผูโ้ดยสารมี
ความพึงพอใจต่อการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผูโ้ดยสารอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่
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ผูโ้ดยสารให้ความส าคญัเป็นอนัดบัแรก คือ ความพร้อมของเจา้หนา้ที่ในการให้บริการและความเต็ม
ใจในการให้บริการ รองลงมา คือ เจ้าหน้าที่สามารถให้บริการไดอ้ย่างทนัท่วงที ผูโ้ดยสารสามารถ
เข้ารับบริการได้ง่าย สะดวก และสุดท้ายคือการกระจายการให้บริการอย่างทั่วถึงและรวดเร็ว 
ตามล าดบั  

ภุมริน จงรักษ์ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเช่า
อยู่ต่อในอพาร์ทเมน้ทเ์ดิมของผูเ้ช่าในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัส Covid-19 
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ ความน่าเช่ือถือ และการ
ตอบสนองลูกคา้ ไม่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการเช่าอยู่ต่อ ซ่ึงมีปัจจัยย่อย คือ พนักงานมี
ความกระตือรือร้นในการตอบข้อซักถามและให้การช่วยเหลือผูเ้ช่าได้ตามความต้องการ รวมถึง
พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาในระยะเวลาที่เหมาะสม 

สุมิตตา ทองมิตร (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูร้ับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอกเวลาราชการโรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ โดยผลการศึกษา
พบว่าปัจจยัดา้นการตอบสนองของผูร้ับบริการ (Responsiveness) ไม่มีอิทธิพลกบัความพึงพอใจของ
ผูร้ับบริการคลินิกพิเศษ ซ่ึงมีปัจจัยย่อย ได้แก่ บุคลากรทางการแพทย/์เจ้าหน้าที่ให้บริการตรงต่อ
เวลา มีความกระตือรือร้น และสามารถให้ความช่วยเหลือตรงตามที่ตอ้งการ เป็นตน้ 

กรสุมา สุวฒันะชยั (2563) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่า
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์เล็ก ของคณะสัตวแพทยศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยผลการศึกษาพบว่าคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองลูกคา้ ไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช่บริการโรงพยาบาลสัตว์เล็กอย่างมีนัยส าคญั  ซ่ึงมีปัจจัยย่อย คือ 
โรงพยาบาลสัตวเ์ล็กให้บริการดว้ยความเต็มใจ พร้อมให้บริการด้วยความรวดเร็วเมื่อลูกคา้ตอ้งากร
ความช่วยเหลือ และโรงพยาบาลสัตวเ์ล็กให้บริการดว้ยความกระตือรือร้น 

2.7.3.4 งานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูใ้ห้บริโภคที่มีผล
ต่อความพึงพอใจ 

ประภสัสร วงษอ์นุ (2564) ไดศ้ึกษาอิทธิพลของคุณค่าด้านราคา คุณภาพ
บริการของคลินิกสัตวเ์ล้ียงต่อความพึงพอใจ ความเช่ือถือไวว้างใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในจังหวดัสระบุรี ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูใ้ห้บริโภคใน
เร่ืองของสัตวแ์พทยท์ี่ให้บริการมีความรู้ ความสามารถ และเช่ียวชาญในการตรวจรักษาเป็นปัจจัยที่
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเป็นอนัดบัแรก และมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการ 

พัชรี อนุสิทธ์ิ (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูโ้ดยสารต่อการให้บริการของเจ้าหน้าที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าผูโ้ดยสารมี
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ความพึงพอใจต่อการให้บริการด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภคอยู่ในระดับมากทุกหัวขอ้ โดย
ปัจจยัย่อยที่ผูโ้ดยสารให้ความส าคญัเป็นอนัดบัแรก คือ ทกัษะความรู้ความสามารถของเจ้าหน้าที่ใน
การให้บริการ รองลงมา คือ กริยามารยาทที่ดีของเจา้หน้าที่ในการให้บริการ รวมถึงการให้บริการ
ดว้ยความสุภาพ และเจา้หนา้สามารถที่สร้างความมัน่ใจให้กบัผูโ้ดยสารว่าผูโ้ดยสารจะไดร้ับบริการ
ที่ดีที่สุด และสุดทา้ยการที่เจา้หนา้ที่มีการติดต่อประสานงานที่มีประสิทธิภาพ  

ฑิตยา วสุนธราภิวฒัก์ (2557) ปัจจยัคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ศูนยป์ฏิบตัิการสินไหมทดแทน วิภาวดี บริษทั วิริยะ ประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) ซ่ึง
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความมั่นใจในการบริการ (Assurance) มี
ความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงที่สุดและปัจจัยย่อยที่
ผู ้บริโภคให้ความส าคัญในระดับสูงมาก คือ พนักงานมีความซ่ือสัตย์สุจริตในการให้บริการ 
รองลงมาในระดับสูงคือ พนักงานมีความรู้ความสามารถให้การตอบปัญหาต่าง  ๆ ได้ มีมนุษย
สัมพันธ์ที่ดี และพนักงานสามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกับระเบียบการท างานของการจ่ายสินไหม
ทดแทนได ้ รวมถึงศูนยใ์ห้บริการมีการเก็บรักษาขอ้มูลความลบัของลูกคา้อย่างดี  

สุมิตตา ทองมิตร (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูร้ับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอกเวลาราชการโรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ โดยผลการศึกษา
พบว่าปัจจยัดา้นการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้ารับบริการ (Assurance) ไม่มีอิทธิพลกบัความพึงพอใจของ
ผูร้ับบริการคลินิกพิเศษ โดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่ บุคลากรทางการแพทย/์เจ้าหน้าที่ความรู้ที่จะตอบ
ค าถามและสามารถอธิบายให้เขา้ใจในขอ้สงสัยต่าง ๆ ได ้รวมถึงบุคลากรทางการแพทย/์เจา้หน้าที่มี
กริยามารยาทที่สุภาพเป็นมิตรและสร้างให้เกิดความมัน่ใจในการิการ เป็นตน้ 

กรสุมา สุวฒันะชยั (2563) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่า
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์เล็ก ของคณะสัตวแพทยศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยผลการศึกษาพบว่าคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมัน่ใจ ไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช่บริการโรงพยาบาลสัตวเ์ล็กอย่างมีนยัส าคญั โดยมีปัจจยัย่อย ไดแ้ก่ 
การบริการมีประสิทธิภาพอย่างถูกต้องในครั้ งแรก สัตวแพทยแ์ละเจ้าหน้าที่มีความรู้และเช่ียวชาญ
เฉพาะทาง และลูกคา้รู้สึกมัน่ใจในการให้บริการ 

ศุภิสรา โตศิริวฒันานนท ์(2559) ที่ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการและ
การรับรู้คุณค่าต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าสายการบินภายในประเทศ โดยผล
การศึกษาพบว่า คุณภาพบริการดา้นความมัน่ใจไดข้องลูกคา้ (Assurance) ไม่ส่งผลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกคา้สายการบินภายในประเทศ 

2.7.3.5 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัความใส่ใจที่มีผลต่อความพึงพอใจ 



 

 

55 

พัชรี อนุสิทธ์ิ (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูโ้ดยสารต่อการให้บริการของเจ้าหน้าที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าผูโ้ดยสารมี
ความพึงพอใจต่อการให้บริการด้านการรู้จกัและเขา้ใจผูโ้ดยสารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยั
ย่อยที่ผู ้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก คือ เจ้าหน้าที่ที่ให้บริการเข้าใจความต้องการของ
ผูโ้ดยสาร รองลงมา คือ เจ้าหน้าที่ให้บริการได้ตรงตามความตอ้งการของผูโ้ดยสาร เจ้าหน้าที่ดูแล
เอาใจใส่ผูโ้ดยสาร และสุดท้ายเจ้าหน้าที่มีการสอบถามถึงความต้องการของผูโ้ดยสารอยู่เสมอ 
ตามล าดบั 

ฑิตยา วสุนธราภิวฒัก์ (2557) ปัจจยัคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ศูนยป์ฏิบตัิการสินไหมทดแทน วิภาวดี บริษทั วิริยะ ประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) ซ่ึง
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการเขา้ถึงจิตใจลูกคา้มีความสัมพนัธ์กับความพึง
พอใจของผู ้บริโภค โดยมีความสัมพนัธ์ในระดับสูงและปัจจัยย่อยที่ผู ้บริโภคให้ความส าคัญใน
ระดับสูงมาก คือ พนักงานเอาใจใส่ดูแลผู ้บริโภคอย่างดี และพนักงานเข้าใจความต้องการของ
ผูบ้ริโภค รองลงมาในระดบัสูงคือ  พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ รวมทั้งการบริการของ
พนกังานที่มีคุณภาพสม ่าเสมอไม่เปล่ียนแปลงเป็นมาตรฐาน และความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร 

สุมิตตา ทองมิตร (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูร้ับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอกเวลาราชการโรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ ซ่ึ งผลการศึกษา
พบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูร้ับบริการ คือ ปัจจยัดา้นการเขา้ถึงจิตใจของ
ผูร้ับบริการ โดยเป็นปัจจยัที่มีความส าคญัเน่ืองจากเป็นปัจจยัที่แสดงให้เห็นถึงการมีจิตใจโอบออ้ม
อารีมีความห่วงใยผูร้ับบริการ และสะท้อนให้เห็นถึงความตั้ งใจและเต็มใจในการให้บริการของ
เจ้าหน้าที่ ซ่ึงจะเป็นการสร้างความประทับใจให้กับผู ้มารับบริการ ปัจจัยย่อยที่ผู ้รับบริการให้
ความส าคญัเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี เจา้หนา้ที่หรือบุคลากรทางการแพทยม์ีความเต็มใจใน
การให้บริการ เจ้าหน้าที่หรือบุคลากรทางการแพทยม์ีความเขา้ใจถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการ
ในการมารับบริการของผู ้รับบริการ เจ้าหน้าที่หรือบุคลากรทางการแพทย์มีการดูแลเอาใจใส่
ผูร้ับบริการอย่างดี และสุดทา้ยเจา้หนา้ที่หรือบุคลากรทางการแพทยม์ีความเป็นมิตร มีมนุษยสัมพนัธ์
ที่ดีและมีการท างานที่ค านึงถึงผลประโยชน์ ตามล าดับ 

ภุมริน จงรักษ์ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเช่า
อยู่ต่อในอพาร์ทเมน้ทเ์ดิมของผูเ้ช่าในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัส Covid-19 
ซ่ึงผลจากการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจยัคุณภาพการให้บริการของผูใ้ห้บริการอพาร์ทเมน้ท ์ในดา้น
ของการรู้จกัและเขา้ใจความต้องการของลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการ ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจส าหรับการ
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เช่าอยู่ต่อ ซ่ึงมีปัจจยัย่อย คือ พนกังานพูดจาสุภาพ เต็มใจให้บริการ สามารถเขา้ใจความตอ้งการของ
ผูเ้ช่าได ้และมีการปรับปรุงแกไ้ขสถานที่พกัตามความประสงคข์องผูเ้ช่าไดอ้ย่างเหมาะสม 

วรษา ธุญญวรรณ์ (2562) ท าการศึกษาเร่ือง ภูมิทศัน์บริการและคุณภาพ
บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการที่พกัแบบครบวงจรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความใส่ใจส่งผลต่อความพึ งพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการ เน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการแต่ละคนย่อมมีความตอ้งการที่แตกต่างกนั ผูใ้ห้บริการจึงจ าเป็นตอ้ง
มีการสังเกต ศึกษาและเรียนรู้ความต้องการของผูใ้ชบ้ริการที่ต่างกัน เพื่อให้สามารถช่วยเหลือ ตอบ
ข้อสักถาม และตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสมที่สุด จนน าไปสู่ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ในขณะที่ถา้หากผูใ้ห้บริการขาดความรู้ความเขา้ใจ และขาดความใส่ใจ อาจท าให้ผูบ้ริโภค
ไม่พอใจและเลิกใชบ้ริการในที่สุด 
 

2.7.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านการรับรู้ความเส่ียงที่มีผลต่อความพึงพอใจ 
กัญญษวี ร์  เ ริงวิทย์ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู ้ที่ ซ้ือ

ทองรูปพรรณ 96.5% ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้าน
การรับรู้ความเส่ียงมีส่งความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% อยู่
ในระดบัที่กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยนอ้ย โดยปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากที่สุด คือ ความรู้สึก
ไม่ปลอดภยัในการสวมใส่ทองรูปพรรณ 96.5% รองลงมา คือ ความกังวลว่าร้านทองจะน าขอ้มูล
ส่วนตัวไปเผยแพร่ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคยงัมีความเส่ียงในเร่ืองของการสวมใส่หรือเป็น
เจา้ของทรัพยสิ์นที่มีมูลค่าสูงอยู่ 

มินตรา กอตระกูลสิน (2562) ได้ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 
Mobile Banking ของผูใ้ช้บริการธนาคารพาณิชยข์นาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการใช้งาน 
Mobile Banking โดยปัจจัยความเส่ียงทางด้านการเงินมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างมี
นยัส าคญัเพียงด้านเดียว ซ่ึงปัจจยัย่อยของความเส่ียงทางด้านการเงินคือ การท าธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านทาง Mobile Banking มกัเกิดขอ้ผิดพลาดจากการที่ผูบ้ริโภคป้อนขอ้มูลไม่ถูกต้องจนอาจส่งผล
ให้เกิดความสูญเสียดา้นการเงิน ความกงัวงว่าจะไม่ไดร้ับการชดเชยหากเกิดขอ้ผิดพลาดเกิดข้ึน และ
ความกังวลว่าอาจเกิดความสูญเสียและผลเสียด้านการเงินในอนาคต ในขณะที่ปัจจัยความเส่ียง
ทางด้านเวลา ประสิทธิภาพ สังคม ความเป็นส่วนตวั และความปลอดภยัไม่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคในการใชง้าน Mobile Banking 
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ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ท าให้คนในกรุงเทพมหานครพึงพอใจเลือก
ซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีผล
ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัย่อยที่ผูบ้ริโภคมีระดบัความเห็นอยู่ในระดบัมากคือ ความ
เส่ียงต่อการรอสินคา้นาน รองลงมาคือ ความเส่ียงดา้นผลิตภณัฑท์ี่อาจไดร้ับสินคา้ที่มีต าหนิ/ไม่พึง
พอใจ ความเส่ียงต่อการไดร้ับสินคา้ไม่ตรงตามที่ส่ังและสุดท้ายคือ ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ต่อการไม่ไดร้ับสินคา้จริง 

วริทธ์ิ อรุโณทยานันท์ (2564) ได้ท าการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการรับประทานซ ้า
อาหารพื้นเมืองภาคเหนือของนกัท่องเที่ยวไทย โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียง
ส่งผลเชิงลบต่อการรับประทานซ ้ าอาหารพื้นเมืองภาคเหนือ ซ่ึงพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัใน
ปัจจัยทางด้านระยะเวลาในการรอและราคา ค่าใช้จ่ายในการบริโภคที่เพิ่มมากข้ึน รวมถึงผูบ้ริโภค
ยงัให้ความส าคญัในเร่ืองของรสชาติอาหารที่อาจไม่ตรงตามที่ร้านแจง้ 

จริยา แยม้ส าราญ (2564) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นความเส่ียงของผูบ้ริโภค
ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้ ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 

ปลิสา นิธิเจษฎาวงศ ์(2562) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่ท าให้คนไทยที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพ
เลือกซ้ือสติกเกอร์ไลน์มาใช้สนทนา ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียงของผลิตภัณฑ์
สติกเกอร์ไลน์ที่แตกต่างกันของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพที่เลือกซ้ือ
สติกเกอร์ไลน์เพื่อใชใ้นการสนทนาไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั 

รัญญา เหมธุวนนท์ (2564) ได้ท าการศึกษาทศันคติและการรับรู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมทานส าหรับสุนัข โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจยัการรับรู้ความ
เส่ียงมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมทานส าหรับสุนขั ซ่ึงพบว่าผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองของคุณภาพ คุณประโยชน์ของอาหารแช่แข็งที่อาจไม่ตรงตามการ
โฆษณาของร้านคา้ รวมถึงยงัอาจก่อให้เกิดอนัตรายต่อสุขภาพ ร่างกายของสุนขัที่รับประทาน 
 

2.7.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความพึงพอใจ  

ณัฐชา สุทธิวงศ์ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่ ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ า
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางด้านการพูดถึงแบบปากต่อปากส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมากที่สุด ซ่ึงเมื่อท าการพิจารณาถึงหัวขอ้ย่อยของแบบสอบถามพบว่าผู ้
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ซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการที่ไดย้ินบุคคลอ่ืนบอกถึงคุณภาพที่ดีของสินคา้ และได้รับ
ฟังการบอกต่อของผูอ่ื้นที่ไดพู้ดถึงสินคา้ในเชิงบวก รวมถึงไดฟั้งขอ้เสนอแนะจากส่ือต่าง ๆ 

ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลกับความพึงพอใจและความ
จงรักภักดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า (Multi-brand cosmetic store) ของ
ผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการบอกต่อ
แบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัย่อยของการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากที่ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยระดบัมากที่สุดคือ ผูบ้ริโภคไดย้ินบุคคลอ่ืนพูดถึงคุณภาพของสินคา้
ภายในร้านคา้ที่ล่าสุดผูบ้ริโภคไปใช้บริการ รองลงมาคือ ผูบ้ริโภคได้ยินบุคคลอ่ืนพูดถึงร้านคา้ใน
ทางบวก และสุดทา้ยผูบ้ริโภคไดย้ินบุคคลอ่ืนแนะน าสินคา้ในร้านคา้ล่าสุดที่ผูบ้ริโภคไปใชบ้ริการ  

ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ท าให้คนในกรุงเทพมหานครพึงพอใจเลือก
ซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยดา้นการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยที่ความคิดเห็นของผู ้บริโภคอยู่ในระดับมาก และปัจจัยย่อยที่
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากที่สุดคือ ขอ้มูลเก่ียวกบัประโยชน์ของสินคา้ซ่ึงท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ที่ ง่ายมากข้ึน รองลงมาคือ การค้นหาค าแนะน าของผู ้เ ช่ียวชาญในสินค้าประเภทนั้ น ๆ บน
อินเทอร์เน็ตก่อนการตดัสินใจซ้ือ และสุดท้ายข้อมูลที่บอกถึงคุณภาพของสินค้าที่ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่งผลท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ   

สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) ไดท้ าการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ที่กระท าผ่านอินเทอร์เน็ตต่อทศันคติต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
โดยผลการศึกษาพบว่า ระดับความใกลชิ้ดระหว่างบุคคลส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากที่กระท าผ่านอินเทอร์เน็ตมากที่สุด โดยการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือนั้ นยงั
ส่งผลต่อการยอมรับข้อมูลของการส่ือสารแบบปากต่อปากที่กระท าผ่านอินเทอร์เน็ต และการ
ยอมรับขอ้มูลนั้นส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านทางอินเทอร์เน็ตและระบบออนไลน์ 

ชวิศา องค์ศรีตระกูล (2562) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก
บนอินเทอร์เน็ต (eWOM) บนแพลตฟอร์ม TWITTER ต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าขนาดเล็ก 
(SMALL APPLIANCE) ของผู ้บริโภค GENERATION Y โดยผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคถึงความน่าเช่ือถือของผูส่้งสาร การรับรู้ถึงการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ การรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้า และการรับรู้ถึงความเข้ากันได้กับผู ้รับสาร ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าขนาดเล็ก (SMALL APPLIANCE) ของผูบ้ริโภค GENERATION Y ซ่ึงการรับรู้ถึง
คุณภาพของสินคา้นั้นส่งผลเชิงบวกสูงที่สุดต่อความตั้งใจซ้ือ 
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2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
  ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
• ผลิตภณัฑ ์(Product)  
• ราคา (Price)  
• ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place)  
• โปรโมชัน่ (Promotion)  
• บุคลากร (People)  
• กระบวนการ (Process)  
• ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 
 
 การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 

คุณภาพการให้บริการ 
• ความไวว้างใจหรือความ

น่าเช่ือถือ (Reliability) 
• ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้

(Tangibility) 
• การตอบสนองต่อผูบ้ริโภค 

(Responsiveness) 
• การให้ความเช่ือมัน่ต่อ

ผูบ้ริโภค (Assurance) 
• ความใส่ใจ (Empathy) 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word-of-mouth) 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์
เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงท าการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลต่าง ๆเพื่อให้ไดต้ามวตัถุประสงค์ของการวิจยัในครั้ งน้ี โดยผลของการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ
จะให้ความส าคัญกับการค้นหาข้อเท็จจริงเพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู ้บริโภคต่อการซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ ดังนั้นผู ้วิจัยจึงได้ก าหนดวิธีการด าเนินงาน
ตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 วิธีการศึกษา 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
3.4 วิธีการเก็บขอ้มูล 
3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 วิธกีารศึกษา 
การศึกษาในครั้ งน้ีผูว้ิจัยใช้วิธีการศึกษาแบบวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดย

ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ปัจจัยด้านส่วนประชมทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้
ความเส่ียง ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ และปัจจัยด้านการส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์กบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่ซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านทางช่องทางออนไลน์ ซ่ึง
ใชแ้บบสอบถาม (Questionnair) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ศึกษา  
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากร 
ประชากรในการศึกษาวิจยัน้ี คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัและแมว ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างของการศึกษาครั้ งน้ีเน่ืองจากไม่ทราบจ านวนผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียง

ผ่านทางช่องทางออนไลน์ที่แน่นอน ดงันั้นในการก าหนดขนาดตวัอย่างที่จะท าการศึกษาจะท าโดย
การค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรจากสูตรของ W.G. Cocharn และ
ก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่อยู่ที่ร้อยละ 95 ตามสูตรค านวณต่อไปน้ี 
 

n = 
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑑2
 

 
เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
      P = สัดส่วนประชากรที่ผูว้ิจยัก าหนดสุ่ม ในการศึกษาครั้ งน้ีก าหนดให้เท่ากบั 0.5 
      Z = ระดบัความเช่ือมัน่ที่ผูว้ิจยัก าหนด ซ่ึงเป็นค่าที่ไดจ้ากตารางสถิติ Z ซ่ึงเป็นค่า

มาตรฐาน ณ จุดใดจุดหน่ึงที่สอดคลอ้งกบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะไดค่้า Z เท่ากบั 1.96 
      d = ค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดข้ึนได ้ในการศึกษาครั้ งน้ีก าหนดให้เท่ากบั 

0.05 
ดงันั้นเมื่อน ามาแทนค่าในสูตรขา้งตน้จะไดผ้ลลพัธ์ดงัน้ี 

 

n = 
0.5(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2  

n = 384.16 ≈ 385 
 

ดงันั้นจากผลลพัธ์ดงักล่าวขา้งตน้ พบว่าในงานวิจยัจะตอ้งใชข้นาดของตวัอย่างไม่นอ้ย
กว่า 385 คน จึงสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีสัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจัยก าหนดสุ่มอยู่ที่ 0.5 
และความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 0.05 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 แต่เพื่อป้องกันความคลาด
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เคล่ือนที่อาจเกิดข้ึน ผู ้วิจัยจึงท าการเพิ่มกลุ่มตัวอย่างจ านวน 20 ตัวอย่าง รวมเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 405 คน 

 
3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการสุ่มแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดย

เลือกวิธีการสุ่มแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใช้ในการเก็บขอ้มูล โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ที่ไดจ้ัดเตรียมไวน้ าไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างประชากร คือ ผูบ้ริโภคที่
เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่ายทางช่องทางออนไลน์ ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

3.3 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
 

3.3.1 แหล่งข้อมูลที่รวบรวมเพื่อการศึกษา 
ขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน

ทางช่องทางออนไลน์ ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการท าแบบสอบถามผ่าน
ทางออนไลน์จ านวน 405 ตวัอย่าง 

ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นควา้ เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง
เพื่อให้ไดแ้นวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง
กับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง แนวคิดและทฤษฎีที่
เก่ียวขอ้งกับปัจจัยดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัด้านความพึงพอใจ โดยท าการศึกษาสืบคน้จากเอกสาร งานวิจยั และสาร
นิพนธ์ รวมถึงขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบในงานวิจยั 
 

3.3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยครั้ งน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

ผ่านทาง Google Form ซ่ึงผูว้ิจยัสร้างข้ึนเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
โดยศึกษาจากเอกสารและงานวิจยัต่าง ๆ ซ่ึงแบบสอบถามจะประกอบดว้ยขั้นตอนดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 7 ด้านด้วยกัน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
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ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และด้านลกัษณะทางกายภาพ ซ่ึงแต่ละค าถามมี
ค าตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ย
ที่สุด ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิดแบบ Likert Scale ซ่ึงเป็นระดับการวดัขอ้มูลแบบอนัตร
ภาคชั้น (Interval Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 

 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

5 มากที่สุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยที่สุด 

 
วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามผูว้ิจัยได้ท าการก าหนดค่าของอนัตรภาคชั้นที่

ใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้นดว้ยสูตรค านวณและอธิบายแต่ละช่วงดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

             =  
5−1

5
  = 0.80 

 
ดังนั้น จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลความหมายจากค่าเฉล่ียคะแนนในแต่ละระดบั

ได ้ดงัน้ี 
ค่าเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็น 
4.21-5.00 มากที่สุด 
3.41-4.20 มาก 
2.61-3.40 ปานกลาง 
1.81-2.60 นอ้ย 
1.00-1.80 นอ้ยที่สุด 

 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ โดยแบบสอบถามแบ่ง

ออกเป็น 5 ดา้นดว้ยกนั ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นการตอบสนองผูบ้ริโภค ดา้นส่ิงที่สามารถจับ



 

 

64 

ต้องได้ ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อผู ้บริโภค และด้านความใส่ใจ ซ่ึงแต่ละค าถามมีค าตอบให้
เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิดแบบ Likert Scale ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 

 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

5 มากที่สุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยที่สุด 

 
วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามผูว้ิจัยได้ท าการก าหนดค่าของอนัตรภาคชั้นที่

ใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้นดว้ยสูตรค านวณและอธิบายแต่ละช่วงดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

             =  
5−1

5
  = 0.80 

 
ดังนั้น จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลความหมายจากค่าเฉล่ียคะแนนในแต่ละระดบั

ได ้ดงัน้ี 
 

ค่าเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็น 
4.21-5.00 มากที่สุด 
3.41-4.20 มาก 
2.61-3.40 ปานกลาง 
1.81-2.60 นอ้ย 
1.00-1.80 นอ้ยที่สุด 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง โดยแต่ละค าถามมีค าตอบ
ให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิดแบบ Likert Scale ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 

 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

5 มากที่สุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยที่สุด 

 
วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามผูว้ิจัยได้ท าการก าหนดค่าของอนัตรภาคชั้นที่

ใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้นดว้ยสูตรค านวณและอธิบายแต่ละช่วงดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

             =  
5−1

5
  = 0.80 

 
ดงันั้น จากเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายจากค่าเฉล่ียคะแนนในแต่ละระดบั

ได ้ดงัน้ี 
 

ค่าเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็น 
4.21-5.00 มากที่สุด 
3.41-4.20 มาก 
2.61-3.40 ปานกลาง 
1.81-2.60 นอ้ย 
1.00-1.80 นอ้ยที่สุด 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ โดยแต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ คือ มาก
ที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิดแบบ Likert Scale ซ่ึง
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 

 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

5 มากที่สุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยที่สุด 

 
วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามผูว้ิจัยได้ท าการก าหนดค่าของอนัตรภาคชั้นที่

ใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้นดว้ยสูตรค านวณและอธิบายแต่ละช่วงดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

             =  
5−1

5
  = 0.80 

 
ดงันั้น จากเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายจากค่าเฉล่ียคะแนนในแต่ละระดบั

ได ้ดงัน้ี 
 

ค่าเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็น 
4.21-5.00 มากที่สุด 
3.41-4.20 มาก 
2.61-3.40 ปานกลาง 
1.81-2.60 นอ้ย 
1.00-1.80 นอ้ยที่สุด 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านความพึงพอใจ โดยแต่ละค าถามมีค าตอบให้
เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิดแบบ Likert Scale ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) และไดก้ าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 

 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

5 มากที่สุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอ้ย 
1 นอ้ยที่สุด 

 
วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามผูว้ิจัยได้ท าการก าหนดค่าของอนัตรภาคชั้นที่

ใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้นดว้ยสูตรค านวณและอธิบายแต่ละช่วงดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

          =  
5−1

5
  = 0.80 

 
ดังนั้น จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลความหมายจากค่าเฉล่ียคะแนนในแต่ละระดบั

ได ้ดงัน้ี 
ค่าเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็น 
4.21-5.00 มากที่สุด 
3.41-4.20 มาก 
2.61-3.40 ปานกลาง 
1.81-2.60 นอ้ย 
1.00-1.80 นอ้ยที่สุด 

 
ส่วนที่ 6 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ รายได้ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-
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ended response question) ประกอบด้วยค าถามแบบ 2 ทางเลือก โดยให้เลือกตอบ 1 ค าตอบ 
(Dichotomous) จ านวน 1 ข้อ และค าถามแบบหลายทางเลือก โดยให้เลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ 
(Multiple choices) จ านวน 5 ขอ้ ค าถามแต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูลประเภทต่าง ๆ ดงัน้ี 

 
ขอ้มูล ประเภท 
เพศ นามบญัญตัิ 
อายุ อตัราส่วน 
รายได ้ อตัราส่วน 

สถานภาพ นามบญัญตัิ 
ระดบัการศึกษา อตัราส่วน 

อาชีพ นามบญัญตัิ 
 

3.3.2.1 การสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นงานวิจยั 
1. ผู ้วิจัยศึกษาวิธีการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลจาก

เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการสอบถาม 
2. ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดย

พิจารณาถึงรายละเอียดต่าง ๆ เพื่อให้ครอบคลุมวตัถุประสงคข์องงานวิจยัที่ระบุไว้ 
3. ออกแบบเคร่ืองมือข้ึนให้สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงค์

ของการวิจยั เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเพื่อน ามาวิเคราะห์ 
4. ผูว้ิจัยน าเคร่ืองมือที่ไดไ้ปท าการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือที่

ใช้ในการวิจยัครั้ งน้ีกับกลุ่มตวัอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มประชากรในการศึกษา โดยท าการทดสอบกับกลุ่ม
ตวัอย่างที่มีคุณสมบตัิตามที่ก าหนดไว้จ านวน 30 ตวัอย่าง เพื่อทดสอบความเขา้ใจตรงกันในข้อ
ค าถามต่าง ๆ และวดัค่าความสม ่าเสมอสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) โดยใช้วิธีทดสอบ
ของ Cronbach’s Alpha ไดค่้า Alpha Coefficient 

 
 

3.4 วิธกีารเก็บข้อมูล 
ผูว้ิจยัใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 ถึง มีนาคม พ.ศ.2565 

ซ่ึงเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง คือ แบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ 
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(Google Form) ทางผูว้ิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีรายละเอียดใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

1.  ผู ้วิจัยรวบรวมข้อมูลเ ก่ียวกับทฤษฎีและงานวิจัยที่ เ ก่ียวข้องกับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  ปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ  ปัจจยัดา้น
การรับรู้ความเส่ียง  ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจยั
ดา้นดา้นความพึงพอใจ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยั 
3. น าแบบสอบถามที่ได้ไปสอบถามอาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อท าการพิจารณาและท าการ

ทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาในแบบสอบถาม (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามที่ผูว้ิจัย
ไดส้ร้างให้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 5 ท่านพิจารณา เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ถูกตอ้ง และเหมาะสม
ของเน้ือหา 

4. พฒันาปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อให้มีความถูกต้องเที่ยงตรง ชดัเจน เขา้ใจง่าย และ
ครอบคลุมองคป์ระกอบและตวัแปรตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

5. ท าการแจกแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 405 ชุด  

6. น าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์และแปลผลทางสถิติ 
  
 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ความถ่ี (Frequency) 
ใช้ในการอธิบายขอ้มูลทัว่ไปด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างในงานวิจัย เช่น 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ ของกลุ่มตัวอย่างที่เคยซ้ือสัตว์เล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ร้อยละ (Percentage) 
ใช้ในการอธิบายขอ้มูลทัว่ไปด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างในงานวิจัย เช่น 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ ของกลุ่มตัวอย่างที่เคยซ้ือสัตว์เล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
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ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ใช้ในการอธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดทั้ง 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) ด้านบุคลากร 
(People) และดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ใชใ้นการอธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพการให้บริการทั้ง 
5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) ดา้นการตอบสนองผูบ้ริโภค (Responsiveness) 
ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) และดา้น
ความใส่ใจ (Empathy) 

ใช้ในการอธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของ
ผูบ้ริโภค 

ใชใ้นการอธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส ์

ใชใ้นการอธิบายระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งผูท้ี่เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 
ใช้ในการอธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดทั้ง 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) ด้านบุคลากร 
(People) และดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ใชใ้นการอธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพการให้บริการทั้ง 
5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) ดา้นการตอบสนองผูบ้ริโภค (Responsiveness) 
ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) และดา้น
ความใส่ใจ (Empathy) 

ใช้ในการอธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของ
ผูบ้ริโภค 

ใชใ้นการอธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ใชใ้นการอธิบายระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างผูท้ี่เคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ 
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3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เป็นการศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างและทดสอบสมมติฐานโดยใชโ้ปรแกรมทางสถิติ

ส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ซ่ึงการวิจยัในครั้ งน้ีจะใชว้ิธีทางสถิติดงัน้ี 
- ใชส้ถิติ T-Test และ ANOVA ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในการวิเคราะห์ปัจจัย

ด้านต่าง ๆเปรียบเทียบกับขอ้มูลประชากรศาสตร์ โดยใช้ Post Hoc Test ในการเปรียบเทียบรายคู่
ของผลค าตอบ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ 

- ใช้การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลในปัจจัยด้านต่าง ๆ ด้วยค่า Cronbach’s Alpha coefficient (𝛼) โดยน า
แบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตวัอย่างที่มีความใกลเ้คียงกับกลุ่มประชากรที่
เลือกศึกษา จ านวน 30 ชุด และน ามาหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient (𝛼) ของขอ้มูลแต่ละชุด 
ซ่ึงจะตอ้งมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.7 

ผลการวิเคราะห์หาค่า Cronbach’s Alpha coefficient (𝛼) จากกลุ่มตวัอย่าง 
ปัจจยั จ านวนขอ้ค าถาม ค่า Cronbach’s 

Alpha 
ความน่าเช่ือถือ

ของแบบสอบถาม 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 5 0.740 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นราคา 5 0.761 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 8 0.828 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 5 0.858 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นกระบวนการให้บริการ 6 0.829 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นบุคลากร 6 0.868 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 6 0.856 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นความน่าเช่ือถือ 5 0.841 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้ 5 0.824 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นการตอบสนองผูบ้ริโภค 5 0.872 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ 6 0.767 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นความเอาใจใส่ 5 0.777 มีความน่าเช่ือถือ 
ดา้นการรับรู้ความเส่ียง 7 0.904 มีความน่าเช่ือถือ 
ด้านการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 

6 0.758 มีความน่าเช่ือถือ 

ดา้นความพึงพอใจ 8 0.785 มีความน่าเช่ือถือ 



 

 

72 

- สถิติวิเคราะห์การถดถอยของพหุนาม (Multiple Regression Analysis) คือการ
วิเคราะห์เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ที่มีจ านวนมากกว่า 1 ตวักับตวั
แปรตามจ านวน 1 ปัจจยั ส าหรับรวิเคราะห์การถดถอยงพหุคูณจดัท าข้ึน เพื่อให้ทราบมสัมพนัธ์ของ
ตวัแปรตน้ละตวัแปรตามว่ามีความพมัพนัธ์กนัอย่างไร  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
สัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์” ในครั้ งน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 405 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามทั้งหมดได้ถูกน ามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปส าหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS : Statistical Packet for The Social Science) ผูว้ิจยั
น าผลที่ไดม้าประมวลผลขอ้มูล เพื่อตอบจุดประสงคข์องการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐานของ
การวิจยั โดยการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็นล าดบั ดงัน้ี 

4.1 วิเคราะห์ประเภทของสัตวเ์ล้ียงที่กลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
4.2 วิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
4.3 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7P’s) 
4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยคุณภาพการ

ให้บริการ 
4.5 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 
4.6 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการส่ือสารปากต่อ

ปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
4.7 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่าง 
4.8 วิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
4.9 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างที่เลือกซ้ือ

สัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
4.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู มีดังน้ี 
N  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง (Population size) 
X̅  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบที่ใชใ้นการสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**  แทน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 

4.1 วิเคราะห์ประเภทของสัตว์เลีย้งที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
ตารางที่ 4.1 แสดงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ประเภทของสัตว์เล้ียงที่กลุ่ม
ตวัอย่างเลือกซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ 

(N=405) 
ประเภทของสัตว์เลีย้ง จ านวน (คน) ร้อยละ 
สุนัข 204 50.40 
แมว 201 49.60 

รวม 405 100.00 
 
จากตาราง 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ในการศึกษาครั้ งน้ีจ านวน 405 คน มีผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือสุนขัจ านวน 204 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.40 และเลือกซ้ือแมวจ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 49.60 

 
 

4.2 วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.2 แสดงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอย่างโดยจ าแนกตามเพศ 

(N=405) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 134 33.10 
หญิง 271 66.90 

รวม 405 100.00 
 
จากตาราง 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ีจ านวน 

405 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 66.90 และเพศชาย จ านวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.10 

 
ตารางที่ 4.3 แสดงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอย่างโดยจ าแนกตามอายุ 

(N=405) 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

20 - 30 ปี 291 71.85 

31 - 40 ปี 97 24.00 
41 ปีขึน้ไป 17 4.15 

รวม 405 100.00 
  

จากตาราง 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ีจ านวน 
405 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 30 ปี จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 71.85 รองลงมาอนัดบั
สองคือ กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และสุดท้าย คือ กลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไป จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.15 
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ตารางที่ 4.4 แสดงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอย่างโดยจ าแนกตามสถานภาพ 

(N=405) 
สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 337 83.20 
สมรส 68 16.80 

รวม 405 100.00 
 

จากตาราง 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ีจ านวน 
405 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 83.20 และสมรส 
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอย่างโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

(N=405) 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 5.43 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

284 70.12 
 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 24.45 

รวม 405 100.00 
 

จากตาราง 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ีจ านวน 
405 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 284 คน คิด
เป็นร้อยละ 70.12 รองลงมาอนัดับสองคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.45 
และสุดทา้ยต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.43 
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ตารางที่ 4.6 แสดงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอย่างโดยจ าแนกตามอาชีพ 

(N=405) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 10.37 
พนักงานบริษัทเอกชน 137 33.83 
ธุรกิจส่วนตัว 63 15.56 
นักเรียน/นักศึกษา 151 37.28 
อื่น ๆ 12 2.96 

รวม 405 100.00 
 

จากตาราง 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ีจ านวน 
405 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.28 รองลงมาอนัดบัสองคือ ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.83 รองลงมาอนัดับสามคือ ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.56 
รองลงมาอนัดับส่ีคือ ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.37 
และอนัดบัสุดทา้ยคือประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.96 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอย่างโดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(N=405) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 176 43.46 
20,001-30,000 บาท 125 30.86 

30,001-40,000 บาท 48 11.85 
สูงกว่า 40,001 บาทขึน้
ไป 

56 13.83 

รวม 405 100.00 
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จากตาราง 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ีจ านวน 
405 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.46 รองลงมาอนัดบัสองคือมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.86 รองลงมาอนัดับสามคือมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน สูงกว่า 40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 56 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.83 และสุดทา้ยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 48 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.85  
 
 

4.3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ในงานวิจยัฉบบัน้ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) ด้านบุคลากร (People) และด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

(N=405) 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)    
สัตวเ์ล้ียงมีใบรับรอง/
Certificate Pedigree 

3.76 1.282 เห็นดว้ยมาก 

สัตวเ์ล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง 
สมบูรณ์ ปราศจากโรค 

4.28 0.946 เห็นดว้ยมากที่สุด 

สัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือตรงตามรูปภาพที่
ใชโ้ฆษณา 

4.22 0.923 เห็นดว้ยมากที่สุด 

มีการบอกรายละเอียดขอ้มูล
เก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงที่ชดัเจน 

4.21 0.915 เห็นดว้ยมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
X̅ S.D. แปลผล 

สัตวเ์ล้ียงมีให้เลือกหลากหลาย 
เช่น สายพนัธ์ุ 

3.89 1.171 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.07 1.047 เห็นดว้ยมาก 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด ใน
ข้อค าถามสัตว์เล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง สมบูรณ์ ปราศจากโรค มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.28 
รองลงมา คือ สัตว์เล้ียงที่ซ้ือตรงตามรูปภาพที่ใช้โฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 และอนัดับสุดทา้ย 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก คือ สัตวเ์ล้ียงมีใบรับรอง/Certificate 
Pedigree มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นราคา (Price) 

(N=405) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านราคา (Price)    
มีการก าหนดราคาที่เหมาะสมกบั
สัตวเ์ล้ียง 

4.08 0.911 เห็นดว้ยมาก 

มีการก าหนดราคาที่ชดัเจน 4.19 0.911 เห็นดว้ยมาก 
มีการก าหนดราคาที่ หลากหลาย
เพื่อช่วยในการตดัสินใจ 

3.94 0.982 เห็นดว้ยมาก 

ราคามีความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบั
คุณภาพของสัตวเ์ล้ียงที่ไดร้ับ 

4.15 0.879 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นราคา (Price) (ต่อ) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านราคา (Price)    
ราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านทาง
ช่องทางออฟไลน์หรือหนา้ร้าน 

3.78 1.066 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.03 0.950 เห็นดว้ยมาก 
 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก ในขอ้
ค าถามมีการก าหนดราคาที่ชัดเจน มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.19 รองลงมา คือ ราคามีความคุม้ค่า
เมื่อเทียบกบัคุณภาพของสัตวเ์ล้ียงที่ไดร้ับ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และอนัดบัสุดทา้ย ราคาถูกกว่าการ
ซ้ือผ่านทางช่องทางออฟไลน์หรือหนา้ร้าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

(N=405) 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

   

ร้านคา้มีช่องทางในการ
ให้บริการหลากหลายและ
สะดวก สามารถเขา้ไปเลือกดู
สัตวเ์ล้ียงไดทุ้กที่ ทุกเวลา เช่น 
Facebook  Web-site และ 
Instagram 

4.03 0.989 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
X̅ S.D. แปลผล 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

   

ร้านคา้มีช่องทางที่สามารถ
ติดต่อสอบถามหรือเลือกซ้ือ
สัตวเ์ล้ียงไดห้ลากหลาย เช่น 
ทางโทรศพัท ์ Line  Direct 
Message  และ Messenger 

4.11 0.926 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ที่
ให้บริการมีความน่าเช่ือถือ 

4.06 0.944 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
ความสะดวก รวดเร็วในการ
คน้หาสินคา้ 

4.06 0.914 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การแสดงที่ตั้งที่แน่นอนของ
ร้านคา้เพื่อสร้างความมัน่ใจ 

4.15 0.880 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
ช่วยประหยดัค่าใชจ้่ายของ
ลูกคา้ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

3.93 0.966 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
ช่วยประหยดัเวลาของลูกคา้ใน
การเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

4.06 0.914 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
เป็นที่รู้จกัของคนจ านวนมาก 

4.02 0.941 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.05 0.934 เห็นดว้ยมาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย
มาก ในขอ้ค าถามช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการแสดงที่ตั้งที่แน่นอนของร้านคา้เพื่อสร้างความ
มัน่ใจ มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.15 รองลงมา คือ ร้านคา้มีช่องทางที่สามารถติดต่อสอบถามหรือ
เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงได้หลากหลาย เช่น ทางโทรศัพท์  Line  Direct Message  และ Messenger มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 และอนัดบัสุดทา้ย ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ช่วยประหยดัค่าใชจ้่ายของลูกคา้
ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

(N=405) 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

   

ร้านคา้มีการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ 

3.77 1.041 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีการจดัโปรโมชัน่ลด
ราคา 

3.45 1.188 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีการแนะน าสัตวเ์ล้ียงที่
เขา้มาใหม่อย่างต่อเน่ือง 

3.85 0.998 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีรูปแบบการน าเสนอ
สัตวเ์ล้ียงที่ดึงดดู น่าสนใจ 

3.96 0.934 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีการใชบุ้คคลที่มี
ช่ือเสียงในการโฆษณาสัตว์
เล้ียง 

3.49 1.266 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.70 1.085 เห็นดว้ยมาก 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.70 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบั
เห็นดว้ยมาก ในขอ้ค าถามร้านคา้มีรูปแบบการน าเสนอสัตวเ์ล้ียงที่ดึงดูด น่าสนใจ มีค่าเฉล่ียมากที่สุด
เท่ากับ 3.96 รองลงมา คือ ร้านคา้มีการแนะน าสัตว์เล้ียงที่เขา้มาใหม่อย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.85 และอนัดบัสุดทา้ย ร้านคา้มีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นกระบวนการ (Process) 

(N=405) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
X̅ S.D. แปลผล 

ด้านกระบวนการ (Process)    
ร้านคา้มีความรวดเร็วในการ
ให้บริการ 

4.17 0.867 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีความถูกตอ้ง แม่นย า
ในการให้บริการ 

4.15 0.885 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีขั้นตอนการให้บริการ
ที่เขา้ใจง่าย ไม่ซับซ้อน 

4.19 0.857 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย เช่น ช าระเงินผ่าน
การโอน  QR Code  บตัรเครดติ
หรือเงินสด 

4.15 0.931 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีระบบช าระเงินที่มี
ความปลอดภยั 

4.14 0.894 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การปรับปรุงและพฒันาการ
ให้บริการอยู่สม ่าเสมอ 

4.09 0.931 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.15 0.894 เห็นดว้ยมาก 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ (Process) 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก ในขอ้
ค าถามร้านค้ามีขั้นตอนการให้บริการที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.19 
รองลงมา คือ ร้านค้ามีความรวดเร็วในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และอันดับสุดท้าย 
ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการปรับปรุงและพฒันาการให้บริการอยู่สม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.09 

 
ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นบุคลากร (People) 

(N=405) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
X̅ S.D. แปลผล 

ด้านบุคลากร (People)    
พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดีใน
การให้บริการ 

4.21 0.890 เห็นดว้ยมากที่สุด 

พนกังานใชค้ าพูดที่สุภาพ ไม่
หยาบคายในการให้บริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

4.20 0.898 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหา
ให้แก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว 

4.12 0.894 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานสามารถตอบขอ้สงสัย
ของผูบ้ริโภคได ้

4.16 0.890 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานมีทกัษะในการ
น าเสนอขายสัตวเ์ล้ียง 

4.05 0.843 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานเพียงพอในการ
ให้บริการ 

4.12 0.920 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.14 0.889 เห็นดว้ยมาก 



 

 

85 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด ใน
ขอ้ค าถามพนักงานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดีในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.21 รองลงมา
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก คือ พนักงานใช้ค าพูดที่สุภาพ ไม่
หยาบคายในการให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 และอนัดบัสุดทา้ย พนกังาน
มีทกัษะในการน าเสนอขายสัตวเ์ล้ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 

 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

(N=405) 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

   

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การแสดงตวัตนที่ชดัเจน
สามารถตรวจสอบได ้
น่าเช่ือถือ เช่น เลขทะเบียน
การคา้ ขอ้มูลหรือรูปถ่ายผูข้าย 

4.20 0.939 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การระบุราคาที่ชดัเจน มองเห็น
ไดง้่าย ไม่สร้างความสับสน 

4.11 0.894 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การจดัวางรูปแบบใหใ้ชง้านได้
ง่าย ไม่ซับซ้อน 

4.08 0.904 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การระบุช่องทางติดต่อที่ชดัเจน 

4.25 0.828 เห็นดว้ยมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
X̅ S.D. แปลผล 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

   

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การอพัเดทขอ้มูลให้เป็น
ปัจจุบนัอยู่เสมอ 

4.20 0.852 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
รูปแบบการน าเสนอที่ง่ายต่อ
การจดจ า 

4.14 0.830 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.16 0.875 เห็นดว้ยมาก 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด ใน
ขอ้ค าถามช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการระบุช่องทางติดต่อที่ชดัเจน มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากบั 
4.25 รองลงมาผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก คือ ช่องทางออนไลน์
ของร้านคา้มีการแสดงตวัตนที่ชดัเจนสามารถตรวจสอบได ้น่าเช่ือถือ เช่น เลขทะเบียนการคา้ ขอ้มูล
หรือรูปถ่ายผูข้าย และ ช่องทางออนไลน์ของร้านค้ามีการอพัเดทขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 เท่ากนั และอนัดบัสุดท้าย ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการจดัวางรูปแบบให้
ใชง้านไดง้่าย ไม่ซับซ้อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 

 
 

4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการประกอบดว้ย ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) ด้านการ

ตอบสนองผูบ้ริโภค (Responsiveness) ด้านส่ิงที่สามารถจับตอ้งได้ (Tangibility) ด้านการให้ความ
เช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) และดา้นความใส่ใจ (Empathy) 
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ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพ
การให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

(N=405) 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) 

   

ร้านคา้ให้บริการดว้ยความ
ถูกตอ้ง และความน่าเช่ือถือ 

4.29 0.831 เห็นดว้ยมากที่สุด 

ร้านคา้มีการระบุวนัเวลาส่ง
มอบสัตวเ์ล้ียงชดัเจน 

4.29 0.796 เห็นดว้ยมากที่สุด 

พนกังานมีความน่าเช่ือถือใน
การให้บริการ 

4.21 0.814 เห็นดว้ยมากที่สุด 

พนกังานมีความรับผิดชอบต่อ
หนา้ที่ในการให้บริการ 

4.20 0.787 เห็นดว้ยมาก 

สัตวเ์ล้ียงที่น ามาขายมีคุณภาพ
และไดม้าตรฐาน 

4.27 0.825 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.25 0.810 เห็นดว้ยมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก
ที่สุด ในขอ้ค าถาม ร้านคา้ให้บริการดว้ยความถูกตอ้ง และความน่าเช่ือถือ และ ร้านคา้มีการระบุวนั
เวลาส่งมอบสัตวเ์ล้ียงชัดเจน มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.29 เท่ากัน รองลงมาคือ สัตว์เล้ียงที่น ามา
ขายมีคุณภาพและได้มาตรฐาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ คือ 4.27 และอนัดับสุดท้าย คือ พนักงานมีความ
รับผิดชอบต่อหนา้ที่ในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 
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ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพ
การให้บริการ ดา้นการตอบสนองผูบ้ริโภค (Responsiveness) 

(N=405) 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านการตอบสนองผู้บริโภค 
(Responsiveness) 

   

พนกังานมีความกระตือรือร้นที่
จะให้บริการ 

4.18 0.826 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่าง
รวดเร็ว 

4.10 0.841 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานมีความพร้อมในการ
ให้บริการแก่ลูกคา้ดว้ยความ
เต็มใจ 

4.17 0.817 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานมีความพร้อมในการ
แกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้ 

4.11 0.830 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานสามารถตอบค าถาม
และให้ความช่วยเหลือลูกคา้ได้
อย่างรวดเร็ว 

4.15 0.893 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.14 0.841 เห็นดว้ยมาก 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการตอบสนองผู ้บริโภค 
(Responsiveness) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นใน
ระดับเห็นด้วยมาก ในขอ้ค าถามพนักงานมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการ มีค่าเฉล่ียมากที่สุด
เท่ากบั 4.18 รองลงมา คือ พนกังานมีความพร้อมในการให้บริการแก่ลูกคา้ดว้ยความเต็มใจ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.17 และอนัดบัสุดทา้ย พนกังานสามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้อย่างรวดเร็ว 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 

 



 

 

89 

ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพ
การให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) 

(N=405) 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ 
(Tangibility) 

   

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การตกแต่งที่สวยงาม 

3.89 0.923 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
ความพร้อมในการให้บริการ 

4.12 0.774 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การน าเสนอขอ้มูลที่ครบถว้น 

4.13 0.824 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การน าเสนอขอ้มูลที่ถูกตอ้ง
เหมาะสม 

4.15 0.824 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
ความทนัสมยั สะดวกในการใช้
งาน 

4.08 0.823 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.07 0.834 เห็นดว้ยมาก 
 
จากตารางที่ 4.17 พบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ 

(Tangibility) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.07 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบั
เห็นด้วยมาก ในขอ้ค าถามช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการน าเสนอขอ้มูลที่ถูกต้องเหมาะสม มี
ค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.15 รองลงมา คือ ช่องทางออนไลน์ของร้านค้ามีการน าเสนอข้อมูลที่
ครบถ้วน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 และอันดับสุดท้าย ช่องทางออนไลน์ของร้านค้ามีการตกแต่งที่
สวยงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 
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ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพ
การให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) 

(N=405) 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อ
ผู้บริโภค (Assurance) 

   

ร้านคา้มีการแสดงความ
รับผิดชอบ เมื่อมีขอ้ผิดพลาด
เกิดข้ึน 

4.16 0.905 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีมาตรฐานในการ
ให้บริการ 

4.15 0.793 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีการเก็บขอ้มูลส่วนตวั
ของลูกคา้ไวเ้ป็นความลบั ไม่
เปิดเผยแก่สาธารณะ 

4.17 0.898 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานมีความรู้และความ
เช่ียวชาญในหนา้ที่ของตนเอง 

4.21 0.779 เห็นดว้ยมากที่สุด 

พนกังานสามารถอธิบายถึง
ขอ้มูล รายละเอียดสัตวเ์ล้ียงที่
ลูกคา้สนใจไดอ้ย่างครบถว้น 

4.24 0.791 เห็นดว้ยมากที่สุด 

พนกังานมีความจริงใจในการ
ให้บริการ 

4.25 0.861 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.19 0.837 เห็นดว้ยมาก 
 

จากตารางที่ 4.18 พบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อ
ผูบ้ริโภค (Assurance) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นใน
ระดับเห็นด้วยมากที่สุด ในขอ้ค าถามพนักงานมีความจริงใจในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียมากที่สุด
เท่ากับ 4.25 รองลงมาคือ พนักงานสามารถอธิบายถึงขอ้มูล รายละเอียดสัตว์เล้ียงที่ลูกคา้สนใจได้
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อย่างครบถว้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 และอนัดบัสุดทา้ย ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก ในขอ้ค าถามร้านคา้มีมาตรฐานในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 

 
ตารางที่ 4.19 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัคุณภาพ
การให้บริการ ดา้นความใส่ใจ (Empathy) 

(N=405) 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
ด้านความใส่ใจ (Empathy)    
พนกังานมีความใส่ใจต่อความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

4.28 0.810 เห็นดว้ยมากที่สุด 

พนกังานสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดต้รง
จุด 

4.14 0.823 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานสามารถรับรู้ความ
ตอ้งการที่แตกต่างกนัของลูกคา้
และน าเสนอสัตวเ์ล้ียงที่ตรง
ตามความตอ้งการที่แตกต่างกนั
ได ้

4.20 0.787 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้รับฟังปัญหาหรือ
ขอ้เสนอแนะและพร้อม
ปรับปรุงแกไ้ขตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

4.16 0.849 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้มีการให้ค าแนะน าใน
การดูแลสัตวเ์ล้ียงเบื้องตน้ 

4.35 0.838 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.22 0.821 เห็นดว้ยมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่าปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่ใจ (Empathy) ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด
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ในขอ้ค าถาม ร้านคา้มีการให้ค าแนะน าในการดูแลสัตวเ์ล้ียงเบื้องต้น มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากบั 4.35 
รองลงมาคือ พนักงานมีความใส่ใจต่อความต้องการของลูกคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 และอนัดับ
สุดท้าย ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก ในข้อค าถามพนักงาน
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดต้รงจุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 

 
 

4.5 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
ตารางที่ 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่
ไม่มีคุณภาพ/มาตรฐาน 

4.04 0.931 เห็นดว้ยมาก 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่
ไม่ตรงกบัที่โฆษณาไว ้

3.96 0.879 เห็นดว้ยมาก 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่าน
เสียเวลาในการรอที่นาน 

3.74 0.944 เห็นดว้ยมาก 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่านสูญเสีย
เงิน โดยไม่ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือ
จริง 

3.86 0.992 เห็นดว้ยมาก 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่านไดร้ับ
สัตวเ์ล้ียงไม่ตรงกบัที่ตอ้งการ 

3.95 0.973 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียง (ต่อ) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง ระดับความคิดเห็น 

X̅ S.D. แปลผล 
การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่านถูก
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล โดย
ไม่ไดร้ับอนุญาต 

3.72 1.033 เห็นดว้ยมาก 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่าน
กลายเป็นผูใ้ห้การสนบัสนุน
การเพาะพนัธ์ุสัตวแ์บบผิด ๆ ที่
ไม่ไดม้าตรฐาน เน่ืองจากไม่
ทราบที่มาและกระบวนการ
เล้ียงสัตวข์องร้านคา้ 

3.88 0.996 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.87 0.96 เห็นดว้ยมาก 
 
จากตารางที่ 4.20 พบว่าปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก ในขอ้ค าถาม การซ้ือสัตว์เล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจได้รับสัตว์เล้ียงที่ไม่มีคุณภาพ/มาตรฐาน มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.04 
รองลงมาคือ การซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจได้รับสัตวเ์ล้ียงที่ไม่ตรงกับที่โฆษณาไว ้มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 และอนัดับสุดท้าย การซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท าให้ท่านถูก
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล โดยไม่ไดร้ับอนุญาต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 
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4.6 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการส่ือสารปากต่อ
ปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ตารางที่ 4.21 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการ
ส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(N=405) 
ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก 
ผ่านช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

ระดับความคิดเห็น 
X̅ S.D. แปลผล 

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
คุณภาพการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

3.92 0.970 เห็นดว้ยมาก 

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
คุณภาพของสัตวเ์ล้ียงจาก
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือ ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.81 0.911 เห็นดว้ยมาก 

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
ช่ือเสียงของร้านคา้ที่ท่านซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.79 0.960 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมกัคน้หาค าแนะน าหรือ
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใชบ้ริการมา
ก่อน ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

4.02 0.927 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าค าแนะน าหรือความ
คิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใชบ้ริการมา
ก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลที่
น่าเช่ือถือ 

4.00 0.859 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.21 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจัยการ
ส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 
ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก 
ผ่านช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

ระดับความคิดเห็น 
X̅ S.D. แปลผล 

ท่านคิดว่าค าแนะน าหรือความ
คิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใชบ้ริการมา
ก่อน มีส่วนในการกระตุน้ให้
ท่านเกิดความสนใจสัตวเ์ล้ียง 

4.02 0.851 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.92 0.913 เห็นดว้ยมาก 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่าปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก ในขอ้
ค าถามที่ว่าผูบ้ริโภคมกัคน้หาค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมา
ก่อน ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ และ ขอ้ค าถามที่ว่าผูบ้ริโภคคิดว่าค าแนะน าหรือความคิดเห็นของ
ผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมา มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากบั 4.02 เท่ากนั รองลงมาคือ ผูบ้ริโภค
คิดว่าค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลที่
น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และอนัดบัสุดทา้ย ผูบ้ริโภคเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงช่ือเสียงของร้านคา้
ที่ซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 
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4.7 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางที่ 4.22 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างต่อการเลือก
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ระดับความพึงพอใจ 

X̅ S.D. แปลผล 
ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพ
ของสัตวเ์ล้ียงที่ท่านซ้ือจากร้านคา้ 

4.20 0.773 พึงพอใจมาก 

ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพ
ของสัตวเ์ล้ียงที่ท่านซ้ือจากร้านคา้ 

4.10 0.786 พึงพอใจมาก 

ท่านมีความพึงพอใจในราคาของ
สัตวเ์ล้ียงที่ท่านซ้ือจากร้านคา้ 

4.05 0.784 พึงพอใจมาก 

ท่านมีความพึงพอใจช่องทางการ
จดัจ าหน่ายของร้านคา้ที่ท่านซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง 

4.12 0.812 พึงพอใจมาก 

ท่านมีความพึงพอใจใน
กระบวนการให้บริการของร้านคา้
ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

4.10 0.827 พึงพอใจมาก 

ท่านมีความพึงพอใจในการ
ส่งเสริมการตลาดของร้านคา้ที่
ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

3.99 0.856 พึงพอใจมาก 

ท่านมีความพึงพอใจในการ
ให้บริการของพนกังานของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

4.07 0.801 พึงพอใจมาก 

ท่านมีความพึงพอใจในลกัษณะ
ทางกายภาพของร้านคา้ที่ท่านซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง 

4.11 0.788 พึงพอใจมาก 

รวม 4.09 0.803 พึงพอใจมาก 
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จากตารางที่ 4.22 พบว่าปัจจยัดา้นความพึงพอใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความพึง
พอใจโดยรวมอยู่ในระดับพึงพอใจมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความพึงพอใจมาก ในขอ้ค าถามที่ว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในคุณภาพ
ของสัตวเ์ล้ียงที่ท่านซ้ือจากร้านคา้ โดยมีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากบั 4.20 รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคมีความ
พึงพอใจช่องทางการจัดจ าหน่ายของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตว์เล้ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 และอนัดับ
สุดท้าย ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในการส่งเสริมการตลาดของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.99 

 
 

4.8 วิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเปรียบเทียบกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผูว้ิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเปรียบเทียบกับขอ้มูล

ดา้นประชากรศาสตร์ โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน T-Test และ ANOVA ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ในการวิเคราะห์ โดยจากผลการวิเคราะห์ผูว้ิจัยได้คัดเลือกเฉพาะผลลัพธ์ที่ปัจจัยด้านประชากร
ศาสตร์มีผลทางสถิติอย่างมีนยัส าคญักบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงไดผ้ลการวิเคราะห์
ดงัน้ี 
 

4.8.1 การวิเคราะห์ความคิดเห็นในปัจจัยด้านต่าง ๆ ของผู้ ตอบแบบสอบถาม
เปรียบเทียบกับข้อมูลด้านเพศ 

 
ตารางที่ 4.23 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
สัตวเ์ล้ียงมีใบรับรอง/
Certificate Pedigree 

ชาย 134 4.10 1.282 3.890 0.000 
หญิง 271 3.59 1.250 

สัตวเ์ล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง 
สมบูรณ์ ปราศจากโรค 

ชาย 134 4.42 0.759 2.301 0.022 
หญิง 271 4.21 1.020 

สัตวเ์ล้ียงมีให้เลือก
หลากหลาย เช่น สายพนัธ์ุ 

ชาย 134 4.06 1.200 2.011 0.045 
หญิง 271 3.81 1.151 
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จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้
ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มากกว่าเพศหญิง ในเร่ืองของสัตวเ์ล้ียง
มีใบรับรอง/Certificate Pedigree และสัตวเ์ล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง สมบูรณ์ ปราศจากโรค รวมถึงสัตว์
เล้ียงมีให้เลือกหลากหลาย 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา (Price) เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านราคา เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
มีการก าหนดราคาที่
เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง 

ชาย 134 4.31 0.844 3.618 0.000 
หญิง 271 3.97 0.922 

มีการก าหนดราคาที่
หลากหลายเพื่อช่วยในการ
ตดัสินใจ 

ชาย 134 4.10 0.793 2.448 0.015 
หญิง 271 3.87 1.056 

ราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านทาง
ช่องทางออฟไลน์หรือหนา้
ร้าน 

ชาย 134 4.08 1.069 4.082 0.000 
หญิง 271 3.63 1.035 

 
จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) มากกว่าเพศหญิง ในเร่ืองของร้านคา้มีการ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง  และมีราคาที่หลากหลายเพื่อช่วยในการตดัสินใจ รวมถึงราคา
ถูกกว่าการซ้ือผ่านทางช่องทางออฟไลน์หรือหนา้ร้าน  
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ตารางที่ 4.25 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2-tailed) 
ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการแสดงที่ตั้งที่
แน่นอนของร้านคา้เพื่อ
สร้างความมัน่ใจ 

ชาย 134 4.29 0.774 2.309 0.021 
หญิง 271 4.08 0.922 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้ช่วยประหยดั
ค่าใชจ้่ายของลูกคา้ในการ
เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ชาย 134 4.13 0.888 2.859 0.004 
หญิง 271 3.84 0.990 

 
จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มากกว่าเพศหญิง ในเร่ือง
ของช่องทางออนไลน์ของร้านค้ามีการแสดงที่ตั้ งที่แน่นอนของร้านคา้เพื่อสร้างความมัน่ใจ และ
ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ช่วยประหยดัค่าใชจ้่ายของลูกคา้ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

 
ตารางที่ 4.26 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 
เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
ร้านคา้มีการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง 
ๆ 

ชาย 134 4.07 1.141 3.976 0.000 
หญิง 271 3.62 0.954 

ร้านคา้มีการจดัโปรโมชัน่
ลดราคา 

ชาย 134 3.62 1.279 2.033 0.043 
หญิง 271 3.37 1.133 
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ตารางที่ 4.26 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        
(2 tailed) 

ร้านคา้มีการแนะน าสัตว์
เล้ียงที่เขา้มาใหม่อย่าง
ต่อเน่ือง 

ชาย 134 3.99 0.897 2.178 0.030 
หญิง 271 3.77 1.039 

ร้านคา้มีการใชบุ้คคลที่มี
ช่ือเสียงในการโฆษณาสัตว์
เล้ียง                 

ชาย 134 3.86 1.263 4.214 0.000 
หญิง 271 3.31 1.229 

 
จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มากกว่าเพศหญิง ใน
เร่ืองของร้านคา้มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ มีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา และร้านคา้มี
การแนะน าสัตวเ์ล้ียงที่เขา้มาใหม่อย่างต่อเน่ือง รวมถึงมีการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสัตว์
เล้ียง   

 
ตารางที่ 4.27 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
ร้านคา้มีความรวดเร็วใน
การให้บริการ 

ชาย 134 4.32 0.828 2.430 0.016 
หญิง 271 4.10 0.878 

 
จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) มากกว่าเพศหญิง ในเร่ืองของร้านคา้
มีความรวดเร็วในการให้บริการ 
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ตารางที่ 4.28 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นบุคลากร (People) เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านบุคลากร เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่
ดีในการให้บริการ 

ชาย 134 4.37 0.846 2.454 0.015 
หญิง 271 4.14 0.903 

พนกังานเพียงพอในการ
ให้บริการ 

ชาย 134 4.25 0.879 1.971 0.049 
หญิง 271 4.06 0.935 

 
จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) มากกว่าเพศหญิง ในเร่ืองของพนกังานมี
มนุษยสัมพนัธ์ที่ดีในการให้บริการ และมีจ านวนพนกังานเพียงพอในการให้บริการ 

 
ตารางที่ 4.29 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านส่ิงที่สามารถจับ

ต้องได้ 
เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการตกแต่งที่
สวยงาม 

ชาย 134 4.14 0.943 3.865 0.000 
หญิง 271 3.77 0.890 

  
จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่ิงที่สามารถจับต้องได ้ (Tangibility) มากกว่าเพศหญิง ใน
เร่ืองของช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม 
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ตารางที่ 4.30 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการตอบสนอง

ลูกค้า 
เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
พนกังานมีความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการ 

ชาย 134 4.37 0.820 3.345 0.001 
หญิง 271 4.08 0.814 

พนกังานสามารถตอบ
ค าถามและให้ความ
ช่วยเหลือลูกคา้ไดอ้ย่าง
รวดเร็ว 

ชาย 134 4.31 0.869 2.479 0.014 
หญิง 271 4.07 0.896 

 
จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) มากกว่าเพศหญิง ใน
เร่ืองของพนักงานมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการและสามารถตอบค าถาม ให้ความช่วยเหลือ
ลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง
ของผูบ้ริโภค เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจ
ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไมม่ี
คุณภาพ/มาตรฐาน 

ชาย 134 4.22 0.961 2.748 0.006 
หญิง 271 3.95 0.905 
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ตารางที่ 4.31 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง
ของผูบ้ริโภค เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 
ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจ
ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไมต่รงกบั
ที่โฆษณาไว ้

ชาย 134 4.09 0.845 2.045 0.042 
หญิง 271 3.90 0.891 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านเสียเวลาในการรอที่
นาน 

ชาย 134 3.89 0.873 2.301 0.022 
หญิง 271 3.67 0.970 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านถูกเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนบุคคล โดยไม่ไดร้ับ
อนุญาต 

ชาย 134 3.94 0.987 3.054 0.002 
หญิง 271 3.62 1.040 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านกลายเป็นผูใ้ห้การ
สนบัสนุนการเพาะพนัธ์ุ
สัตวแ์บบผิด ๆ ที่ไม่ได้
มาตรฐาน เน่ืองจากไม่
ทราบที่มาและกระบวนการ
เล้ียงสัตวข์องร้านคา้ 

ชาย 134 4.01 0.867 2.065 0.040 
หญิง 271 3.81 1.050 

  
จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค มากกว่าเพศหญิง ในเร่ืองของความเส่ียงที่อาจไดร้ับสัตว์
เล้ียงที่ไม่มีคุณภาพ/มาตรฐาน หรือไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไม่ตรงกบัที่โฆษณาไว ้รวมถึงอาจท าให้เสียเวลา
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ในการรอที่นาน และอาจท าให้ถูกเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล โดยไม่ได้รับอนุญาต รวมถึงอาจท าให้
ผูบ้ริโภคกลายเป็นผูใ้ห้การสนับสนุนการเพาะพนัธ์ุสัตว์แบบผิด ๆ ที่ไม่ได้มาตรฐาน เน่ืองจากไม่
ทราบที่มาและกระบวนการเล้ียงสัตวข์องร้านคา้ 
 
ตารางที่ 4.32 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัการส่ือสารปากต่อ
ปาก ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการส่ือสารปาก

ต่อปาก ผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        
(2 tailed) 

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
คุณภาพการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ชาย 134 4.10 0.995 2.622 0.009 
หญิง 271 3.83 0.947 

  
จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มากกว่าเพศหญิง ในเร่ืองของผูบ้ริโภคเคย
เห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยความพึงพอใจ 
เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
โดยรวมแลว้ท่านมีความ
พึงพอใจในคุณภาพการ
ให้บริการของร้านคา้ที่ท่าน
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ชาย 134 4.37 0.743 3.159 0.002 
หญิง 271 4.12 0.775 
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ตารางที่ 4.33 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยความพึงพอใจ 
เปรียบเทียบกบัเพศของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ เพศ N 𝐗 S.D. t Sig.        

(2 tailed) 
ท่านมีความพึงพอใจช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ชาย 134 4.29 0.793 3.038 0.003 
หญิง 271 4.03 0.809 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ลกัษณะทางกายภาพของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ชาย 134 4.22 0.742 1.988 0.047 
หญิง 271 4.06 0.805 

  
จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนยัส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคมากกว่าเพศหญิง ในเร่ืองของคุณภาพการให้บริการและปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ 
 

4.8.2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นในปัจจัยด้านต่าง ๆ ของผู้ ตอบแบบสอบถาม
เปรียบเทียบกับข้อมูลด้านสถานภาพ 

 
ตารางที่ 4.34 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
สัตวเ์ล้ียงมีใบรับรอง/
Certificate Pedigree 

โสด 337 3.64 1.267 -4.173 0.000 
สมรส 68 4.34 1.205 

สัตวเ์ล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง 
สมบูรณ์ ปราศจากโรค 

โสด 337 4.23 0.992 -2.824 0.005 
สมรส 68 4.50 0.635 

สัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือตรงตาม
รูปภาพที่ใชโ้ฆษณา 

โสด 337 4.18 0.974 -3.266 0.001 
สมรส 68 4.46 0.558 
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จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้
ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่
มีสถานภาพโสด ในเร่ืองของสัตวเ์ล้ียงมีใบรับรอง มีสุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์ ปราศจากโรค รวมถึง
สัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือนั้นตรงตามรูปภาพที่ร้านใชโ้ฆษณา 

 
ตารางที่ 4.35 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา (Price) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านราคา สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
มีการก าหนดราคาที่
เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 3.99 0.919 -4.527 0.000 
สมรส 68 4.53 0.722 

มีการก าหนดราคาที่
ชดัเจน 

โสด 337 4.13 0.950 -4.404 0.000 
สมรส 68 4.51 0.586 

มีการก าหนดราคาที่
หลากหลายเพื่อช่วยใน
การตดัสินใจ 

โสด 337 3.90 1.026 -2.787 0.006 
สมรส 68 4.18 0.690 

ราคาถูกกว่าการซ้ือผ่าน
ทางช่องทางออฟไลน์
หรือหนา้ร้าน 

โสด 337 3.67 1.048 -4.861 0.000 
สมรส 68 4.34 0.987 

 
จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด 
ในเร่ืองของการที่ร้านคา้ก าหนดราคาที่ชดัเจน มีความเหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง รวมทั้งยงัมีการก าหนด
ราคาที่หลากหลายเพื่อช่วยในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคและมีการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านทางออนไลน์ยงัมี
ราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านช่องทางออฟไลน์หรือหนา้ร้าน 
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ตารางที่ 4.36 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Place) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig. 

 (2 tailed) 
ร้านคา้มีช่องทางในการ
ให้บริการหลากหลายและ
สะดวก สามารถเขา้ไป
เลือกดูสัตวเ์ล้ียงไดทุ้กที่ 
ทุกเวลา เช่น Facebook  
Web-site และ Instagram 

โสด 337 3.95 1.007 -4.059 0.000 
สมรส 68 4.47 0.762 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีความสะดวก 
รวดเร็วในการคน้หาสินคา้ 

โสด 337 4.01 0.937 -2.311 0.021 
สมรส 68 4.29 0.754 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการแสดงที่ตั้งที่
แน่นอนของร้านคา้เพื่อ
สร้างความมัน่ใจ 

โสด 337 4.09 0.907 -2.884 0.004 
สมรส 68 4.43 0.676 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้ช่วยประหยดั
ค่าใชจ้่ายของลูกคา้ในการ
เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 3.88 0.980 -2.708 0.007 
สมรส 68 4.22 0.844 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้ช่วยประหยดัเวลา
ของลูกคา้ในการเลือกซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 4.02 0.954 -2.163 0.031 
สมรส 68 4.28 0.643 

 
จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่ากลุ่ม
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ตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ในเร่ืองของช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ที่มีความหลากหลาย สะดวก 
รวดเร็วในการค้นหา รวมทั้งยงัมีการแสดงที่ตั้ งที่แน่นอน เพื่อสร้างความมั่นใจ และช่องทาง
ออนไลน์ของร้านคา้ยงัสามารถช่วยให้ลูกคา้ประหยดัเวลาและค่าใชจ้่ายในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 
 
ตารางที่ 4.37 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านด้านการส่งเสริม

การตลาด 
สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
ร้านคา้มีการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ 

โสด 337 3.67 0.991 -4.253 0.000 
สมรส 68 4.25 1.151 

ร้านคา้มีการจดัโปรโมชัน่ลด
ราคา 

โสด 337 3.39 1.165 -2.300 0.022 
สมรส 68 3.75 1.262 

ร้านคา้มีการแนะน าสัตวเ์ล้ียง
ที่เขา้มาใหม่อย่างต่อเน่ือง 

โสด 337 3.81 1.030 -2.115 0.037 
สมรส 68 4.04 0.800 

ร้านคา้มีรูปแบบการน าเสนอ
สัตวเ์ล้ียงที่ดึงดดู น่าสนใจ 

โสด 337 3.91 0.981 -3.450 0.001 
สมรส 68 4.22 0.595 

ร้านคา้มีการใชบุ้คคลที่มี
ช่ือเสียงในการโฆษณาสัตว์
เล้ียง 

โสด 337 3.39 1.213 -3.257 0.002 
สมรส 68 3.99 1.409 

 
จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่
มีสถานภาพโสด ในเร่ืองของร้านค้าที่มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และจัดโปรโมชั่นลดราคา 
รวมถึงการที่ร้านคา้มีการแนะน าสัตวเ์ล้ียงที่เขา้มาใหม่ โดยใชรู้ปแบบการน าเสนอที่น่าสนใจและมี
การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา 
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ตารางที่ 4.38 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
ร้านคา้มีความรวดเร็วในการ
ให้บริการ 

โสด 337 4.09 0.879 -4.428 0.000 
สมรส 68 4.59 0.674 

ร้านคา้มีความถูกตอ้ง 
แม่นย าในการให้บริการ 

โสด 337 4.11 0.931 -2.453 0.015 
สมรส 68 4.32 0.584 

ร้านคา้มีขั้นตอนการ
ให้บริการที่เขา้ใจง่าย ไม่
ซับซ้อน 

โสด 337 4.14 0.896 -2.959 0.003 
สมรส 68 4.47 0.559 

ร้านคา้มีช่องทางการช าระ
เงินที่หลากหลาย เช่น ช าระ
เงินผ่านการโอน  QR Code  
บตัรเครดิตหรือเงินสด 

โสด 337 4.09 0.969 -3.114 0.002 
สมรส 68 4.47 0.634 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีการปรับปรุงและ
พฒันาการให้บริการอยู่
สม ่าเสมอ 

โสด 337 4.02 0.956 -3.565 0.000 
สมรส 68 4.46 0.700 

 
จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานภาพโสด ในเร่ืองของความรวดเร็ว ถูกต้องแม่นย าในการให้บริการและร้านคา้มีขั้นตอนการ
ให้บริการที่เขา้ใจง่าย ไม่ซับซ้อน รวมถึงร้านคา้มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและช่องทาง
ออนไลน์ของร้านคา้มีการพฒันาการอย่างต่อเน่ือง 
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ตารางที่ 4.39 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นบุคลากร (People) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านบุคลากร สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี
ในการให้บริการ 

โสด 337 4.12 0.914 -6.888 0.000 
สมรส 68 4.69 0.553 

พนกังานใชค้ าพูดที่สุภาพ 
ไม่หยาบคายในการ
ให้บริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

โสด 337 4.15 0.951 -2.966 0.003 
สมรส 68 4.40 0.522 

พนกังานสามารถแกไ้ข
ปัญหาให้แก่ผูบ้ริโภคได้
อย่างรวดเร็ว 

โสด 337 4.03 0.911 -4.532 0.000 
สมรส 68 4.56 0.655 

พนกังานสามารถตอบขอ้
สงสัยของผูบ้ริโภคได ้

โสด 337 4.10 0.928 -2.749 0.006 
สมรส 68 4.43 0.606 

พนกังานมีทกัษะในการ
น าเสนอขายสัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 4.01 0.881 -2.108 0.036 
สมรส 68 4.25 0.583 

พนกังานเพียงพอในการ
ให้บริการ 

โสด 337 4.02 0.935 -4.734 0.000 
สมรส 68 4.59 0.674 

 
จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพ
โสด ในเร่ืองของพนักงานที่ให้บริการมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี ใชค้ าพูดสุภาพ และสามารถแก้ไขปัญหา 
พร้อมตอบขอ้สงสัยของผูบ้ริโภคได้ รวมถึงพนักงานยงัมีจ านวนเพียงต่อต่อการให้บริการและมี
ทกัษะในการน าเสนอขายสัตวเ์ล้ียง 
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ตารางที่ 4.40 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 
สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig. 

(2 tailed) 
ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีการแสดงตวัตนที่ชดัเจน
สามารถตรวจสอบได ้
น่าเช่ือถือ เช่น เลขทะเบียน
การคา้ ขอ้มูลหรือรูปถ่าย
ผูข้าย 

โสด 337 4.13 0.968 -3.808 0.000 
สมรส 68 4.51 0.702 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีการอพัเดทขอ้มูลให้เป็น
ปัจจุบนัอยู่เสมอ 

โสด 337 4.14 0.887 -3.192 0.002 
สมรส 68 4.50 0.586 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีรูปแบบการน าเสนอที่ง่าย
ต่อการจดจ า 

โสด 337 4.06 0.845 -4.183 0.000 
สมรส 68 4.51 0.635 

 
จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่
มีสถานภาพโสด ในเร่ืองของช่องทางออนไลน์ของร้านค้ามีการแสดงตัวตนที่ชัดเจนสามารถ
ตรวจสอบไดแ้ละมีรูปแบบการน าเสนอที่ง่ายต่อการจดจ า รวมทั้งมีการอพัเดทขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนั
อยู่เสมอ 
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ตารางที่ 4.41 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.       

(2 tailed) 
ร้านคา้ให้บริการดว้ยความ
ถูกตอ้ง และความน่าเช่ือถือ 

โสด 337 4.22 0.853 -3.492 0.001 
สมรส 68 4.60 0.626 

พนกังานมีความน่าเช่ือถือใน
การให้บริการ 

โสด 337 4.16 0.845 -2.726 0.007 
สมรส 68 4.46 0.584 

สัตวเ์ล้ียงที่น ามาขายมี
คุณภาพและไดม้าตรฐาน 

โสด 337 4.20 0.840 -4.643 0.000 
สมรส 68 4.62 0.647 

 
จากตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเช่ือถือ มากกว่ากลุ่มตัว อย่างที่มี
สถานภาพโสด ในเร่ืองร้านคา้ให้บริการดว้ยความถูกตอ้งและสัตว์เล้ียงที่น ามาขายมีคุณภาพและได้
มาตรฐาน พร้อมทั้งพนกังานมีความน่าเช่ือถือในการให้บริการ 

 
ตารางที่ 4.42 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านส่ิงที่สามารถจับ

ต้องได้ 
สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการตกแต่งที่
สวยงาม 

โสด 337 3.78 0.908 -5.553 0.000 
สมรส 68 4.44 0.799 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการน าเสนอ
ขอ้มูลที่ครบถว้น 

โสด 337 4.06 0.854 -3.674 0.000 
สมรส 68 4.46 0.558 
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ตารางที่ 4.42 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibility) เปรียบเทียบกับสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 
(ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่ิงที่สามารถจับ

ต้องได้ 
สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการน าเสนอ
ขอ้มูลที่ถูกตอ้งเหมาะสม 

โสด 337 4.08 0.850 -3.617 0.000 
สมรส 68 4.47 0.585 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีความทนัสมยั 
สะดวกในการใชง้าน 

โสด 337 4.01 0.820 -4.055 0.000 
สมรส 68 4.44 0.741 

 
จากตารางที่ 4.42 จากการวิเคราะห์ด้วยวิธีการ  T-Test ซ่ึงในตารางจะแสดงเฉพาะขอ้

ค าถามที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็น
เชิงบวกต่อปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานภาพโสด ในเร่ืองของช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม มีการน าเสนอขอ้มูล
ที่ถูกตอ้งเหมาะสมและครบถว้น รวมถึงยงัมีความทนัสมยั สะดวกในการใชง้าน 

 
ตารางที่ 4.43 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการตอบสนอง

ลูกค้า 
สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
พนกังานมีความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการ 

โสด 337 4.08 0.831 -7.344 0.000 
สมรส 68 4.69 0.580 

พนกังานสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ได้
อย่างรวดเร็ว 

โสด 337 4.05 0.868 -2.700 0.007 
สมรส 68 4.35 0.641 
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ตารางที่ 4.43 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ด้านการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) เปรียบเทียบกับสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 
(ต่อ) 

ปัจจัยด้านการตอบสนอง
ลูกค้า 

สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  
(2 tailed) 

พนกังานมีความพร้อมใน
การให้บริการแก่ลูกคา้ดว้ย
ความเต็มใจ 

โสด 337 4.11 0.843 -3.082 0.002 
สมรส 68 4.44 0.608 

พนกังานมีความพร้อมใน
การแกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้ 

โสด 337 4.07 0.844 -2.055 0.041 
สมรส 68 4.29 0.734 

พนกังานสามารถตอบค าถาม
และให้ความช่วยเหลือลูกคา้
ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

โสด 337 4.07 0.889 -4.220 0.000 
สมรส 68 4.56 0.799 

 
จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการตอบสนองลูกคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
สถานภาพโสด ในเร่ืองของพนักงานมีความพร้อมในการให้บริการและแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้า 
พร้อมทั้งมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ รวมถึงสามารถตอบสนองความต้องการและตอบ
ค าถามของลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

 
ตารางที่ 4.44 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) เปรียบเทียบกับสถานภาพของกลุ่ม
ตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการให้ความ
เช่ือมั่นต่อผู้บริโภค 

สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  
(2 tailed) 

ร้านคา้มีการแสดงความ
รับผิดชอบ เมื่อมีขอ้ผิดพลาด
เกิดข้ึน 

โสด 337 4.06 0.904 -6.146 0.000 
สมรส 68 4.68 0.722 
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ตารางที่ 4.44 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) เปรียบเทียบกับสถานภาพของกลุ่ม
ตวัอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการให้ความ
เช่ือมั่นต่อผู้บริโภค 

สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  
(2 tailed) 

ร้านคา้มีการเก็บขอ้มูล
ส่วนตวัของลูกคา้ไวเ้ป็น
ความลบั ไม่เปิดเผยแก่
สาธารณะ 

โสด 337 4.12 0.927 -2.495 0.013 
สมรส 68 4.41 0.696 

พนกังานมีความรู้และความ
เช่ียวชาญในหนา้ที่ของ
ตนเอง 

โสด 337 4.17 0.798 -2.182 0.030 
สมรส 68 4.40 0.650 

พนกังานสามารถอธิบายถึง
ขอ้มูล รายละเอียดสัตวเ์ล้ียง
ที่ลูกคา้สนใจไดอ้ย่าง
ครบถว้น 

โสด 337 4.20 0.825 -2.915 0.004 
สมรส 68 4.44 0.557 

พนกังานมีความจริงใจใน
การให้บริการ 

โสด 337 4.18 0.873 -3.477 0.001 
สมรส 68 4.57 0.719 

 
จากตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ในเร่ืองของร้านคา้มีการแสดงความรับผิดชอบ เมื่อมีขอ้ผิดพลาดและ
ร้านคา้มีการเก็บข้อมูลส่วนตวัของลูกคา้ไวเ้ป็นความลบั  รวมถึงในส่วนของพนักงานที่มีความรู้ 
ความเช่ียวชาญในหนา้ที่ความรับผิดชอบของตน โดยสามารถอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียงไดอ้ย่าง
ครบถว้นและมีความจริงใจในการให้บริการ 
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ตารางที่ 4.45 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ดา้นความใส่ใจ (Empathy) เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความใส่ใจ สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig. 

(2 tailed) 
พนกังานมีความใส่ใจต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้ 

โสด 337 4.20 0.823 -5.329 0.000 
สมรส 68 4.66 0.614 

พนกังานสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ได้
ตรงจุด 

โสด 337 4.09 0.847 -2.646 0.008 
สมรส 68 4.38 0.647 

พนกังานสามารถรับรู้ความ
ตอ้งการที่แตกต่างกนัของ
ลูกคา้และน าเสนอสัตวเ์ล้ียง
ที่ตรงตามความตอ้งการที่
แตกต่างกนัได้ 

โสด 337 4.16 0.806 -2.391 0.017 
สมรส 68 4.41 0.652 

ร้านคา้มีการให้ค าแนะน าใน
การดูแลสัตวเ์ล้ียงเบื้องตน้ 

โสด 337 4.28 0.868 -5.058 0.000 
สมรส 68 4.69 0.553 

 
จากตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ด้านความใส่ใจ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพ
โสด ในเร่ืองของพนักงานที่มีความใส่ใจและสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดต้รงจุด 
รวมถึงสามารถรับรู้ความต้องการที่แตกต่างกันของลูกคา้และน าเสนอสัตว์เล้ียงที่ตรงตามความ
ตอ้งการ นอกจากน้ีในส่วนของร้านคา้ยงัมีการให้ค าแนะน าเบื้องตน้แก่ผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 
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ตารางที่ 4.46 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านการรับรู้ความ
เส่ียงเปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ 

ความเส่ียง 
สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่
ไม่มีคุณภาพ/มาตรฐาน 

โสด 337 3.96 0.927 -3.694 0.000 
สมรส 68 4.41 0.868 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่าน
เสียเวลาในการรอที่นาน 

โสด 337 3.69 0.965 -3.036 0.003 
สมรส 68 4.01 0.7820 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่าน
สูญเสียเงิน โดยไม่ไดร้ับสัตว์
เล้ียงที่ซ้ือจริง 

โสด 337 3.78 1.011 -3.892 0.000 
สมรส 68 4.22 0.808 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่านไดร้ับ
สัตวเ์ล้ียงไม่ตรงกบัที่ตอ้งการ 

โสด 337 3.88 0.978 -2.992 0.003 
สมรส 68 4.26 0.891 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่านถูก
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล โดย
ไม่ไดร้ับอนุญาต 

โสด 337 3.66 1.041 -3.197 0.002 
สมรส 68 4.06 0.929 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่าน
กลายเป็นผูใ้ห้การสนบัสนุน
การเพาะพนัธ์ุสัตวแ์บบผิด ๆ ที่
ไม่ไดม้าตรฐาน เน่ืองจากไม่
ทราบที่มาและกระบวนการ
เล้ียงสัตวข์องร้านคา้ 

โสด 337 3.83 1.018 -2.614 0.010 
สมรส 68 4.13 0.845 
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จากตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้
ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ใน
เร่ืองของการซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท าให้ผูบ้ริโภคได้รับสัตวเ์ล้ียงที่ไม่มีคุณภาพ/
มาตรฐาน เสียเวลาในการรอที่นาน หรือสูญเสียเงิน โดยไม่ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือจริง และอาจไดร้ับ
สัตว์เล้ียงไม่ตรงกับที่ตอ้งการ รวมถึงอาจท าให้ผูบ้ริโภคถูกเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล โดยไม่ไดร้ับ
อนุญาต นอกจากน้ีการซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ยงัอาจท าให้ผูบ้ริโภคกลายเป็นผูใ้ห้การ
สนับสนุนการเพาะพนัธ์ุสัตวแ์บบผิด ๆ  ที่ไม่ได้มาตรฐาน เน่ืองจากไม่ทราบที่มาและกระบวนการ
เล้ียงสัตวข์องร้านคา้ 

 
ตารางที่ 4.47 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัด้านการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  
(2 tailed) 

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
คุณภาพการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

โสด 337 3.81 0.959 -5.013 0.000 
สมรส 68 4.44 0.853 

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
ช่ือเสียงของร้านคา้ที่ท่านซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

โสด 337 3.74 0.982 -2.545 0.012 
สมรส 68 4.03 0.810 

ท่านมกัคน้หาค าแนะน าหรือ
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใชบ้ริการ
มาก่อน ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

โสด 337 3.94 0.932 -3.614 0.000 
สมรส 68 4.38 0.811 
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ตารางที่ 4.47 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัด้านการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 
ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  
(2 tailed) 

ท่านคิดว่าค าแนะน าหรือ
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใชบ้ริการ
มาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลที่
น่าเช่ือถือ 

โสด 337 3.93 0.874 -3.721 0.000 
สมรส 68 4.35 0.686 

ท่านคิดว่าค าแนะน าหรือ
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใชบ้ริการ
มาก่อน มีส่วนในการกระตุน้
ให้ท่านเกิดความสนใจสัตว์
เล้ียง 

โสด 337 3.97 0.845 -2.487 0.013 
สมรส 68 4.25 0.853 

 
จากตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ในเร่ืองของการที่ผูบ้ริโภคเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงคุณภาพการให้บริการ 
ช่ือเสียงของร้านค้า และผู ้บริโภคมักค้นหาค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผู ้อ่ืน ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการที่ผูบ้ริโภคคิดว่าความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใช้บริการมา
ก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลที่น่าเช่ือถือและมีส่วนในการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจสัตวเ์ล้ียง 
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ตารางที่ 4.48 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยดา้นความพึงพอใจ 
เปรียบเทียบกบัสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค 
สถานภาพ N 𝐗 S.D. t Sig.  

(2 tailed) 
โดยรวมแลว้ท่านมีความพึง
พอใจในคุณภาพการ
ให้บริการของร้านคา้ที่ท่าน
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 4.12 0.749 -5.186 0.000 
สมรส 68 4.63 0.751 

ท่านมีความพึงพอใจช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 4.04 0.806 -4.166 0.000 
สมรส 68 4.49 0.743 

ท่านมีความพึงพอใจใน
กระบวนการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 4.02 0.816 -4.147 0.000 
สมรส 68 4.47 0.782 

ท่านมีความพึงพอใจในการ
ส่งเสริมการตลาดของร้านคา้
ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 3.95 0.864 -2.028 0.043 
สมรส 68 4.18 0.791 

ท่านมีความพึงพอใจในการ
ให้บริการของพนกังานของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 4.01 0.798 -3.733 0.000 
สมรส 68 4.40 0.736 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ลกัษณะทางกายภาพของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

โสด 337 4.04 0.778 -4.540 0.000 
สมรส 68 4.50 0.723 

 
จากตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ T-Test ซ่ึงจะแสดงเพียงขอ้

ค าถามที่ปรากฏว่ามีนัยส าคญัทางสถิติเท่านั้น โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ใน
เร่ืองของคุณภาพการให้บริการของร้านค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ การ
ส่งเสริมการตลาด การให้บริการของพนกังาน และลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ 
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4.8.3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นในปัจจัยด้านต่าง ๆ ของผู้ตอบแบบสอบถามเปรียบ 
เทียบกับข้อมูลด้านอายุ 

 
ตารางที่ 4.49 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

สัตวเ์ล้ียงมีใบรับรอง/
Certificate Pedigree 

20-30ปี 291 3.66 1.278 4.785 0.009 
31-40ปี 97 4.10 1.212 

41ปีข้ึนไป 17 3.53 1.463 
รวม 405 3.76 1.282 

 
จากตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผู ้บริโภค โดยสามารถอธิบายผล
การศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในเร่ืองของสัตว์เล้ียงที่จ  าหน่ายมี
ใบรับรอง/Certificate Pedigree 

 
ตารางที่ 4.50 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

(N=405) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

สัตวเ์ล้ียงมีใบรับรอง/
Certificate Pedigree 

20-30ปี 31-40ปี -0.447 0.009 

 
จากตารางที่ 4.50 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั สัตวเ์ล้ียงมีใบรับรอง/Certificate Pedigree มากกว่ากลุ่มตวัอย่าง
ที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.51 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา (Price) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านราคา อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

มีการก าหนดราคาที่
เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง 

20-30ปี 291 3.99 0.915 6.208 0.002 
31-40ปี 97 4.36 0.831 

41ปีข้ึนไป 17 4.12 0.993 
รวม 405 4.08 0.911 

ราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านทาง
ช่องทางออฟไลน์หรือหนา้
ร้าน 

20-30ปี 291 3.69 1.025 4.152 0.016 
31-40ปี 97 4.04 1.127 

41ปีข้ึนไป 17 3.88 1.219 
รวม 405 3.78 1.066 

 
จากตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
(Price) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของร้านคา้มีการก าหนดราคาที่เหมาะสมและราคาที่
ขายถูกกว่าการซ้ือผ่านช่องทางออฟไลน์หรือหนา้ร้าน 

 
ตารางที่ 4.52 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) 

ปัจจัยด้านราคา อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

มีการก าหนดราคาที่
เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง 

20-30ปี 31-40ปี -0.371 0.001 

ราคาถูกกว่าการซ้ือผ่าน
ทางช่องทางออฟไลน์หรือ
หนา้ร้าน 

20-30ปี 31-40ปี -0.354 0.014 
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จากตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
อายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั ร้านคา้มีการก าหนดราคาที่เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี มี
ความคิดเห็นเก่ียวกับราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านทางช่องทางออฟไลน์หรือหน้าร้าน มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.53 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้มีช่องทางในการ
ให้บริการหลากหลายและ
สะดวก สามารถเขา้ไปเลือก
ดูสัตวเ์ล้ียงไดทุ้กที ่ทุกเวลา 
เช่น Facebook  Web-site 
และ Instagram 

20-30ปี 291 3.95 0.988 4.294 0.014 
31-40ปี 97 4.29 0.946 

41ปีข้ึนไป 17 4.00 1.061 
รวม 405 4.03 0.989 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีการแสดงที่ตั้งที่แน่นอน
ของร้านคา้เพื่อสร้างความ
มัน่ใจ 

20-30ปี 291 4.09 0.888 3.077 0.047 
31-40ปี 97 4.34 0.815 

41ปีข้ึนไป 17 4.12 0.993 
รวม 405 4.15 0.880 

 
จากตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบาย
ผลการศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของร้านคา้มีช่องทางในการ
ให้บริการหลากหลายและสะดวก สามารถเขา้ไปเลือกดูสัตวเ์ล้ียงไดทุ้กที่ ทุกเวลา และมีการแสดง
ที่ตั้งที่แน่นอน 
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ตารางที่ 4.54 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ร้านคา้มีช่องทางในการให้บริการ
หลากหลายและสะดวก สามารถ
เขา้ไปเลือกดูสัตวเ์ล้ียงไดทุ้กที่ ทุก
เวลา เช่น Facebook  Web-site 
และ Instagram 

20-30ปี 31-40ปี -0.337 0.011 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการ
แสดงที่ตั้งที่แน่นอนของร้านคา้
เพื่อสร้างความมัน่ใจ 

20-30ปี 31-40ปี -0.254 0.041 

 
จากตารางที่ 4.54 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ ร้านค้ามีช่องทางในการให้บริการหลากหลายและสะดวก 
สามารถเขา้ไปเลือกดูสัตว์เล้ียงได้ทุกที่ ทุกเวลา เช่น Facebook  Web-site และ Instagram มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี 
มีความคิดเห็นเก่ียวกับช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการแสดงที่ตั้งที่แน่นอนของร้านคา้เพื่อสร้าง
ความมัน่ใจ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.55 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 
อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้มีการใชบุ้คคลที่มี
ช่ือเสียงในการโฆษณาสัตว์
เล้ียง 

20-30ปี 291 3.36 1.208 5.125 0.006 
31-40ปี 97 3.81 1.372 

41ปีข้ึนไป 17 3.76 1.300 
รวม 405 3.49 1.266 



 

 

125 

จากตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง
ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถ
อธิบายผลการศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของร้านคา้มีการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสัตวเ์ล้ียง 

 
ตารางที่ 4.56 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ร้านคา้มีการใชบุ้คคลที่มี
ช่ือเสียงในการโฆษณาสัตว์
เล้ียง 

20-30ปี 31-40ปี -0.450 0.007 

 
จากตารางที่ 4.56 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ ร้านค้ามีการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณาสัตว์เล้ียง 
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.57 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้มีความรวดเร็วในการ
ให้บริการ 

20-30ปี 291 4.11 0.845 3.406 0.034 
31-40ปี 97 4.37 0.882 

41ปีข้ึนไป 17 4.06 1.029 
รวม 405 4.17 0.867 

 
จากตารางที่ 4.57 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
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ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการ  (Process) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผล
การศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของร้านคา้มีความรวดเร็วในการ
ให้บริการ 

 
ตารางที่ 4.58 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ร้านคา้มีความรวดเร็วใน
การให้บริการ 

20-30ปี 31-40ปี -0.258 0.033 

 
จากตารางที่ 4.58 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั ร้านคา้มีความรวดเร็วในการให้บริการ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
อายุ 20-30ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.59 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นบุคลากร (People) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านบุคลากร อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี
ในการให้บริการ 

20-30ปี 291 4.15 0.876 4.064 0.018 
31-40ปี 97 4.43 0.877 

41ปีข้ึนไป 17 4.06 1.029 
รวม 405 4.21 0.890 

พนกังานเพียงพอในการ
ให้บริการ 

20-30ปี 291 4.05 0.900 3.074 0.047 
31-40ปี 97 4.32 0.930 

41ปีข้ึนไป 17 4.06 1.088 
รวม 405 4.12 0.920 
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จากตารางที่ 4.59 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง
ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
บุคลากร (People) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผลการศึกษา
ได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของพนักงานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดีในการ
ให้บริการ และพนกังานเพียงพอในการให้บริการ 

 
ตารางที่ 4.60 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) 

ปัจจัยด้านบุคลากร อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่
ดีในการให้บริการ 

20-30ปี 31-40ปี -0.285 0.018 

พนกังานเพียงพอในการ
ให้บริการ 

20-30ปี 31-40ปี -0.265 0.042 

 
จากตารางที่ 4.60 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ พนักงานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดีในการให้บริการ มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี มี
ความคิดเห็นเก่ียวกบั พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดีในการให้บริการ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-
30ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.61 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปรียบเทียบกับขอ้มูลด้านอายุของกลุ่ม
ตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 
อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีการแสดงตวัตนที่ชดัเจน
สามารถตรวจสอบได ้
น่าเช่ือถือ เช่น เลขทะเบียน
การคา้ ขอ้มูลหรือรูปถ่าย
ผูข้าย 

20-30ปี 291 4.17 0.907 3.455 0.033 
31-40ปี 97 4.36 0.970 

41ปีข้ึนไป 17 3.76 1.147 
รวม 405 4.20 0.939 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีรูปแบบการน าเสนอที่ง่าย
ต่อการจดจ า 

20-30ปี 291 4.09 0.815 3.164 0.043 
31-40ปี 97 4.32 0.836 

41ปีข้ึนไป 17 4.00 0.935 
รวม 405 4.14 0.830 

 
จากตารางที่ 4.61 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดย
สามารถอธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของช่องทาง
ออนไลน์ของร้านคา้มีการแสดงตวัตนที่ชัดเจนสามารถตรวจสอบได้ และมีรูปแบบการน าเสนอที่
ง่ายต่อการจดจ า 
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ตารางที่ 4.62 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการแสดงตวัตนที่
ชดัเจนสามารถตรวจสอบ
ได ้น่าเช่ือถือ เช่น เลข
ทะเบียนการคา้ ขอ้มูลหรือ
รูปถ่ายผูข้าย 

31-40ปี 41ปีข้ึนไป 0.596 0.047 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีรูปแบบการ
น าเสนอที่ง่ายต่อการจดจ า 

20-30ปี 31-40ปี -0.234 0.049 

 
จากตารางที่ 4.62 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการแสดงตวัตนที่ชดัเจนสามารถ
ตรวจสอบได้ น่าเช่ือถือ เช่น เลขทะเบียนการคา้ ขอ้มูลหรือรูปถ่ายผูข้าย  มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
อายุ41 ปีข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี มีความ
คิดเห็นเก่ียวกับ ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีรูปแบบการน าเสนอที่ง่ายต่อการจดจ า  มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.63 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้ให้บริการดว้ยความ
ถูกตอ้ง และความน่าเช่ือถือ 

20-30ปี 291 4.26 0.818 3.705 0.025 
31-40ปี 97 4.43 0.815 

41ปีข้ึนไป 17 3.88 0.993 
รวม 405 4.29 0.831 
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ตารางที่ 4.63 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        
พนกังานมีความรับผิดชอบ
ต่อหนา้ที่ในการให้บริการ 
 

20-30ปี 291 4.23 0.786 4.547 0.011 
31-40ปี 97 4.24 0.747 

41ปีข้ึนไป 17 3.65 0.862 
รวม 405 4.20 0.787 

 
จากตารางที่ 4.63 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผล
การศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของร้านคา้ให้บริการดว้ยความ
ถูกตอ้ง และความน่าเช่ือถือ รวมถึงการให้บริการของพนักงานที่มีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ในการ
ให้บริการ 
 
ตารางที่ 4.64 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตัวอย่างต่อความคิดเห็นด้านปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ร้านคา้ให้บริการดว้ยความ
ถูกตอ้ง และความน่าเช่ือถือ 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.551 0.035 

พนกังานมีความรับผิดชอบ
ต่อหนา้ที่ในการให้บริการ 

20-30ปี 41 ปีข้ึนไป 0.580 0.009 
 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.590 0.013 
 

จากตารางที่ 4.64 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
อายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั ร้านคา้ให้บริการดว้ยความถูกต้อง และความน่าเช่ือถือมากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-
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30ปี และ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ พนักงานมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ในการให้บริการ  
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.65 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านส่ิงที่สามารถจับ

ต้องได้ 
อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีการตกแต่งที่สวยงาม 

20-30ปี 291 3.79 0.905 7.107 0.001 
31-40ปี 97 4.20 0.897 

41ปีข้ึนไป 17 3.88 1.054 
รวม 405 3.89 0.923 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีการน าเสนอขอ้มูลที่
ครบถว้น 

20-30ปี 291 4.07 0.859 4.570 0.011 
 

 
31-40ปี 97 4.34 0.675 

41ปีข้ึนไป 17 3.94 0.827 
รวม 405 4.13 0.824 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีการน าเสนอขอ้มูลที่ถูกตอ้ง
เหมาะสม 

20-30ปี 291 4.09 0.849 4.677 0.010 
31-40ปี 97 4.36 0.710 

41ปีข้ึนไป 17 3.94 0.827 
รวม 405 4.15 0.824 

ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้
มีความทนัสมยั สะดวกใน
การใชง้าน 

20-30ปี 291 4.01 0.826 5.311 0.005 
31-40ปี 97 4.31 0.755 

41ปีข้ึนไป 17 3.88 0.928 
รวม 405 4.08 0.823 

 
จากตารางที่ 4.65 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านส่ิงที่
สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบาย
ผลการศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของช่องทางออนไลน์ของ
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ร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม มีการน าเสนอขอ้มูลที่ถูกตอ้งเหมาะสมและครบถว้น รวมถึงมีความ
ทนัสมยั สะดวกในการใชง้าน 

 
ตารางที่ 4.66 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตัวอย่างต่อความคิดเห็นด้านปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) 

ปัจจัยด้านส่ิงที่สามารถจับ
ต้องได้ 

อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการตกแต่งที่
สวยงาม 

20-30ปี 31-40ปี -0.402 0.001 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการน าเสนอขอ้มูล
ที่ครบถว้น 

20-30ปี 31-40ปี -0.275 0.013 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการน าเสนอขอ้มูล
ที่ถูกตอ้งเหมาะสม 

20-30ปี 31-40ปี -0.275 0.013 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีความทนัสมยั 
สะดวกในการใชง้าน 

20-30ปี 31-40ปี -0.296 0.006 

 
จากตารางที่ 4.66 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม  ช่องทาง
ออนไลน์ของร้านคา้มีการน าเสนอข้อมูลที่ครบถว้น  ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการน าเสนอ
ขอ้มูลที่ถูกต้องเหมาะสม และช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีความทนัสมยั สะดวกในการใช้งาน 
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-30 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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ตารางที่ 4.67 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการตอบสนอง

ลูกค้า 
อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

พนกังานมีความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการ 

20-30ปี 291 4.07 0.825 11.043 0.000 
31-40ปี 97 4.52 0.738 

41ปีข้ึนไป 17 4.12 0.857 
รวม 405 4.18 0.826 

พนกังานสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ได้
อย่างรวดเร็ว 

20-30ปี 291 4.04 0.866 7.473 0.001 
31-40ปี 97 4.36 0.695 

41ปีข้ึนไป 17 3.71 0.849 
รวม 405 4.10 0.841 

พนกังานมีความพร้อมใน
การให้บริการแก่ลูกคา้ดว้ย
ความเต็มใจ 

20-30ปี 291 4.11 0.817 5.619 0.004 
31-40ปี 97 4.39 0.744 

41ปีข้ึนไป 17 3.88 0.993 
รวม 405 4.17 0.817 

พนกังานมีความพร้อมใน
การแกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้ 

20-30ปี 291 4.09 0.823 4.635 0.010 
31-40ปี 97 4.24 0.788 

41ปีข้ึนไป 17 3.59 1.004 
รวม 405 4.11 0.830 

พนกังานสามารถตอบค าถาม
และให้ความช่วยเหลือลูกคา้
ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

20-30ปี 291 4.07 0.888 7.438 0.001 
31-40ปี 97 4.44 0.777 

41ปีข้ึนไป 17 3.88 1.219 
รวม 405 4.15 0.893 

 
จากตารางที่ 4.67 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผู ้บริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการ
ตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถ
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อธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของพนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ และพนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้อย่าง
รวดเร็ว รวมทั้งมีความพร้อมในการให้บริการและแกไ้ขปัญหาให้แก่ลูกคา้ และสามารถตอบค าถาม
หรือให้ความช่วยเหลือลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

 
ตารางที่ 4.68 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตัวอย่างต่อความคิดเห็นด้านปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) 

ปัจจัยด้านการตอบสนอง
ลูกค้า 

อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

พนกังานมีความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการ 

20-30ปี 31-40ปี -0.443 0.000 

พนกังานสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

20-30ปี 31-40ปี -0.320 0.003 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.655 0.008 
พนกังานมีความพร้อมใน
การให้บริการแก่ลูกคา้ดว้ย
ความเต็มใจ 

20-30ปี 31-40ปี -0.285 0.008 

พนกังานมีความพร้อมใน
การแกไ้ขปัญหาให้กบั
ลูกคา้ 

20-30ปี 41 ปีข้ึนไป 0.505 0.043 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.649 0.009 
พนกังานสามารถตอบ
ค าถามและให้ความ
ช่วยเหลือลูกคา้ไดอ้ย่าง
รวดเร็ว 

20-30ปี 31-40ปี -0.375 0.001 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.561 0.047 

 
จากตารางที่ 4.68 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั พนกังานมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการ และมีความพร้อม
ในการให้บริการแก่ลูกคา้ดว้ยความเต็มใจ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุอายุ 20-30 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ พนักงานสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-30 ปี และกลุ่ม
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ตวัอย่างที่มีอายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไปในขอ้ค าถามเดียวกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างที่มี อายุ 20-30 ปี และ31-40ปี มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัการที่พนกังานมีความพร้อมในการแกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
อายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสุดท้ายกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40ปี มี
ความคิดเห็นเก่ียวกบัการที่พนกังานสามารถตอบค าถามและให้ความช่วยเหลือลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี อายุ 20-30 ปี และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นมากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไปในขอ้ค าถามเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.69 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการให้ความ
เช่ือมั่นต่อผู้บริโภค 

อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้มีการแสดงความ
รับผิดชอบ เมื่อมีขอ้ผิดพลาด
เกิดข้ึน 

20-30ปี 291 4.09 0.881 6.703 0.001 
31-40ปี 97 4.44 0.854 

41ปีข้ึนไป 17 3.88 1.269 
รวม 405 4.16 0.905 

ร้านคา้มีมาตรฐานในการ
ให้บริการ 

20-30ปี 291 4.17 0.794 4.590 0.011 
31-40ปี 97 4.20 0.731 

41ปีข้ึนไป 17 3.59 0.939 
รวม 405 4.15 0.793 

พนกังานมีความรู้และความ
เช่ียวชาญในหนา้ที่ของ
ตนเอง 

20-30ปี 291 4.18 0.802 6.614 0.001 
31-40ปี 97 4.39 0.638 

41ปีข้ึนไป 17 3.71 0.849 
รวม 405 4.21 0.779 
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ตารางที่ 4.69 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) เปรียบเทียบกับขอ้มูลด้านอายุของกลุ่มตวัอย่าง 
(ต่อ) 

ปัจจัยด้านการให้ความ
เช่ือมั่นต่อผู้บริโภค 

อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

พนกังานสามารถอธิบายถึง
ขอ้มูล รายละเอียดสัตวเ์ล้ียง
ที่ลูกคา้สนใจไดอ้ย่าง
ครบถว้น 

20-30ปี 291 4.22 0.815 4.024 0.019 
31-40ปี 97 4.38 0.684 

41ปีข้ึนไป 17 3.82 0.809 
รวม 405 4.24 0.791 

 
จากตารางที่ 4.69 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ด้านการให้
ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถ
อธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของร้านคา้มีการแสดง
ความรับผิดชอบ เมื่อมีข้อผิดพลาดเกิดข้ึน ร้านค้ามีมาตรฐานในการให้บริการ และในส่วนของ
พนักงานที่มีความรู้และความเช่ียวชาญในหน้าที่ รวมถึงสามารถอธิบายถึงขอ้มูล รายละเอียดสัตว์
เล้ียงที่ลูกคา้สนใจไดอ้ย่างครบถว้น 

 
ตารางที่ 4.70 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตัวอย่างต่อความคิดเห็นด้านปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) 

ปัจจัยด้านการให้ความ
เช่ือมั่นต่อผู้บริโภค 

อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ร้านคา้มีการแสดงความ
รับผิดชอบ เมื่อมี
ขอ้ผิดพลาดเกิดข้ึน 

20-30ปี 31-40ปี -0.357 0.002 

ร้านคา้มีมาตรฐานในการ
ให้บริการ 

20-30ปี 41 ปีข้ึนไป 0.580 0.010 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.608 0.010 
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ตารางที่ 4.70 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตัวอย่างต่อความคิดเห็นด้านปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการให้ความ
เช่ือมั่นต่อผู้บริโภค 

อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

พนกังานมีความรู้และความ
เช่ียวชาญในหนา้ที่ของ
ตนเอง 

20-30ปี 41 ปีข้ึนไป 0.473 0.042 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.686 0.002 
พนกังานสามารถอธิบายถึง
ขอ้มูล รายละเอียดสัตว์
เล้ียงที่ลูกคา้สนใจไดอ้ย่าง
ครบถว้น 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.558 0.022 

 
จากตารางที่ 4.70 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ ร้านคา้มีการแสดงความรับผิดชอบ เมื่อมีขอ้ผิดพลาดเกิดข้ึน 
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-30 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 
20-30ปี และ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ ร้านค้ามีมาตรฐานในการให้บริการ  มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 
20-30ปี และ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ พนักงานมีความรู้และความเช่ียวชาญในหน้าที่ของ
ตนเอง มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสุดทา้ย
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับการที่พนักงานสามารถอธิบายถึงข้อมูล 
รายละเอียดสัตวเ์ล้ียงที่ลูกคา้สนใจไดอ้ย่างครบถว้น มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.71 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นความใส่ใจ (Empathy) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความใส่ใจ  อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

พนกังานมีความใส่ใจต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้ 

20-30ปี 291 4.21 0.797 6.764 0.001 
31-40ปี 97 4.53 0.708 

41ปีข้ึนไป 17 4.00 1.225 
รวม 405 4.28 0.810 

พนกังานสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ได้
ตรงจุด 

20-30ปี 291 4.12 0.818 3.504 0.031 
31-40ปี 97 4.29 0.749 

41ปีข้ึนไป 17 3.76 1.147 
รวม 405 4.14 0.823 

พนกังานสามารถรับรู้ความ
ตอ้งการที่แตกต่างกนัของ
ลูกคา้และน าเสนอสัตวเ์ล้ียง
ที่ตรงตามความตอ้งการที่
แตกต่างกนัได้ 

20-30ปี 291 4.19 0.789 4.004 0.019 
31-40ปี 97 4.33 0.718 

41ปีข้ึนไป 17 3.76 0.970 
รวม 405 4.20 0.787 

ร้านคา้รับฟังปัญหาหรือ
ขอ้เสนอแนะและพร้อม
ปรับปรุงแกไ้ขตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

20-30ปี 291 4.15 0.844 3.970 0.020 
31-40ปี 97 4.27 0.743 

41ปีข้ึนไป 17 3.65 1.272 
รวม 405 4.16 0.849 

 
จากตารางที่ 4.71 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่
ใจ (Empathy) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผลการศึกษาได้ว่า
มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของพนกังานมีความใส่ใจต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดต้รงจุด รวมถึงพนกังานสามารถรับรู้ความ
ตอ้งการที่แตกต่างกันของลูกคา้และน าเสนอสัตวเ์ล้ียงที่ตรงตามความต้องการ ในส่วนของร้านคา้มี
การรับฟังปัญหาหรือขอ้เสนอแนะและพร้อมปรับปรุงแกไ้ขตามความตอ้งการของลูกคา้ 
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ตารางที่ 4.72 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตัวอย่างต่อความคิดเห็นด้านปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่ใจ (Empathy) 

ปัจจัยด้านความใส่ใจ อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

พนกังานมีความใส่ใจต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้ 

20-30ปี 31-40ปี -0.316 0.002 
 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.526 0.038 
พนกังานสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดต้รงจุด 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.524 0.046 

พนกังานสามารถรับรู้ความ
ตอ้งการที่แตกต่างกนัของ
ลูกคา้และน าเสนอสัตว์
เล้ียงที่ตรงตามความ
ตอ้งการที่แตกต่างกนัได้ 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.565 0.019 

ร้านคา้รับฟังปัญหาหรือ
ขอ้เสนอแนะและพร้อม
ปรับปรุงแกไ้ขตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.621 0.016 

 
จากตารางที่ 4.72 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ พนักงานมีความใส่ใจต่อความตอ้งการของลูกคา้ มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยเดียวกันมากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-
40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ พนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุด และ
สามารถรับรู้ความตอ้งการที่แตกต่างกันของลูกคา้และน าเสนอสัตวเ์ล้ียงที่ตรงตามความตอ้งการที่
แตกต่างกันได้ รวมถึงร้านค้ารับฟังปัญหาหรือขอ้เสนอแนะและพร้อมปรับปรุงแก้ไขตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.73 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านการรับรู้ความ
เส่ียงของผูบ้ริโภคเปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ 

ความเส่ียง 
อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจไดร้ับสัตวเ์ล้ียง
ที่ไม่มีคุณภาพ/มาตรฐาน 

20-30ปี 291 3.92 0.933 8.693 0.000 
31-40ปี 97 4.37 0.858 

41ปีข้ึนไป 17 4.06 0.899 
รวม 405 4.04 0.931 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่าน
สูญเสียเงิน โดยไม่ไดร้ับสัตว์
เล้ียงที่ซ้ือจริง 

20-30ปี 291 3.77 1.009 3.770 0.024 
31-40ปี 97 4.08 0.965 

41ปีข้ึนไป 17 4.00 0.612 
รวม 405 3.86 0.992 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่าน
ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงไมต่รงกบัที่
ตอ้งการ 

20-30ปี 291 3.85 0.987 4.903 0.008 
31-40ปี 97 4.20 0.886 

41ปีข้ึนไป 17 4.12 0.993 
รวม 405 3.95 0.973 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจท าให้ท่านถูก
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล 
โดยไม่ไดร้ับอนุญาต 

20-30ปี 291 3.64 1.046 3.780 0.024 
31-40ปี 97 3.95 0.928 

41ปีข้ึนไป 17 3.94 1.197 
รวม 405 3.72 1.033 

 
จากตารางที่ 4.73 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง ซ่ึงได้ท าการ
แบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของการซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจได้รับสัตว์เล้ียงที่ไม่มี
คุณภาพ/มาตรฐาน อาจท าให้ผูบ้ริโภคสูญเสียเงิน โดยไม่ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือจริง และอาจท าให้ท่าน
ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงไม่ตรงกบัที่ตอ้งการ รวมถึงการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท าให้ท่านถูก
เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล โดยไม่ไดร้ับอนุญาต 
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ตารางที่ 4.74 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นด้านปัจจยัดา้น
การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 

ปัจจัยด้านการรับรู้ 
ความเส่ียง 

อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจ
ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไมม่ี
คุณภาพ/มาตรฐาน 

20-30ปี 31-40ปี -0.447 0.000 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านสูญเสียเงิน โดย
ไม่ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือจริง 

20-30ปี 31-40ปี -0.309 0.023 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านไดร้ับสัตวเ์ล้ียงไม่
ตรงกบัที่ตอ้งการ 

20-30ปี 31-40ปี -0.344 0.008 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านถูกเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนบุคคล โดยไม่ไดร้ับ
อนุญาต 

20-30ปี 31-40ปี -0.313 0.029 

 
จากตารางที่ 4.74 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไม่
มีคุณภาพ/มาตรฐาน อาจท าให้ผูบ้ริโภคสูญเสียเงิน โดยไม่ได้รับสัตว์เล้ียงที่ซ้ือจริง และอาจท าให้
ผูบ้ริโภคไดร้ับสัตวเ์ล้ียงไม่ตรงกบัที่ตอ้งการ รวมถึงอาจท าให้ผูบ้ริโภคถูกเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล 
โดยไม่ไดร้ับอนุญาต มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.75 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัดา้นการส่ือสารปาก
ต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคเปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการส่ือสารปากต่อ

ปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
คุณภาพการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

20-30ปี 291 3.82 0.929 4.926 0.008 
31-40ปี 97 4.15 1.054 

41ปีข้ึนไป 17 4.18 0.951 
รวม 405 3.92 0.970 

 
จากตารางที่ 4.75 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยด้านการส่ือสารปากต่อปาก ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผู ้บริโภค โดยสามารถอธิบายผล
การศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในเร่ืองของผู ้บริโภคเคยเห็นผู ้อ่ืน
กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 
ตารางที่ 4.76 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นด้านปัจจัยการ
ส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยด้านการส่ือสารปาก
ต่อปาก ผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
คุณภาพการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

20-30ปี 31-40ปี -0.330 0.011 

จากตารางที่ 4.76 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
อายุ 31-40ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับการที่ผูบ้ริโภคเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงคุณภาพการให้บริการของ
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ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-30ปี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.77 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

 
อาย ุ N 𝐗 S.D. F Sig.        

โดยรวมแลว้ท่านมีความพึง
พอใจในคุณภาพการ
ให้บริการของร้านคา้ที่ท่าน
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

20-30ปี 291 4.13 0.719 6.610 0.001 
31-40ปี 97 4.44 0.816 

41ปีข้ึนไป 17 4.00 1.118 
รวม 405 4.20 0.773 

ท่านมีความพึงพอใจใน
กระบวนการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

20-30ปี 291 4.03 0.804 5.371 0.005 
31-40ปี 97 4.33 0.787 

41ปีข้ึนไป 17 3.88 1.166 
รวม 405 4.10 0.827 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ลกัษณะทางกายภาพของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

20-30ปี 291 4.08 0.747 3.810 0.023 
31-40ปี 97 4.27 0.810 

41ปีข้ึนไป 17 3.76 1.147 
รวม 405 4.11 0.788 

 
จากตารางที่ 4.77 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยด้านความพึงพอใจ ซ่ึงได้ท าการ
แบ่งกลุ่มตามช่วงอายุของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของความพึงพอใจโดยรวมในคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ และความ
พึงพอใจในกระบวนการให้บริการและลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ 
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ตารางที่ 4.78 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่กลุ่มอายุของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นด้านความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
 

อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

โดยรวมแลว้ท่านมีความพึง
พอใจในคุณภาพการ
ให้บริการของร้านคา้ที่ท่าน
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

20-30ปี 31-40ปี -0.309 0.002 

ท่านมีความพึงพอใจใน
กระบวนการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

20-30ปี 31-40ปี -0.296 0.007 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ลกัษณะทางกายภาพของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

31-40ปี 41 ปีข้ึนไป 0.503 0.045 

 
จากตารางที่ 4.78 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี

อายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคในคุณภาพการให้บริการ
ของร้านคา้และความพึงพอใจในกระบวนการให้บริการของร้านคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-
30 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ความพึงพอใจในลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ มากกว่ากลุ่มอายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
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4.8.4 การวิเคราะห์ความคิดเห็นในปัจจัยด้านต่าง ๆ ของผู้ตอบแบบสอบถามเปรียบ 
เทียบกับข้อมูลด้านระดับการศึกษา 

 
ตารางที่ 4.79 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        
สัตวเ์ล้ียงมีให้เลือก
หลากหลาย เช่น สาย
พนัธ์ุ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.59 0.959 4.531 0.011 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.01 1.122 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.64 1.305 
รวม 405 3.89 1.171 

 
จากตารางที่ 4.79 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ ์(Product) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผล
การศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในเร่ืองของสัตว์เ ล้ียงมีให้เลือก
หลากหลาย เช่น สายพนัธ์ุ 

 
ตารางที่ 4.80 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ระดับการศึกษา 
(I) 

ระดับการศึกษา 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

สัตวเ์ล้ียงมีให้เลือก
หลากหลาย เช่น สายพนัธ์ุ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.371 0.020 

 
จากตารางที่ 4.80 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของสัตว์เล้ียงมีให้เลือกหลากหลาย 
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เช่น สายพนัธ์ุ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  

 
ตารางที่ 4.81 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา (Price) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านราคา ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

ราคาถูกกว่าการซ้ือ
ผ่านทางช่องทาง
ออฟไลน์หรือหนา้ร้าน 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.68 0.995 4.819 0.009 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 3.88 1.035 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.51 1.128 
รวม 405 3.78 1.066 

 
จากตารางที่ 4.81 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
(Price) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผลการศึกษาได้
ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในเร่ืองของราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านทางช่องทาง
ออฟไลน์หรือหนา้ร้าน 

 
ตารางที่ 4.82 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) 

ปัจจัยด้านราคา ระดับการศึกษา 
(I) 

ระดับการศึกษา 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ราคาถูกกว่าการซ้ือผ่าน
ทางช่องทางออฟไลน์หรือ
หนา้ร้าน 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

0.379 0.007 

 
จากตารางที่ 4.82 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของการซ้ือสัตว์เ ล้ียงผ่านทาง
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ออนไลน์มีราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านทางช่องทางออฟไลน์หรือหน้าร้าน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.83 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เปรียบเทียบกับขอ้มูลด้านระดบัการศึกษาของกลุ่ม
ตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย 
ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีความสะดวก 
รวดเร็วในการคน้หา
สินคา้ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.05 0.722 3.719 0.025 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.14 0.848 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.85 1.091 
รวม 405 4.06 0.914 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการแสดงที่ตั้ง
ที่แน่นอนของร้านคา้
เพื่อสร้างความมัน่ใจ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.00 0.535 3.724 0.025 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.23 0.852 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.96 0.989 
รวม 405 4.15 0.880 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้ช่วยประหยดั
ค่าใชจ้่ายของลูกคา้ใน
การเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.05 0.785 10.486 0.000 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.06 0.876 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.56 1.145 
รวม 405 3.93 0.966 

 
จากตารางที่ 4.83 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถ
อธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของช่องทางออนไลน์
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ของร้านคา้มีความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาสินคา้ และมีการแสดงที่ตั้งที่แน่นอนของร้านค้าเพื่อ
สร้างความมัน่ใจ รวมถึงช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ช่วยประหยดัค่าใชจ้่ายของลูกคา้ในการเลือก
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

 
ตารางที่ 4.84 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีความสะดวก 
รวดเร็วในการคน้หาสินคา้ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

0.289 0.020 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการแสดงที่ตั้งที่
แน่นอนของร้านคา้เพื่อ
สร้างความมัน่ใจ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

0.266 0.029 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้ช่วยประหยดั
ค่าใชจ้่ายของลูกคา้ในการ
เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

0.501 0.000 

 
จากตารางที่ 4.84 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาสินคา้ มีการแสดงที่ตั้งที่แน่นอนของร้านคา้เพื่อสร้างความมั่นใจ 
และช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ช่วยประหยดัค่าใชจ้่ายของลูกคา้ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.85 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เปรียบเทียบกับขอ้มูลด้านระดับการศึกษาของ
กลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 
ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้มีการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ
ต่าง ๆ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.82 0.795 8.970 0.000 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 3.90 0.962 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.39 1.211 
รวม 405 3.77 1.041 

ร้านคา้มีการจดั
โปรโมชัน่ลดราคา 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.45 1.143 6.225 0.002 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 3.57 1.124 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.09 1.310 
รวม 405 3.45 1.188 

ร้านคา้มีการใชบุ้คคลที่
มีช่ือเสียงในการ
โฆษณาสัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.59 1.182 4.741 0.009 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 3.60 1.233 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.15 1.328 
รวม 405 3.49 1.266 

 
จากตารางที่ 4.85 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถ
อธิบายผลการศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในเร่ืองของร้านค้ามีการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ มีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา และมีการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงใน
การโฆษณาสัตวเ์ล้ียง 
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ตารางที่ 4.86 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 
ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ร้านคา้มีการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.504 0.000 

ร้านคา้มีการจดัโปรโมชัน่ลด
ราคา 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.483 0.001 

ร้านคา้มีการใชบุ้คคลที่มี
ช่ือเสียงในการโฆษณาสัตว์
เล้ียง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.447 0.007 

 
จากตารางที่ 4.86 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ ร้านค้ามีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ การจัดโปรโมชั่นลดราคา และมีการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในการ
โฆษณาสัตว์เล้ียง มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.87 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้าน
กระบวนการ 

ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการปรับปรุง
และพฒันาการ
ให้บริการอยู่สม ่าเสมอ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.23 0.685 4.670 0.010 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.17 0.869 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.85 1.101 
รวม 405 4.09 0.931 

จากตารางที่ 4.87 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง
ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
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ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการ (Process) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบาย
ผลการศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการปรับปรุงและพฒันาการให้บริการอยู่สม ่าเสมอ 

 
ตารางที่ 4.88 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการปรับปรุงและ
พฒันาการให้บริการอยู่
สม ่าเสมอ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

0.321 0.009 

 
จากตารางที่ 4.88 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การปรับปรุงและพฒันาการให้บริการอยู่สม ่าเสมอ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.89 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นบุคลากร (People) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านบุคลากร ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

พนกังานมีมนุษย
สัมพนัธ์ที่ดีในการ
ให้บริการ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.14 0.774 4.501 0.012 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.30 0.839 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.99 1.015 
 
 



 

 

152 

ตารางที่ 4.89 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นบุคลากร (People) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัยด้านบุคลากร ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        
 รวม 405 4.21 0.890   

พนกังานสามารถ
แกไ้ขปัญหาให้แก่
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
รวดเร็ว 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.95 0.785 3.837 0.022 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.20 0.823 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.93 1.071 
รวม 405 4.12 0.894 

พนกังานเพียงพอใน
การให้บริการ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.05 0.785 3.376 0.035 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.19 0.874 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.92 1.047 
รวม 405 4.12 0.920 

 
จากตารางที่ 4.89 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
บุคลากร (People) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามระดับการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผล
การศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของพนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี
ในการให้บริการ และสามารถแกไ้ขปัญหาให้แก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมถึงมีพนกังานเพียงพอ
ในการให้บริการ 

 
ตารางที่ 4.90 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) 
ปัจจัยด้านบุคลากร ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่
ดีในการให้บริการ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.306 0.009 
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ตารางที่ 4.90 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) (ต่อ) 
ปัจจัยด้านบุคลากร ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

พนกังานสามารถแกไ้ข
ปัญหาให้แก่ผูบ้ริโภคได้
อย่างรวดเร็ว 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.271 0.027 

พนกังานเพียงพอในการ
ให้บริการ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.274 0.032 

 
จากตารางที่ 4.90 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดีใน
การให้บริการ พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาให้แก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว และพนกังานเพียงพอใน
การให้บริการ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.91 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลด้านระดับการศึกษา
ของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 
ระดับการศึกษา  N 𝐗 S.D. F Sig.        

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการแสดง
ตวัตนที่ชดัเจนสามารถ
ตรวจสอบได ้
น่าเช่ือถือ เช่น เลข
ทะเบียนการคา้ ขอ้มูล
หรือรูปถ่ายผูข้าย 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.09 0.750 3.657 0.027 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.28 0.868 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.99 1.129 
รวม 405 4.20 0.939 
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ตารางที่ 4.91 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลด้านระดับการศึกษา
ของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 
ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 
ระดับการศึกษา  N 𝐗 S.D. F Sig.        

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการระบุราคา
ที่ชดัเจน มองเห็นได้
ง่าย ไม่สร้างความ
สับสน 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.41 0.666 4.972 0.007 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.17 0.828 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.89 1.068 
รวม 405 4.11 0.894 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการจดัวาง
รูปแบบใหใ้ชง้านได้
ง่าย ไม่ซับซ้อน 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.23 0.612 3.765 0.024 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.14 0.839 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.87 1.094 
รวม 405 4.08 0.904 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการระบุ
ช่องทางติดต่อที่ชดัเจน 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.32 0.568 3.646 0.027 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.31 0.780 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 4.05 0.973 
รวม 405 4.24 0.828 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีรูปแบบการ
น าเสนอที่ง่ายต่อการ
จดจ า 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.14 0.640 4.307 0.014 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.21 0.787 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.93 0.950 
รวม 405 4.14 0.830 

 
จากตารางที่ 4.91 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค 
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โดยสามารถอธิบายผลการศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในเร่ืองของ
ช่องทางออนไลน์ของร้านค้ามีการแสดงตวัตนที่ชัดเจนสามารถตรวจสอบได้ มีการระบุราคาที่
ชัดเจน มีการจัดวางรูปแบบให้ใช้งานได้ง่าย ไม่ซับซ้อน รวมถึงมีการระบุช่องทางติดต่อที่ชัดเจน 
และมีรูปแบบการน าเสนอที่ง่ายต่อการจดจ า 

 
ตารางที่ 4.92 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ปัจจัยด้านลักษณะทาง

กายภาพ 
ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการแสดงตวัตนที่
ชดัเจนสามารถตรวจสอบ
ได ้น่าเช่ือถือ เช่น เลข
ทะเบียนการคา้ ขอ้มูลหรือ
รูปถ่ายผูข้าย 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.288 0.025 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการระบุราคาที่
ชดัเจน มองเห็นไดง้่าย ไม่
สร้างความสับสน 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.520 0.039 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.280 0.021 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการจดัวางรูปแบบ
ให้ใชง้านไดง้่าย ไม่
ซับซ้อน 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.276 0.027 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการระบุช่องทาง
ติดต่อที่ชดัเจน 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.256 0.024 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีรูปแบบการ
น าเสนอที่ง่ายต่อการจดจ า 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.282 0.011 
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จากตารางที่ 4.92 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การแสดงตวัตนที่ชัดเจนสามารถตรวจสอบได ้มีการจัดวางรูปแบบให้ใช้งานไดง้่าย ไม่ซับซ้อน มี
การระบุช่องทางติดต่อที่ชดัเจน และมีรูปแบบการน าเสนอที่ง่ายต่อการจดจ า มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่
มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างที่
มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ ช่องทาง
ออนไลน์ของร้านคา้มีการระบุราคาที่ชัดเจน มองเห็นได้ง่าย ไม่สร้างความสับสน  มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.93 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความ

น่าเช่ือถือ 
ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้ให้บริการดว้ย
ความถูกตอ้ง และ
ความน่าเช่ือถือ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.27 0.631 4.619 0.010 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.36 0.765 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 4.07 1.003 
รวม 405 4.29 0.831 

 
จากตารางที่ 4.93 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบาย
ผลการศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในเร่ืองของร้านคา้ให้บริการด้วย
ความถูกตอ้ง และความน่าเช่ือถือ 
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ตารางที่ 4.94 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ร้านคา้ให้บริการดว้ยความ
ถูกตอ้ง และความน่าเช่ือถือ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.292 0.008 

 
จากตารางที่ 4.94 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของร้านค้าให้บริการด้วยความ
ถูกต้อง และความน่าเช่ือถือ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.95 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านส่ิงที่

สามารถจับต้องได้ 
ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการตกแต่งที่
สวยงาม 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.05 0.785 4.480 0.012 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 3.96 0.889 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.66 1.012 
รวม 405 3.89 0.923 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีความทนัสมยั 
สะดวกในการใชง้าน 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.09 0.750 3.209 0.041 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.14 0.807 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.90 0.863 
รวม 405 4.08 0.823 

 
จากตารางที่ 4.95 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
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ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านส่ิงที่
สามารถจับต้องได้ (Tangibility) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามระดับการศึกษาของผู ้บริโภค โดย
สามารถอธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของช่องทาง
ออนไลน์ของร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม และมีความทนัสมยั สะดวกในการใชง้าน 
 
ตารางที่ 4.96 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) 
ปัจจัยด้านส่ิงที่สามารถจับ

ต้องได้ 
ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการตกแต่งที่
สวยงาม 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.308 0.012 

ช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีความทนัสมยั 
สะดวกในการใชง้าน 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.242 0.035 

 
จากตารางที่ 4.96 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การตกแต่งที่สวยงาม และมีความทนัสมยั สะดวกในการใช้งาน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.97 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 
ดา้นความใส่ใจ (Empathy) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความใส่ใจ ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

พนกังานสามารถรับรู้
ความตอ้งการที่แตกต่าง
กนัของลูกคา้และ
น าเสนอสัตวเ์ล้ียงที่ตรง
ตามความตอ้งการที่
แตกต่างกนัได้ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.23 0.685 3.288 0.038 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.26 0.731 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 4.03 0.931 
รวม 405 4.20 0.787 

 
จากตารางที่ 4.97 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่
ใจ (Empathy) ซ่ึงได้ท าการแบ่งกลุ่มตามระดับการศึกษาของผู ้บริโภค โดยสามารถอธิบายผล
การศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของพนกังานสามารถรับรู้ความ
ตอ้งการที่แตกต่างกนัของลูกคา้และน าเสนอสัตวเ์ล้ียงที่ตรงตามความตอ้งการที่แตกต่างกนัได ้

 
ตารางที่ 4.98 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่ใจ (Empathy) 

ปัจจัยด้านความใส่ใจ ระดับการศึกษา 
(I) 

ระดับการศึกษา 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

พนกังานสามารถรับรู้
ความตอ้งการที่แตกต่างกนั
ของลูกคา้และน าเสนอ
สัตวเ์ล้ียงที่ตรงตามความ
ตอ้งการที่แตกต่างกนัได้ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

0.234 0.032 

 
จากตารางที่ 4.98 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ พนักงานสามารถรับรู้ความ
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ต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้าและน าเสนอสัตว์เล้ียงที่ตรงตามความต้องการที่แตกต่างกันได้ 
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.99 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยด้านการรับรู้ความ
เส่ียงของผูบ้ริโภคเปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ 

ความเส่ียง 
ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านเสียเวลาในการ
รอที่นาน 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.32 0.839 9.983 0.000 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 3.87 0.900   

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.45 1.003 
รวม 405 3.74 0.944 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านสูญเสียเงิน โดย
ไม่ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือ
จริง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.55 0.912 4.764 0.009 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 3.95 0.963 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.65 1.053 
รวม 405 3.86 0.992 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านกลายเป็นผูใ้ห้
การสนบัสนุนการ
เพาะพนัธ์ุสัตวแ์บบผิด ๆ 
ที่ไม่ไดม้าตรฐาน 
เน่ืองจากไม่ทราบที่มา
และกระบวนการเล้ียง
สัตวข์องร้านคา้ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.00 0.873 4.658 0.010 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 3.96 0.933 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.62 1.149 
รวม 405 3.88 0.996 

 
จากตารางที่ 4.99 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
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ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท าให้
ผูบ้ริโภคเสียเวลาในการรอที่นาน และอาจท าให้ผูบ้ริโภคสูญเสียเงิน โดยไม่ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือจริง 
รวมถึงอาจท าให้ท่านกลายเป็นผูใ้ห้การสนับสนุนการเพาะพนัธ์ุสัตว์แบบผิด ๆ ที่ไม่ได้มาตรฐาน 
เน่ืองจากไม่ทราบที่มาและกระบวนการเล้ียงสัตวข์องร้านคา้ 

 
ตารางที่ 4.100 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 
ปัจจัยด้านการรับรู้ 

ความเส่ียง 
ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านเสียเวลาในการรอที่
นาน 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

-0.555 0.021 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.419 0.000 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านสูญเสียเงิน โดย
ไม่ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือจริง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.308 0.023 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านกลายเป็นผูใ้ห้การ
สนบัสนุนการเพาะพนัธ์ุ
สัตวแ์บบผิด ๆ ที่ไม่ได้
มาตรฐาน เน่ืองจากไม่
ทราบที่มาและกระบวนการ
เล้ียงสัตวข์องร้านคา้ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.345 0.009 

 
จากตารางที่ 4.100 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ การซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทาง
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ออนไลน์ อาจท าให้ท่านสูญเสียเงิน โดยไม่ได้รับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือจริง และ อาจท าให้ท่านกลายเป็น
ผู ้ให้การสนับสนุนการเพาะพันธ์ุสัตว์แบบผิด ๆ ที่ไม่ได้มาตรฐาน เน่ืองจากไม่ทราบที่มาและ
กระบวนการเล้ียงสัตวข์องร้านคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
มีความคิดเห็นในเร่ืองของการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท าให้ท่านเสียเวลาในการรอที่
นาน มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.101 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัดา้นการส่ือสารปาก
ต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคเปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่ม
ตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการส่ือสาร
ปากต่อปาก ผ่าน

ช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้น
กล่าวถึงช่ือเสียงของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตว์
เล้ียง ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.95 0.899 5.259 0.006 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 3.87 0.904 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

99 3.53 1.082 

รวม 405 3.79 0.960 
ท่านคิดว่าค าแนะน า
หรือความคิดเห็นของ
ผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์
เคยใชบ้ริการมาก่อน มี
ส่วนในการกระตุน้ให้
ท่านเกิดความสนใจ
สัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.91 0.750 3.747 0.024 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.09 0.823 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

99 3.83 0.926 

รวม 405 4.02 0.851 

จากตารางที่ 4.101 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง
ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
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ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยด้านการส่ือสารปากต่อปาก ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงไดท้ าการแบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบาย
ผลการศึกษาได้ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของผูบ้ริโภคเคยเห็นผู ้อ่ืน
กล่าวถึงช่ือเสียงของร้านคา้ที่ซ้ือสัตวเ์ล้ียง และผูบ้ริโภคคิดว่าค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผู ้อ่ืนที่
มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อน มีส่วนในการกระตุน้ให้เกิดความสนใจสัตวเ์ล้ียง 

 
ตารางที่ 4.102 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัการส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค 
ปัจจัยด้านการส่ือสารปาก
ต่อปาก ผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการศึกษา 
(I) 

ระดับการศึกษา 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
ช่ือเสียงของร้านคา้ที่ท่าน
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.348 0.005 

ท่านคิดว่าค าแนะน าหรือ
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใชบ้ริการ
มาก่อน มีส่วนในการ
กระตุน้ให้ท่านเกิดความ
สนใจสัตวเ์ล้ียง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.263 0.024 

 
จากตารางที่ 4.102 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ การที่ผูบ้ริโภคเคยเห็นผูอ่ื้น
กล่าวถึงช่ือเสียงของร้านค้าและการที่ผู ้บริโภคคิดว่าค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผู ้อ่ืนที่มี
ประสบการณ์เคยใช้บริการมาก่อน มีส่วนในการกระตุ้นให้ท่านเกิดความสนใจสัตว์เล้ียง มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.103 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัด้านความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านความพึง

พอใจ 
ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

โดยรวมแลว้ท่านมี
ความพึงพอใจใน
คุณภาพการให้บริการ
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.00 0.617 4.655 0.010 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.28 0.731 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 4.03 0.886 
รวม 405 4.20 0.773 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ราคาของสัตวเ์ล้ียงที่
ท่านซ้ือจากร้านคา้ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.91 0.684 5.089 0.007 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.13 0.736 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.85 0.896 
รวม 405 4.05 0.784 

ท่านมีความพึงพอใจ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.23 0.612 4.465 0.012 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.18 0.767 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.91 0.938 
รวม 405 4.12 0.812 

ท่านมีความพึงพอใจใน
กระบวนการให้บริการ
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.82 0.733 7.495 0.001 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.20 0.741 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.87 1.007 
รวม 405 4.10 0.827 

ท่านมีความพึงพอใจใน
การส่งเสริมการตลาด
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.95 0.722 4.903 0.008 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.07 0.801 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.76 0.991 
รวม 405 3.99 0.856 
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ตารางที่ 4.103 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัด้านความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ 

ระดับการศึกษา N 𝐗 S.D. F Sig.        

ท่านมีความพึงพอใจใน
การให้บริการของ
พนกังานของร้านคา้ที่
ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 3.86 0.774 7.828 0.000 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.17 0.748 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.83 0.893 
รวม 405 4.07 0.801 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ลกัษณะทางกายภาพ
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 22 4.09 0.684 4.646 0.010 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
284 4.19 0.736 

สูงกว่าปริญญาตรี 99 3.91 0.916 
รวม 405 4.11 0.788 

 
จากตารางที่ 4.103 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยด้านความพึงพอใจ ซ่ึงได้ท าการ
แบ่งกลุ่มตามระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค โดยสามารถอธิบายผลการศึกษาไดว้่ามีความแตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในเร่ืองของผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมในคุณภาพการให้บริการของ
ร้านคา้ และมีความพึงพอใจในราคาของสัตวเ์ล้ียง ช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ 
และการส่งเสริมการตลาดของร้านค้า รวมถึงมีความพึงพอใจในการให้บริการของพนักงานและ
ลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ 
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ตารางที่ 4.104 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็น
ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

 
ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

โดยรวมแลว้ท่านมีความพึง
พอใจในคุณภาพการ
ให้บริการของร้านคา้ที่ท่าน
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.248 0.017 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ราคาของสัตวเ์ล้ียงที่ท่าน
ซ้ือจากร้านคา้ 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.278 0.007 

ท่านมีความพึงพอใจช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.274 0.011 

ท่านมีความพึงพอใจใน
กระบวนการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.332 0.002 

ท่านมีความพึงพอใจในการ
ส่งเสริมการตลาดของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.309 0.006 

ท่านมีความพึงพอใจในการ
ให้บริการของพนกังานของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.344 0.001 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ลกัษณะทางกายภาพของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 0.278 0.007 

 
จากตารางที่ 4.104 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ ผู ้บริโภคมีความพึงพอใจ
โดยรวมในคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ และผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในราคาของสัตว์เล้ียง 
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ช่องทางการจัดจ าหน่ายของร้านคา้ กระบวนการให้บริการของร้านคา้ การส่งเสริมการตลาดของ
ร้านคา้ การให้บริการของพนักงาน และลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้  มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

4.8.5 การวิเคราะห์ความคิดเห็นในปัจจัยด้านต่าง ๆ ของผู้ ตอบแบบสอบถาม
เปรียบเทียบกับข้อมูลด้านอาชีพ 

 
ตารางที่ 4.105 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  อาชีพ N 𝐗 S.D. F Sig.        
สัตวเ์ล้ียงมีสุขภาพ
แข็งแรง สมบูรณ์ 
ปราศจากโรค 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 4.64 1.267 2.555 0.039 
พนกังานบริษทัเอกชน 137 4.28 1.391 

ธุรกิจส่วนตวั 63 4.11 1.288 
นกัเรียน/นกัศึกษา 151 4.22 1.143 

อ่ืน ๆ 12 4.58 1.557 
รวม 405 4.28 1.282 

สัตวเ์ล้ียงมีให้เลือก
หลากหลาย เช่น สาย
พนัธ์ุ 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 4.14 1.002 3.376 0.010 
 พนกังานบริษทัเอกชน 137 3.84 1.238 

ธุรกิจส่วนตวั 63 3.83 1.212 
นกัเรียน/นกัศึกษา 151 3.99 1.058 

อ่ืน ๆ 12 2.83 1.586 
รวม 405 3.89 1.171 

 
จากตารางที่ 4.105 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ ์(Product) โดยจ าแนกตามการประกอบอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ในเร่ืองของสัตว์เล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง สมบูรณ์ ปราศจากโรค และสัตว์เล้ียงมีให้เลือก
หลากหลาย เช่น สายพนัธ์ุ 
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ตารางที่ 4.106 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

สัตวเ์ล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง 
สมบูรณ์ ปราศจากโรค 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั 0.532 0.047 

สัตวเ์ล้ียงมีให้เลือก
หลากหลาย เช่น สายพนัธ์ุ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

อ่ืน ๆ 1.310 0.006 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืน ๆ 1.006 0.041 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

อ่ืน ๆ 1.153 0.010 

 
จากตารางที่ 4.106 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นในเร่ืองของ สัตว์เล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง 
สมบูรณ์ ปราศจากโรคมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และกลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทัเอกชน และ
นกัเรียน/นกัศึกษา มีความคิดเห็นในเร่ืองของสัตวเ์ล้ียงมีให้เลือกหลากหลาย เช่น สายพนัธ์ุ มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.107 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา (Price) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านราคา อาชีพ N 𝐗 S.D. F Sig.        

มีการก าหนดราคาที่
เหมาะสมกบัสัตว์
เล้ียง 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 4.48 0.707 2.823 0.025 
พนกังานบริษทัเอกชน 137 4.10 0.949 

ธุรกิจส่วนตวั 63 4.11 0.986 
นกัเรียน/นกัศึกษา 151 3.95 0.889 

อ่ืน ๆ 12 4.00 0.603 
รวม 405 4.08 0.911 



 

 

169 

จากตารางที่ 4.107 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง
ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
(Price) โดยจ าแนกตามการประกอบอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ใน
เร่ืองของ ร้านคา้มีการก าหนดราคาที่เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง 

 
ตารางที่ 4.108 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) 

ปัจจัยด้านราคา ระดับการศึกษา 
(I) 

ระดับการศึกษา 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

มีการก าหนดราคาที่
เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

0.523 0.010 

 
จากตารางที่ 4.108 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นในเร่ืองของ ร้านค้ามีการก าหนดราคาที่
เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

 
ตารางที่ 4.109 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้าน
กระบวนการ  

อาชีพ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้มีความรวดเร็ว
ในการให้บริการ 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 4.55 0.772 2.873 0.023 
พนกังานบริษทัเอกชน 137 4.18 0.859 

ธุรกิจส่วนตวั 63 4.21 0.901 
นกัเรียน/นกัศึกษา 151 4.07 0.877 

อ่ืน ๆ 12 3.92 0.669 
รวม 405 4.17 0.867 
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จากตารางที่ 4.109 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง
ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการ (Process) โดยจ าแนกตามการประกอบอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ในเร่ืองของ ร้านคา้มีความรวดเร็วในการให้บริการ 

 
ตารางที่ 4.110 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ ระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ร้านคา้มีความรวดเร็วในการ
ให้บริการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

0.481 0.014 

 
จากตารางที่ 4.110 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นในเร่ืองของ ร้านค้ามีความรวดเร็วในการ
ให้บริการ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
ตารางที่ 4.111 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการ ด้านการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) เปรียบเทียบกับขอ้มูลด้านอาชีพของกลุ่ม
ตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการ
ตอบสนองลกูค้า 

อาชีพ N 𝐗 S.D. F Sig.        

พนกังานมีความ
กระตือรือร้นที่จะ
ให้บริการ 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 4.38 0.825 3.231 0.013 
พนกังานบริษทัเอกชน 137 4.28 0.813 

ธุรกิจส่วนตวั 63 4.27 0.827 
นกัเรียน/นกัศึกษา 151 4.01 0.829 

อ่ืน ๆ 12 4.00 0.603 
รวม 405 4.18 0.826 
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จากตารางที่ 4.111 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง
ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผู ้บริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการ
ตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) โดยจ าแนกตามการประกอบอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในเร่ืองของ พนกังานมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการ 

 
ตารางที่ 4.112 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นด้านปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) 

ปัจจัยด้านการ 
ตอบสนองลกูค้า  

ระดับการศึกษา 
(I) 

ระดับการศึกษา 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

พนกังานมีความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

0.278 0.041 

 
จากตารางที่ 4.112 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความคิดเห็นในเร่ืองของ พนักงานมีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.113 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ผ่าน

ช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์  

อาชีพ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้น
กล่าวถึงคุณภาพการ
ให้บริการของร้านคา้ที่
ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 4.31 0.841 3.308 0.011 
พนกังานบริษทัเอกชน 137 3.87 1.056 

ธุรกิจส่วนตวั 63 4.06 0.896 
นกัเรียน/นกัศึกษา 151 3.83 0.920 

อ่ืน ๆ 12 3.42 0.996 
รวม 405 3.92 0.970 



 

 

172 

ตารางที่ 4.113 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 
ปัจจัยการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ผ่าน

ช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

อาชีพ N 𝐗 S.D. F Sig.        

ท่านมกัคน้หา
ค าแนะน าหรือความ
คิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใช้
บริการมาก่อน ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 42 4.40 0.734 3.615 0.007 
 พนกังานบริษทัเอกชน 137 3.99 0.978 

ธุรกิจส่วนตวั 63 4.19 0.859 
นกัเรียน/นกัศึกษา 151 3.89 0.903 

อ่ืน ๆ 12 3.67 1.155 
รวม 405 4.02 0.927 

 
จากตารางที่ 4.113 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยจ าแนกตามการประกอบอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ในเร่ืองของ ผูบ้ริโภคเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ที่ซ้ือสัตว์
เล้ียง และผูบ้ริโภคมกัคน้หาค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใช้บริการมา
ก่อน 

 
ตารางที่ 4.114 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อ

ปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการศึกษา 
(I) 

ระดับการศึกษา 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึง
คุณภาพการให้บริการของ
ร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

0.475 0.048 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

อ่ืน ๆ 0.893 0.047 
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ตารางที่ 4.114 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพของกลุ่มตวัอย่างต่อความคิดเห็นดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 
ปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อ

ปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการศึกษา 
(I) 

ระดับการศึกษา 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านมกัคน้หาค าแนะน าหรือ
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใชบ้ริการมา
ก่อน ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

0.511 0.015 

 
จากตารางที่ 4.114 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นในเร่ืองของ ผูบ้ริโภคมกัคน้หาค าแนะน าหรือ
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นในเร่ืองของ ผู ้บริโภคเคยเห็นผู ้อ่ืนกล่าวถึงคุณภาพการ
ให้บริการของร้านคา้ที่ซ้ือสัตว์เล้ียง มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และ
อาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

4.8.6 การวิเคราะห์ความคิดเห็นในปัจจัยด้านต่าง ๆ ของผู้ตอบแบบสอบถามเปรียบ 
เทียบกับข้อมูลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
ตารางที่ 4.115 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการ (Process) เปรียบเทียบกับข้อมูลด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่ม
ตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้มีขั้นตอนการ
ให้บริการที่เขา้ใจง่าย ไม่
ซับซ้อน 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 176 4.07 0.855 2.750 0.043 
20,001–30,000 บาท 125 4.36 0.777 
30,001-40,000 บาท 48 4.19 1.024 



 

 

174 

ตารางที่ 4.115 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการ (Process) เปรียบเทียบกับข้อมูลด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่ม
ตวัอย่าง (ต่อ) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N 𝐗 S.D. F Sig.        

 สูงกว่า 40,001 บาท 56 4.20 0.840   
รวม 405 4.19 0.857 

 
จากตารางที่ 4.115 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการ (Process) โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ในเร่ืองของ ร้านคา้มีขั้นตอนการให้บริการที่เขา้ใจง่าย ไม่ซับซ้อน 
 
ตารางที่ 4.116 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อ
ความคิดเห็นดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(I) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ร้านคา้มีขั้นตอนการ
ให้บริการที่เขา้ใจง่าย 
ไม่ซับซ้อน 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 20,001–30,000 บาท -0.286 0.026 

 
จากตารางที่ 4.116 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีความคิดเห็นในเร่ืองของ ร้านคา้มีขั้นตอนการให้บริการ
ที่เขา้ใจง่าย ไม่ซับซ้อน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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ตารางที่ 4.117 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจั ยคุณภาพการ
ให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ (Assurance) เปรียบเทียบกบัขอ้มูลด้านรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของ
กลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการให้ 
ความเช่ือมั่น 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N 𝐗 S.D. F Sig.        

ร้านคา้มีการแสดง
ความรับผิดชอบ เมื่อ
มีขอ้ผิดพลาดเกิดข้ึน 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 176 4.06 0.870 2.731 0.044 
20,001–30,000 บาท 125 4.18 0.865 
30,001-40,000 บาท 48 4.48 0.772 
สูงกว่า 40,001 บาท 56 4.16 1.141 

รวม 405 4.16 0.905 
 

จากตารางที่ 4.117 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง
ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ด้านการให้
ความเช่ือมัน่ (Assurance) โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่ามี
ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในเร่ืองของ ร้านคา้มีการแสดงความรับผิดชอบ 
เมื่อมีขอ้ผิดพลาดเกิดข้ึน 

 
ตารางที่ 4.118 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อ
ความคิดเห็นดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ (Assurance) 

ปัจจัยด้านการให้ 
ความเช่ือมั่น 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน (I) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ร้านคา้มีการแสดงความ
รับผิดชอบ เมื่อมี
ขอ้ผิดพลาดเกิดข้ึน 

ต ่ากว่า 20,000 
บาท 

30,001-40,000 บาท -0.417 0.028 

 
จากตารางที่ 4.118 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่

มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นในเร่ืองของ ร้านค้ามีการแสดงความ
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รับผิดชอบ เมื่อมีขอ้ผิดพลาดเกิดข้ึน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.119 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง
เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้านการรับรู้

ความเส่ียง 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N 𝐗 S.D. F Sig.        

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจ
ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไมม่ี
คุณภาพ/มาตรฐาน 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 176 3.88 0.917 3.781 0.011 
20,001–30,000 บาท 125 4.14 0.953 
30,001-40,000 บาท 48 4.31 0.949 
สูงกว่า 40,001 บาท 56 4.09 0.837 

รวม 405 4.04 0.931 
 
จากตารางที่ 4.119 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง

ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง โดยจ าแนกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในเร่ืองของ การซ้ือสัตว์
เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค อาจท าให้ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไม่มีคุณภาพ/มาตรฐาน 

 
ตารางที่ 4.120 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อ
ความคิดเห็นดา้นการรับรู้ความเส่ียง 
ปัจจัยด้านการรับรู้ 

ความเส่ียง  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(I) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(J) 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อาจ
ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไมม่ี
คุณภาพ/มาตรฐาน 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 30,001-40,000 บาท -0.438 0.023 
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จากตารางที่ 4.120 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นในเร่ืองของ การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค อาจท าให้ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไม่มีคุณภาพ/มาตรฐาน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.121 แสดงสถิติเชิงอนุมานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัด้านความพึงพอใจ
เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่าง 

(N=405) 
ปัจจัยด้าน 

ความพึงพอใจ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N 𝐗 S.D. F Sig.        

โดยรวมแลว้ท่านมี
ความพึงพอใจใน
คุณภาพการ
ให้บริการของร้านคา้
ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 176 4.09 0.747 4.326 0.005 
20,001–30,000 บาท 125 4.34 0.718 
30,001-40,000 บาท 48 4.42 0.710 
สูงกว่า 40,001 บาท 56 4.09 0.940 

รวม 405 4.20 0.773 
 

จากตารางที่ 4.121 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway ANOVA)  ซ่ึง
ตารางขา้งตน้แสดงเพียงปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ทางสถิติเท่านั้น ผลการวิเคราะห์พบว่าความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจยัด้านความพึงพอใจ โดยจ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในเร่ืองของ ผูบ้ริโภคมี
ความพึงพอใจโดยรวมในคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ที่ซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

 
ตารางที่ 4.122 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างต่อ
ความคิดเห็นดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

ปัจจัยด้าน 
ความพึงพอใจ  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(I) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(J) 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

โดยรวมแลว้ท่านมีความ
พึงพอใจในคุณภาพการ
ให้บริการของร้านคา้ที่
ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 20,001–30,000 บาท -0.251 0.031 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 30,001-40,000 บาท -0.331 0.048 
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จากตารางที่ 4.122 ผลการทดสอบการวิเคราะห์โดย วิธี Post Hoc พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และ30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นในเร่ืองของ 
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมในคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ที่ซ้ือสัตว์เล้ียง มากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 

4.9 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซ้ือ
สัตว์เลีย้งผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน ดว้ยวิธีการวิเคราะห์พหุคูณ (Regression) 
เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยไดผ้ลดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.123 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยพหุปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่เลือก
ซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.791 0.626 0.612 0.41549 
 

ANOVA 

Model 1 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 112.577 14 8.041 46.581 0.000 

Residual 67.325 390 0.173   
Total 179.903 404    
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Coefficients 
Model 1 Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error    
(Constant) 0.612 0.147  4.165 0.000 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ์ (Product) 

-0.19 0.043 -0.23 -0.445 0.656 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
(Price) 

-0.41 0.051 -0.046 -0.800 0.424 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

-0.009 0.055 -0.010 -0.159 0.874 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

-0.034 0.036 -0.044 -0.924 0.456 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
กระบวนการ (Process) 

0.074 0.061 0.083 1.205 0.229 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
บุคลากร (People) 

0.076 0.051 0.087 1.479 0.140 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

0.122 0.062 0.134 1.973 0.049 

คุณภาพการให้บริการ ดา้นความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) 

0.068 0.068 0.072 1.000 0.318 

คุณภาพการให้บริการ ดา้นส่ิงท่ี
สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) 

0.012 0.059 0.013 0.208 0.835 

คุณภาพการให้บริการ ดา้นการ
ตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) 

0.039 0.061 0.043 0.640 0.522 

คุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้
ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค 
(Assurance) 

0.086 0.070 0.090 1.215 0.225 

คุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่
ใจ (Empathy) 

0.189 0.069 0.203 2.744 0.006 

การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 0.079 0.033 0.093 2.386 0.017 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

0.201 0.039 0.230 5.110 0.000 
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จากตารางที่ 4.123 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า Model ที่ 1 ค่า R Square = 0.626 แสดงว่าตวั
แปตน้สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามในด้านความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่เลือกซ้ือ
สัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ ไดร้้อยละ 62.60 

และเมื่อพิจารณาตาราง Coefficients ใน Model ที่ 1 พบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยเรียงล าดบัความส าคญัต่ออิทธิพลที่มีต่อตวัแปรจากมากไปนอ้ย ไดด้งัน้ี 

1.ปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 0.230 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 23.00 

2.ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความใส่ใจ (Empathy) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 0.203 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 20.30 

3.ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 0.134 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็น
ร้อยละ 13.40 

4 . ปัจจัยการรับ รู้ความ เ ส่ียงของผู ้บ ริโภค โดยมี ค่าสัมประสิท ธ์ิการถดถอย 
(Standardized Coefficients Beta) 0.093 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 9.30 

ส าหรับปัจจยัอื่น ๆ ที่ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตว์
เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ มีดงัน้ี 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นบุคลากร) 

2. ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้ด้าน
การตอบสนองลูกคา้ และดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค) 
 
 

4.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.10.1 สมมตฐิานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรณ์ศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึง

พอใจของผู้บริโภคในการเลอืกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
4.10.1.1 ปัจจยัดา้นเพศ 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ที่ระดับนัยส าคญัที่ 

0.05 พบว่าปัจจยัดา้นเพศ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบันอ้ยกว่า 0.05 ในเร่ืองของ 
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ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจในช่องทางการจัด
จ าหน่าย และลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ ซ่ึงแปลผลไดว้่า ปัจจยัดา้นเพศส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.10.1.2 ปัจจยัดา้นสถานภาพ 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ที่ระดับนัยส าคญัที่ 

0.05 พบว่าปัจจยัดา้นสถานภาพ มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบัน้อยกว่า 0.05 ใน
เร่ืองของ ความพึงพอใจโดยรวมของผู ้บริโภคในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจใน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ การส่งเสริมทางการตลาด การให้บริการของ
พนักงาน และลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ ซ่ึงแปลผลไดว้่า ปัจจัยดา้นสถานภาพส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.10.1.3 ปัจจยัดา้นอายุ 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ที่ระดบั

นยัส าคญัที่ 0.05 พบว่าปัจจยัดา้นอายุ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบัน้อยกว่า 0.05 
ในเร่ืองของ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจใน
กระบวนการให้บริการ และลกัษะทางกายภาพของร้านคา้ ซ่ึงแปลผลได้ว่า ปัจจัยดา้นอายุส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.10.1.4 ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ที่ระดบั

นัยส าคญัที่ 0.05 พบว่าปัจจยัดา้นระดับการศึกษา มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั
นอ้ยกว่า 0.05 ในเร่ืองของ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ความ
พึงพอใจในราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ การส่งเสริมทางการตลาด 
พนักงาน และลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ ซ่ึงแปลผลได้ว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.10.1.5 ปัจจยัดา้นอาชีพ 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ที่ระดบั

นยัส าคญัที่ 0.05 พบว่าปัจจยัดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
4.10.1.6 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ที่ระดบั

นัยส าคญัที่ 0.05 พบว่าปัจจัยด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบันอ้ยกว่า 0.05 ในเร่ืองของ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ 



 

 

182 

ซ่ึงแปลผลไดว้่า ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือ
สัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

4.10.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ
เลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

จากตารางการวิจัย 4.123 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.656 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 2 กล่าวคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ไม่มีผลต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์  

 
4.10.3 สมมตฐิานที่ 3 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือก

ซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากตารางการวิจยั 4.123 พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) มีค่า 

Sig. เท่ากับ 0.424 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 
กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์  

 
4.10.4 สมมตฐิานที่ 4 ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่ายส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากตารางการวิจัย 4.123 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Place) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.874 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 กล่าวคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

4.10.5 สมมตฐิานที่ 5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

จากตารางการวิจัย 4.123 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.456 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 
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4.10.6 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านบุคคลส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ
เลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

จากตารางการวิจยั 4.123 พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) 
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.140 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 
กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร (People) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
4.10.7 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากตารางการวิจัย 4.123 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.049 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

 
4.10.8 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากตารางการวิจัย 4.123 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 

(Process) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.229 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 8 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ (Process) ไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
4.10.9 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคส่งผลต่อความพึง

พอใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากตารางการวิจัย 4.123 พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค  มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.017 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 9 กล่าวคือ 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตว์
เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 
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4.10.10 สมมติฐานที่  10 ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลี้ยง  ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

จากตารางการวิจัย 4.123 พบว่าปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 10 กล่าวคือ ปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ มีผล
ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
4.10.11 สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือในการให้บริการส่งผลต่อความพึง

พอใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากตารางการวิจัย 4.123 พบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเช่ือถือ 

(Reliability) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.318 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 11 กล่าวคือ ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability)  ไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
4.10.12 สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากตารางการวิจัย 4.123 พบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านส่ิงที่สามารถจับ

ต้องการ (Tangibility) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.835 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 12 กล่าวคือ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ  ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องการ 
(Tangibility) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
4.10.13 สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยด้านการตอบสนองผู้บริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากตารางการวิจยั 4.123 พบว่าปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ด้านการตอบสนองลูกคา้ 

(Responsiveness) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.522 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานที่  13  กล่าวคือ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการตอบสนองลูกค้า 
(Responsiveness) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
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4.10.14 สมมติฐานที่ 14 ปัจจัยด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อผู้บริโภคที่มาใช้บริการส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 

จากตารางการวิจยั 4.123 พบว่าปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อ
ผูบ้ริโภค (Assurance) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.225 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 14 กล่าวคือ ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค 
(Assurance) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
4.10.15 สมมติฐานที่ 15 ปัจจัยด้านความใส่ใจส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน

การเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากตารางการวิจยั 4.123 พบว่าปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่ใจ (Empathy) 

มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 
15 กล่าวคือ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความใส่ใจ (Empathy) มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 
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บทที่ 5 
อภิปราย สรุปผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตว์
เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์” ผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

2.  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มี
ความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

โดยผู ้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 405 คน และน าขอ้มูลที่ไดม้าท าการวิเคราะห์ทางสถิติ ซ่ึงสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
คือ สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดบั ดงัน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.3 ขอ้จ ากดัในการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครั้ งต่อไป 
 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปจากประชากรกลุ่มตวัอย่าง พบว่าจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด

จ านวน 405 คน เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนัขจ านวน 204 คนและเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงประเภทแมว
จ านวนน 201 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 271 คน โดยคิดเป็นร้อย
ละ 66.90 และอยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 71.85 มีสถานภาพโสดเป็น
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ส่วนใหญ่ จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 83.20 และมีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 70.12 รวมถึงอาชีพส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถาม คือ นกัเรียน/
นักศึกษา จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.28 สุดท้ายรายได้เฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ที่ ต ่ากว่า 
20,000 บาท จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 43.46 โดยสามารถอภิปรายผลการศึกษาด้านปัจจัยต่าง 
ๆ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ดงัน้ี 

  
5.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

5.1.1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ 
ด้านเพศของผู ้ตอบแบบสอบถามมี อิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยพบว่าเพศชายมีความคิดเห็นเชิง
บวกต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจมากกว่าเพศหญิง ในเร่ืองของคุณภาพการให้บริการและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ชนิตา เสถียรโชค (2560) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบว่าปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ เป็นผลมาจากพฤติกรรมความชอบในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ได้ศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลจากการศึกษาพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านเพศ
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภค รวมถึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จริยา แยม้ส าราญ (2564) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ
ตั้ งใจในการซ้ือซ ้ าเ ส้ือผ้า ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ จากผลการศึกษาพบว่าข้อมูล
ประชากรศาสตร์ดา้นเพศที่แตกต่างกนัมีความคิดเห็นในดา้นความพึงพอใจที่แตกต่างกนั 

5.1.1.2 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ 
ด้านอายุของผู ้ตอบแบบสอบถามมี อิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยอายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็น
เก่ียวกบัความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคในคุณภาพการให้บริการของร้านคา้และความพึงพอใจ
ในกระบวนการให้บริการของร้านคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 20-30 ปี และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31-
40 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจในลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ มากกว่ากลุ่มอายุ 41 ปี
ข้ึนไป ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ ลิมปิฐาภรณ์ (2559) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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พบว่าอายุที่แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการโรงพยาบาลสัตวข์องผูใ้ชบ้ริการ และ
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุ งเทพพึงพอใจ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกัน 
มีความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินค้าแตกต่างกัน รวมถึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ยุทธการ พนัเทศ (2564) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ความพึง
พอใจและการบอกต่อของผูบ้ริโภค ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ (Live) โดยผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มช่วงอายุที่แตกต่างกนัจะมีความพึงพอใจที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  

5.1.1.3 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นสถานภาพ 
ด้านสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพสมรส มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู ้บริโภคมากกว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด ในเร่ืองของคุณภาพการให้บริการของร้านค้า ช่องทางการจัด
จ าหน่าย กระบวนการให้บริการ การส่งเสริมการตลาด การให้บริการของพนกังาน และลกัษณะทาง
กายภาพของร้านคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยั ณัฐวุฒิ ลิมปิฐาภรณ์ (2559) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์
ของผูใ้ช้บริการ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ยุทธการ พนัเทศ (2564) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจและการบอกต่อของผูบ้ริโภค ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน
การไลฟ์ (Live) โดยผลการศึกษาพบว่า สถานภาพโสดจะมีความพึงพอใจที่แตกต่างจากสถานภาพ
สมรสอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ที่ได้
ศึกษาปัจจัยที่มีผลกับความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน า เขา้หลากหลายตรา
สินคา้ (Multi-brand cosmetic store) ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นสถานภาพที่แตกต่างกนันั้นส่งผลต่อความพึงพอใจไม่แตกต่างกนั 

5.1.1.4 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ 
ด้านอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามพบว่าไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านทางช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชนิตา 
เสถียรโชค (2560) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์
บน Lazada ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันของผูต้อบแบบสอบถาม ไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ โสภิตา รัตนสมโชค (2558) ที่ไดศ้ึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟ้าเฉลิม
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พระเกียรติ (บีทีเอส) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพที่แตกต่างกันไม่ไดม้ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการรถไฟฟ้า
เฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ของผูใ้ช้บริการ รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของณัฐวุฒิ ลิมปิฐาภรณ์ 
(2559) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการโรงพยาบาลสัตว์ของผูใ้ช้บริการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า อาชีพที่ต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการโรงพยาบาลสัตวข์องผูใ้ชบ้ริการ  

5.1.1.5 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา 
ดา้นระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีความคิดเห็นในเร่ืองของ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมใน
คุณภาพการให้บริการของร้านคา้ และผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในราคาของสัตวเ์ล้ียง ช่องทางการจดั
จ าหน่ายของร้านค้า กระบวนการให้บริการของร้านค้า การส่งเสริมการตลาดของร้านค้า การ
ให้บริการของพนักงาน และลักษณะทางกายภาพของร้านค้า  มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจยัที่
ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผลการศึกษา
พบว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู ้
ซ้ือสินคา้แตกต่างกัน และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มี
อิท ธิพลต่อความพึงพอใจการซ้ือ เ ส้ือผ้าแฟชั่นผ่ านส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผลจากการศึกษาพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยดา้นระดบั
การศึกษาส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค รวมถึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ยุทธการ พนัเทศ (2564) ที่ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ 
ความพึงพอใจและการบอกต่อของผูบ้ริโภค ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ (Live) โดยผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัจะมีความพึงพอใจที่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ  

5.1.1.6 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉล่ีย 
ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู ้ตอบแบบสอบถามมีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เ ล้ียงผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็น
ในเร่ืองของความพึงพอใจโดยรวมในคุณภาพการให้บริการของร้านคา้ที่ซ้ือสัตวเ์ล้ียง มากกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วีรภทัร ธูป
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พนม (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์
อีเบย ์พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์
อีเบยท์ี่แตกต่างกัน และสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ชนิตา เสถียรโชค (2560) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู ้ซ้ือสินค้า ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบว่าปัจจัยด้านรายได้ที่
แตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ เน่ืองจากสินคา้ใน Lazada เป็นสินคา้ราคาไม่สูง
ท าให้ผู ้บริโภคที่มีรายได้น้อยมีความพึงพอใจมากกว่าผู ้บริโภครายได้สูง รวมถึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ยุทธการ พนัเทศ (2564) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ความพึง
พอใจและการบอกต่อของผูบ้ริโภค ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ (Live) โดยผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจที่แตกต่างกันอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติ  

 
5.1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ผลจากการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ประกอบด้วยปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคลากร และลกัษณะ
ทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
กระบวนการ และบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในขณะที่ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

5.1.2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในข้อค าถามสัตว์เล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง สมบูรณ์ 
ปราศจากโรค มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.28 รองลงมา คือ สัตว์เล้ียงที่ซ้ือตรงตามรูปภาพที่ใช้
โฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 และอนัดับสุดท้าย คือ สัตว์เล้ียงมีใบรับรอง/Certificate Pedigree มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภากร 
ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด และบุคลากร มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติ และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วีรภทัร ธูปพนม (2558) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซตอี์เบย ์พบว่าปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑไ์มม่ี
ความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต์อีเบย ์ ซ่ึงเป็นผลมาจาก
ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคที่มีต่อเว็บไซต์และการควบคุมที่เขม้งวดของเว็บไซต์ท าให้มีมาตรฐาน
ของสินคา้ที่ดีสร้างความน่าเช่ือถือให้แกผูบ้ริโภค จึงท าให้ปัจจัยดงักล่าวกลายเป็นปัจจัยพื้นฐานใน
การด าเนินธุรกิจ รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ อนุศรา ธนามี (2558) ที่ได้ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านขายยาเอสเอ็มอี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยด้านสินคา้และบรรจุภณัฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้าน
ขายยา 

5.1.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านราคาในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในขอ้ค าถาม มีการก าหนดราคาที่ชัดเจน มีค่าเฉล่ียมาก
ที่สุดเท่ากับ 4.19 รองลงมา คือ ราคามีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพของสัตว์เล้ียงที่ได้รับ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และอนัดบัสุดทา้ย ราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านทางช่องทางออฟไลน์หรือหนา้ร้าน มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภากร ทฬัห
วิวัฒน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด และบุคลากร มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ ลิมปิฐาภรณ์ (2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่าปัจจยัดา้นราคาไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการโรงพยาบาลสัตว์
ของผูใ้ชบ้ริการ รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เรืองกิจ ยิ่งแจ่มศิริ (2560) ที่ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม 
(Instagram) เน่ืองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถประเมินความคุม้ค่า เหมาะสมของราคาที่จ่ายกบั
คุณภาพสินคา้ไดด้ว้ยตนเอง  
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5.1.2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในขอ้ค าถามช่องทางออนไลน์ของ
ร้านคา้มีการแสดงที่ตั้งที่แน่นอนของร้านคา้เพื่อสร้างความมัน่ใจ มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.15 
รองลงมา คือ ร้านคา้มีช่องทางที่สามารถติดต่อสอบถามหรือเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงไดห้ลากหลาย เช่น 
ทางโทรศพัท์  Line  Direct Message  และ Messenger มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 และอนัดับสุดท้าย 
ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายของลูกคา้ในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.93 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจัย
ของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานที่จดัจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด และบุคลากร มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ไม่แตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มินตรา กอตระกูลสิน (2562) ศึกษาเร่ือง
ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking ของผูใ้ช้บริการธนาคารพาณิชย์
ขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ไม่มี
ผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ Mobile Banking ของผูใ้ชบ้ริการ รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจัย
ของ เรืองกิจ ยิ่งแจ่มศิริ (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) เน่ืองจาก
ถึงแม้ว่าร้านค้าจะมีการอ านวยความสะดวกในเร่ืองของช่องทางการจัดจ าหน่ายก็ตาม แต่ปัจจัย
ดงักล่าวกลายเป็นปัจจยัพื้นฐานที่ร้านคา้ทุกร้านควรมี จึงไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

5.1.2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในข้อค าถามร้านค้ามีรูปแบบการ
น าเสนอสัตวเ์ล้ียงที่ดึงดูด น่าสนใจ มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากบั 3.96 รองลงมา คือ ร้านคา้มีการแนะน า
สัตว์เล้ียงที่เข้ามาใหม่อย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85 และอันดับสุดท้าย ร้านค้ามีการจัด
โปรโมชัน่ลดราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 
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จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจัย
ของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานที่จดัจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด และบุคลากร มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เรืองกิจ ยิ่งแจ่มศิริ (2560) ที่ได้ศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตาแกรม (Instagram) ผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน่ อินสตาแกรม (Instagram) เน่ืองจากในปัจจุบนัการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชั่น อินสตา
แกรม (Instagram) ของร้านคา้แต่ละร้านมีความคลา้ยคลึงกันไม่แตกต่างกันมากจึงไม่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจ รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชนิตา เสถียรโชค (2560) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึง
พอใจของผูซ้ื้อสินคา้ ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ 

5.1.2.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นกระบวนการในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในขอ้ค าถามร้านคา้มีขั้นตอนการให้บริการที่เขา้ใจง่าย 
ไม่ซับซ้อน มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.19 รองลงมา คือ ร้านคา้มีความรวดเร็วในการให้บริการ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และอนัดับสุดท้าย ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการปรับปรุงและพฒันาการ
ให้บริการอยู่สม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
มณัฑรพ สุริยะปฐมธนกร (2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือฟิล์มกรอง
แสงติดรถยนต์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือฟิลมก์รองแสงติดรถยนต ์และสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลกับความพึงพอใจและความ
จงรักภักดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเข้าหลากหลายตราสินค้า (Multi-brand cosmetic store) ของ
ผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดในด้านบุคคล ดา้นกระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความ
พึงพอใจ แต่ไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนใน
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กรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้น
กระบวนการที่แตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

5.1.2.6 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นบุคลากรในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในข้อค าถามพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการ
ให้บริการ มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากบั 4.21 รองลง คือ พนกังานใชค้ าพูดที่สุภาพ ไม่หยาบคายในการ
ให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 และอนัดับสุดท้าย พนักงานมีทกัษะในการ
น าเสนอขายสัตวเ์ล้ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภากร 
ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด และบุคลากร มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มินตรา กอตระกูลสิน (2562) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มี
ผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ Mobile Banking ของผูใ้ชบ้ริการธนาคารพาณิชยข์นาดใหญ่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านบุคคล (People) ไม่มีผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการ Mobile Banking ของผูใ้ช้บริการ รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วีรภทัร ธูปพนม 
(2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซตอี์เบย ์
พบว่าปัจจยัทางดา้นบุคลากรไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าผ่าน
เว็บไซต์อีเบย ์ซ่ึงเป็นผลมาจากการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์อีเบย์นั้นเป็นการซ้ือสินคา้ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภคและผูข้ายสินคา้มีโอกาสในการติดต่อกนัโดยตรงค่อนขา้งนอ้ย  

5.1.2.7 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นบุคลากรในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในข้อค าถามช่องทางออนไลน์ของร้านค้ามีการระบุ
ช่องทางติดต่อที่ชดัเจน มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.25 รองลงมา คือ ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มี
การแสดงตวัตนที่ชดัเจนสามารถตรวจสอบได ้ น่าเช่ือถือ เช่น เลขทะเบียนการคา้ ขอ้มูลหรือรูปถ่าย
ผูข้าย และ ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการอพัเดทขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
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4.20 เท่ากนั และอนัดบัสุดทา้ย ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการจดัวางรูปแบบให้ใชง้านไดง้่าย ไม่
ซับซ้อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 

จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพนั้น มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ 
มินตรา กอตระกูลสิน (2562) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile 
Banking ของผูใ้ช้บริการธนาคารพาณิชยข์นาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า
ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking 
และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วีรภทัร ธูปพนม (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซตอี์เบย ์พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลมาจากการที่ผูบ้ริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจเมื่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางเวบ็ไซต์อีเบยน์ั้นสามารถท าไดง่้าย สะดวกในการใช้งาน มี
ความพร้อมและขั้นตอนไม่ซับซ้อน และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่
ศึกษาปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ ผ่านช่องทางออนไลน์ ผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) ที่แตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับความพึง
พอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่น ผ่านช่องทางออนไลน์ ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 

 
5.1.3 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 
ผลจากการศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการทั้ งหมด 5 ด้าน ประกอบด้วย ความ

น่าเช่ือถือ ส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้การตอบสนองลูกคา้ การให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค และความใส่
ใจ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า
ปัจจัยความน่าเช่ือถือ ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ การตอบสนองลูกค้า และการให้ความเช่ือมัน่ต่อ
ผูบ้ริโภค ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในขณะที่ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้าน
ความใส่ใจ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์  

5.1.3.1 ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยคุณภาพการ

ให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 และเมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในขอ้ค าถาม ร้านคา้ให้บริการด้วยความถูกต้อง 
น่าเช่ือถือ และร้านค้ามีการระบุวันเวลาส่งมอบสัตว์เล้ียงชัดเจน มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.29 
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เท่ากนั รองลงมาคือ สัตวเ์ล้ียงที่น ามาขายมีคุณภาพและไดม้าตรฐาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั คือ 4.27 และ
อนัดบัสุดทา้ย คือ พนกังานมีความรับผิดชอบต่อหนา้ที่ในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 

จากการศึกษาพบว่าปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ ไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภุมริน จงรักษ ์(2564) ไดศ้ึกษา
ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเช่าอยู่ต่อในอพาร์ทเมน้ทเ์ดิมของผูเ้ช่าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในช่วงการระบาดของไวรัส Covid-19 ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัคุณภาพการบริการ ดา้นส่ิงที่สามารถ
จับต้องได้ ความน่าเช่ือถือ และการตอบสนองลูกคา้ ไม่ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการเช่าอยู่
ต่อ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุมิตตา ทองมิตร (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผูร้ับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอกเวลาราชการโรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ โดยผล
การศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) ไม่มีอิทธิพลกบัความพึงพอใจ
ของผูร้ับบริการคลินิกพิเศษ รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรัตถ ์ศรีไพศาลเจริญ (2560) ที่ศึกษา
ปัจจัยคุณภาพบริการ การรับรู้ราคา และความเป็นธรรมของราคา ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และ
ความภกัดีต่อร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ และเคร่ืองท ากาแฟของลูกคา้กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษา
พบว่าปัจจยัคุณภาพบริการดา้นความไวว้างใจ (Reliability) ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

5.1.3.2 ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยคุณภาพการ

ให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งไดใ้นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในขอ้ค าถามช่องทางออนไลน์ของร้านค้ามี
การน าเสนอขอ้มูลที่ถูกตอ้งเหมาะสม มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากบั 4.15 รองลงมา คือ ช่องทางออนไลน์
ของร้านค้ามีการน าเสนอข้อมูลที่ครบถ้วน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 และอันดับสุดท้าย ช่องทาง
ออนไลน์ของร้านคา้มีการตกแต่งที่สวยงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 

จากการศึกษาพบว่าปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้ง
ได ้ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภุมริน จงรักษ ์(2564) 
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเช่าอยู่ต่อในอพาร์ทเม้นท์เดิมของผู ้เช่าในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัส Covid-19 ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัคุณภาพการบริการ 
ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ ความน่าเช่ือถือ และการตอบสนองลูกคา้ ไม่ส่งผลต่อระดับความพึง
พอใจในการเช่าอยู่ต่อ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุมิตตา ทองมิตร (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูร้ับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอกเวลาราชการโรงพยาบาลพระ
มงกุฎเกลา้ โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ไม่มี
อิทธิพลกับความพึงพอใจของผูร้ับบริการคลินิกพิเศษ รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ กรสุมา สุ
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วฒันะชัย (2563) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการโรงพยาบาลสัตวเ์ล็ก ของคณะสัตวแพทยศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยผลการศึกษา
พบว่าคุณภาพการให้บริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ใชบ้ริการโรงพยาบาลสัตวเ์ล็กอย่างมีนยัส าคญั 

5.1.3.3 ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นการตอบสนองลูกคา้ 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยคุณภาพการ

ให้บริการ ด้านการตอบสนองลูกคา้ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในขอ้ค าถามพนกังานมีความกระตือรือร้นที่จะ
ให้บริการ มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.18 รองลงมา คือ พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการแก่
ลูกคา้ด้วยความเต็มใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และอนัดับสุดท้าย พนักงานสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 

จากการศึกษาพบว่าปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นการตอบสนองลูกคา้ 
ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ภุมริน จงรักษ ์(2564) ได้
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเช่าอยู่ต่อในอพาร์ทเม้นท์เดิมของผู ้เช่าในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัส Covid-19 ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัคุณภาพการบริการ 
ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ ความน่าเช่ือถือ และการตอบสนองลูกคา้ ไม่ส่งผลต่อระดับความพึง
พอใจในการเช่าอยู่ต่อ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุมิตตา ทองมิตร (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูร้ับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอกเวลาราชการโรงพยาบาลพระ
มงกุฎเกลา้ โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการตอบสนองของผูร้ับบริการ (Responsiveness) ไม่มี
อิทธิพลกับความพึงพอใจของผูร้ับบริการคลินิกพิเศษ รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ กรสุมา สุ
วฒันะชัย (2563) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการโรงพยาบาลสัตวเ์ล็ก ของคณะสัตวแพทยศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยผลการศึกษา
พบว่าคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองลูกคา้ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
โรงพยาบาลสัตวเ์ล็กอย่างมีนยัส าคญั 

5.1.3.4 ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยคุณภาพการ

ให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภคในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในขอ้ค าถามพนักงานมีความจริงใจ
ในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.25 รองลงมาคือ พนักงานสามารถอธิบายถึงข้อมูล 
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รายละเอียดสัตวเ์ล้ียงที่ลูกคา้สนใจได้อย่างครบถว้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 และอนัดบัสุดทา้ยร้านคา้
มีมาตรฐานในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมั่น
ต่อผูบ้ริโภค ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ สุมิตตา ทอง
มิตร (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูร้ับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอก
เวลาราชการโรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้า
รับบริการ (Assurance) ไม่มีอิทธิพลกบัความพึงพอใจของผูร้ับบริการคลินิกพิเศษ และสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ กรสุมา สุวฒันะชัย (2563) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการโรงพยาบาลสัตว์เ ล็ก ของคณะสัตวแพทยศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั โดยผลการศึกษาพบว่าคุณภาพการให้บริการดา้นการให้ความมัน่ใจ ไม่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการใช่บริการโรงพยาบาลสัตวเ์ล็กอย่างมีนัยส าคญั รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ศุ
ภิสรา โตศิริวฒันานนท์ (2559) ที่ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าต่อความพึง
พอใจและความภกัดีของลูกคา้สายการบินภายในประเทศ โดยผลการศึกษาพบว่า คุณภาพบริการ
ดา้นความมัน่ใจได้ของลูกคา้ (Assurance) ไม่ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้สายการบิน
ภายในประเทศ 

5.1.3.5 ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่ใจ 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยคุณภาพการ

ให้บริการ ดา้นความใส่ใจในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในขอ้ค าถาม ร้านคา้มีการให้ค าแนะน าในการดูแลสัตว์
เล้ียงเบื้องต้น มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.35 รองลงมาคือ พนักงานมีความใส่ใจต่อความต้องการ
ของลูกคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 และอนัดับสุดทา้ย พนักงานสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดต้รงจุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความใส่ใจ มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ภุมริน จงรักษ ์(2564) ได้ท าการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเช่าอยู่ต่อ
ในอพาร์ทเมน้ท์เดิมของผูเ้ช่าในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัส Covid-19 ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (empathy) ส่งผลต่อระดบั
ความพึงพอใจในการเช่าอยู่ต่อ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุมิตตา ทองมิตร (2562) ที่ศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู ้รับบริการคลินิกพิเศษเฉพาะทางนอกเวลาราชการ
โรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการเข้าถึงจิตใจของผู ้รับบริการ 
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(Empathy) มีอิทธิพลกบัความพึงพอใจของผูร้ับบริการคลินิกพิเศษ รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
เบญชภา แจง้เวชฉาย (2559) ที่ไดศ้ึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูโ้ดยสาร
รถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านการ
เขา้ใจและรู้จกัลูกคา้ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูโ้ดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร 

 
5.1.4 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นโดยรวมในปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในระดับ

เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมาก
ที่สุดในข้อค าถาม การซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจได้รับสัตว์เล้ียงที่ไม่มีคุณภาพ/
มาตรฐาน มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.04 รองลงมาคือ การซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจ
ได้รับสัตว์เล้ียงที่ไม่ตรงกับที่โฆษณาไว ้มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 และอนัดับสุดท้าย การซ้ือสัตว์เล้ียง
ผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท าให้ท่านถูกเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล โดยไม่ได้รับอนุญาต มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.72 

จากการศึกษาปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Standardized Coefficients Beta = 0.093) ทางผูว้ิจยั
สามารถอธิบายได้ว่า เ น่ืองจากในปัจจุบันพฤติกรรม รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนมีการ
เปล่ียนแปลงไป และการก้าวเข้าสู่ยุคของเทคโนโลยีที่มีความทันสมัย ท าให้การซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์กลายเป็นเร่ืองปกติส าหรับผูบ้ริโภค และยงัมีหน่วยงานหรือกฎหมายที่จดัท าข้ึนมา
เพื่อคุ้มครองผู ้บริโภคโดยตรง เพื่อไม่ให้ผู ้ขายใช้จุดอ่อนหรือช่องโหว่ของการขายสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มาเอาเปรียบผู ้บริโภค  ดังนั้นเมื่อพิจารณาจากข้อค าถามในงานวิจัยจึงพบว่า
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัสามารถยอมรับความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนไดจ้ากการซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ ถา้
หากการซ้ือสินคา้ผ่านทางช่องทางออนไลน์นั้น ท าให้ผูบ้ริโภคเองได้รับประโยชน์ที่พึงพอใจ ทั้ง
ความสะดวกสบาย การเข้าถึงช่องทางออนไลน์ได้ง่ายทุกที่ทุกเวลา ซ่ึงท าให้ประหยดัเวลาและ
ค่าใชจ้่ายในการเดินทาง และการซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ยงัมีสัตวเ์ล้ียงให้เลือกหลากหลาย พร้อม
ทั้ งมีการบริการที่ดี และได้ซ้ือสินค้าในราคาที่ถูกกว่าการซ้ือผ่านช่องทางอ่ืน ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กัญญาวีร์ เริงวิทย์ (2562) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู ้ซ้ือที่ซ้ือ
ทองรูปพรรณ 96.5% ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ความ
เส่ียงมีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัความพึงพอใจของผูซ้ื้อทองรูปพรรณ 96.5% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ 0.05 เน่ืองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคเร่ิมหันมาซ้ือทองเพื่อเก็งก าไรเป็นการลงทุนมากข้ึน ถึงแมว้่า
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ผู ้บริโภคจะรู้อยู่แล้วว่าทองค ามีราคาที่ผนัผวนสูงและมีความเส่ียงสูงก็ตาม  แต่ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ จริยา แยม้ส าราญ (2564) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือ
ซ ้าเส้ือผา้ ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นความเส่ียงของผูบ้ริโภคไม่
มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผ้า ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ และไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วริทธ์ิ อรุโณทยานันท์ (2564) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
รับประทานซ ้าอาหารพื้นเมืองภาคเหนือของนกัท่องเที่ยวไทย โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการ
รับรู้ความเส่ียงส่งอิทธิพลเชิงลบต่อการรับประทานอาหารพื้นเมืองภาคเหนือ  

 
5.1.5 ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นโดยรวมในปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุดในขอ้ค าถามที่ว่าผูบ้ริโภคมกัคน้หาค าแนะน าหรือความ
คิดเห็นของผู ้อ่ืนที่มีประสบการณ์เคยใช้บริการมาก่อน และผู ้บริโภคคิดว่าค าแนะน าหรือความ
คิดเห็นของผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อน มีส่วนในการกระตุ้นให้ท่านเกิดความสนใจ
สัตว์เล้ียง มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.02 เท่ากัน รองลงมาคือ ผูบ้ริโภคคิดว่าค าแนะน าหรือความ
คิดเห็นของผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลที่น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.00 และอนัดับสุดท้าย ผูบ้ริโภคเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงช่ือเสียงของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 

จากการศึกษาปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าปัจจัย
ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชมพูนุท ศุภฤทธิธ ารง (2563) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลกบัความ
พึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อร้านเคร่ืองส าอางน าเขา้หลากหลายตราสินคา้ (Multi-brand cosmetic 
store) ของผูบ้ริโภค Gen X และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการ
บอกต่อแบบปากต่อปากมีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ Srisiriwongchai (2017) ที่ศึกษาผลกระทบของการรีวิวออนไลน์ต่อการเลือก
รับประทานร้านอาหารของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตชาวไทย Gen Y (millennial) ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth หรือ eWOM) ส่งผล
ทางบวกต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐชา สุทธิวงศ ์(2563) 
ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้าเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า
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ปัจจัยทางดา้นการพูดถึงแบบปากต่อปากส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจยัที่
ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่น ผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษา
พบว่าปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับความพึ ง
พอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ ผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

5.1.6 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความพึงพอใจโดยรวมในปัจจัยความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค ในระดบัพึงพอใจมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
มีความพึงพอใจมากที่สุดในขอ้ค าถามที่ว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในคุณภาพของสัตวเ์ล้ียงซ้ือจาก
ร้านคา้ โดยมีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.20 รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจช่องทางการจดั
จ าหน่ายของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 และอนัดบัสุดทา้ย ผูบ้ริโภคมีความพึง
พอใจในการส่งเสริมการตลาดของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 

 

 
5.2 สรุปผลการศึกษา 
 

5.2.1 สรุปผลการศึกษาด้านประชากรศาสตร์ 
จากการศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใน

การเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี จากการทดสอบด้วย
วิธี T-Test พบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายจะมีความคิดเห็นด้านความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มตวัอย่างเพศ
หญิง และกลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสจะมีความคิดเห็นดา้นความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มตวัอย่าง
ที่มีสถานภาพโสด และการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุอยู่ในช่วง 
31-40 ปี จะมีความคิดเห็นดา้นความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปีและ 41 
ปีข้ึนไป และกลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จะมีความคิดเห็นดา้นความพึง
พอใจมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ในขณะที่กลุ่มตวัอย่างที่มีระดับ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,00 จะมีความคิดเห็นดา้นความพึงพอใจ
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท และสุดท้ายปัจจัยดา้นอาชีพไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
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5.2.2 สรุปผลการศึกษาจากวัตถุประสงค์ 
จากวตัถุประสงค์ของการศึกษาขอ้ที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถ
สรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี ในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้น
กระบวนการ (Process) ด้านบุคลากร (People) และด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
โดยเมื่อวิเคราะห์ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้าน ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 
ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้น
กระบวนการ (Process) และด้านบุคลากร (People) ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใน
การเลือกซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ในขณะที่ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ 
(มีค่า Sig. เท่ากบั 0.049) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการที่ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการ
ระบุช่องทางติดต่อที่ชดัเจนมากที่สุด  

จากวตัถุประสงค์ของการศึกษาขอ้ที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจยัด้านคุณภาพการให้บริการของ
ร้านค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี ในปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ประกอบดว้ย ดา้นความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ดา้นการตอบสนองผูบ้ริโภค (Responsiveness) ดา้นส่ิงที่สามารถจบัต้องได้ 
(Tangibility) ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) และดา้นความใส่ใจ (Empathy) โดย
เมื่อวิเคราะห์ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ด้านการตอบสนองผูบ้ริโภค (Responsiveness) ด้านส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility) และด้าน
การให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค (Assurance) ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ ในขณะที่ปัจจัยด้านความใส่ใจ (Empathy) มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ (มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006) 
ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการที่ร้านคา้มีการให้ค าแนะน าในการดูแลสัตวเ์ล้ียงเบื้องต้นมาก
ที่สุด 

จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาข้อที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงของ
ผู ้บริโภคที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
การรับรู้ความเส่ียงที่ผูบ้ริโภคอาจได้รับสัตวเ์ล้ียงที่ไม่มีคุณภาพ/มาตรฐาน และไม่ตรงกบัที่โฆษณา
ไวห้รือไม่ตรงกับที่ตอ้งการ อาจต้องเสียเวลารอที่นาน สูญเสียเงิน โดยไม่ได้รับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือจริง 
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และความเส่ียงในเร่ืองของขอ้มูลส่วนตวัที่อาจถูกเปิดเผย รวมถึงอาจท าให้ผูบ้ริโภคกลายเป็นผูใ้ห้
การสนับสนุนการเพาะพันธ์ุสัตว์แบบผิด ๆ ที่ไม่ได้มาตรฐาน เน่ืองจากไม่ทราบที่มาและ
กระบวนการเล้ียงสัตวข์องร้านคา้ เมื่อไดว้ิเคราะห์ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าปัจจยั
ด้านการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตว์
เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ (มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้
ความเส่ียงในเร่ืองของการซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท าให้ได้รับสัตว์เล้ียงที่ไม่มี
คุณภาพ/มาตรฐานมากที่สุด 

จากวตัถุประสงคข์องการศึกษาขอ้ที่ 4 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์
เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบดว้ย การที่ผูบ้ริโภคเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงคุณภาพการให้บริการ
และคุณภาพของสัตว์เล้ียงของร้านค้า รวมถึงช่ือเสียงของร้านค้า และการที่ผู ้บริโภคมักค้นหา
ค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อน และสุดทา้ยผูบ้ริโภคคิด
ว่าค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผู ้อ่ืนที่มีประสบการณ์เคยใช้บริการมาก่อน เป็นแหล่งขอ้มูลที่
น่าเช่ือถือและมีส่วนในการกระตุ้นให้เกิดความสนใจสัตวเ์ล้ียง เมื่อได้วิเคราะห์ดว้ยวิธีการถดถอย
พหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ (มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการคน้หาค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มี
ประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อนและค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใช้
บริการมาก่อน มีส่วนในการกระตุน้ให้เกิดความสนใจสัตวเ์ล้ียงมากที่สุด 

 
 
5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

1. การเก็บข้อมูลในงานวิจัยครั้ งน้ีเป็นการเก็บข้อมูลที่ใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionaire) โดยกระจายแบบสอบถามผ่านทาง Social Media เท่านั้น ท าให้การกระจายตวั
ของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์มีค่อนขา้งนอ้ย และเขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างไดไ้ม่ทัว่ถึง 

2. งานวิจัยในครั้ งน้ีใช้ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลอย่างจ ากัด และเป็นการเก็บขอ้มูล
ในช่วงการระบาดของโควิด-19 ดงันั้นผูท้ี่จะน าขอ้มูลวิจยัชุดน้ีไปใช้ควรระมดัระวงัในการน าข้อมูล
ไปใช ้เน่ืองจากอาจมีการเปล่ียนแปลงตามช่วงระยะเวลาและอาจมีการเปล่ียนแปลงของปัจจยัต่าง ๆ 
ที่มีอิทธิพลหรือไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
จากการศึกษาและวิเคราะห์เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใน

การเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจไดแ้ก่ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความใส่ใจ 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงของผู ้บริโภค และปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ โดยผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

 
5.4.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้บริโภค 
ในการซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ผูบ้ริโภคควรให้ความส าคัญและค านึงถึง

ปัจจัยด้านความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนได้ทั้งในส่วนของความเส่ียงในเร่ืองของสัตวเ์ล้ียงที่ไดร้ับอาจไม่
ตรงกับรูปภาพที่ทางร้านใช้ในการโฆษณา สัตว์เล้ียงไม่ได้มาตรฐาน หรือไม่ตรงกับที่ผูบ้ริโภค
ตอ้งการ รวมถึงความเส่ียงในเร่ืองของขอ้มูลส่วนตวัที่อาจถูกเปิดเผยโดยไม่ไดร้ับอนุญาต ดงันั้นใน
การซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ ผูบ้ริโภคควรคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับสัตวเ์ล้ียงและร้านคา้หรือ
รับฟังความคิดเห็น ค าบอกเล่า ประสบการณ์ของผู ้บริโภครายอ่ืนที่เคยใช้บริการมาก่อนแลว้ เพื่อ
ประกอบการตดัสินใจและลดความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนได้ รวมทั้งควรพูดคุยสอบถามกับร้านคา้ให้
มัน่ใจก่อนการตกลงซ้ือขาย และผูบ้ริโภคยงัควรค านึงถึงปัจจัยดา้นลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้
ว่ามีการอพัเดทขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอและมีการระบุตวัตนที่ชัดเจนหรือไม่ เช่น ช่ือที่อยู่ที่
สามารถติดต่อได้ สถานที่ตั้ ง หรือเลขที่จดทะเบียน เป็นต้น เน่ืองจากการอัพเดทข้อมูลให้เป็น
ปัจจุบันและการระบุตวัตนที่ชัดเจนนั้นนั้นแสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือและการมีตวัตนของ
ผูป้ระกอบการว่ามีอยู่จริง โดยถา้หากเกิดปัญหาข้ึนผูบ้ริโภคสามารถติดตามสอบถามหรือเรียกร้อง
ได้โดยตรง นอกจากน้ีผูบ้ริโภคควรค านึงหรือสังเกตุการให้บริการของพนักงานที่ให้บริการว่ามี
ความใส่ใจความต้องการของผู ้บริโภคหรือไม่ รวมถึงมีการตอบข้อสักถามได้ทันที ไม่ปล่อยให้
ผูบ้ริโภคตอ้งรอนานในการติดต่อกบัทางร้านคา้ เน่ืองจากถา้พนกังานที่ให้บริการไม่สามารถตอบขอ้
สักถามหรือปล่อยให้รอนานอาจแสดงให้เห็นถึงความไม่ใส่ใจหรือความไม่พร้อมในการให้บริการ
ของร้านคา้ได ้ 
 

5.4.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือผู้ทีส่นใจประกอบธุรกิจ 
5.4.2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับช่องทางออนไลน์ของ

ร้านค้าที่มีการระบุช่องทางติดต่อและมีการแสดงตัวตนที่ชัดเจนสามารถตรวจสอบได้ มีความ
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น่าเช่ือถือ รวมถึงมีการอพัเดทขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอและมีการจดัวางรูปแบบให้ใชง้านไดง้่าย 
ไม่ซับซ้อน ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการพฒันาช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ให้มี
ข้อมูลที่ครบถ้วนและเป็นปัจจุบัน ทั้งข้อมูลเก่ียวกับตัวร้านค้าเองและข้อมูลเก่ียวกับสัตว์เล้ียงที่
จ  าหน่าย รวมทั้งควรมีรูปแบบการใช้งานที่ง่ายต่อการใช้งาน เช่น ลดขั้นตอนการท างานที่ซ ้ าซ้อน
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลที่ตอ้งการไดท้นัที มีการใชต้วัอกัษรที่ขนาดเหมาะสม มีรายละเอียดร้านคา้และ
สัตว์เล้ียงระบุชัดเจน หรืออาจมีรูปภาพแสดงขั้นตอนวิธีการใช้งานอย่างชัดเจนเพื่อให้ผูบ้ริโภค
สามารถเรียนรู้ได้ด้วยตนเอง เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับผู ้บริโภคและเป็นการสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กบัร้านคา้ จนน าไปสู่การบอกต่อ เน่ืองจากถา้หากช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการใช้
งานที่ยาก หรือไม่มีการอพัเดทขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนั ประกอบกับมีการระบุรายละเอียดที่ไม่ชดัเจน 
อาจจะส่งผลท าให้ผู ้บริโภคเกิดความไม่มั่นใจและไม่กล้ามาใช้บริการได้ นอกจากน้ีช่องทาง
ออนไลน์ของร้านค้ายงัควรสามารถจดจ าได้ง่าย โดยอาจสร้างจุดเด่นที่แตกต่างในเร่ืองของตรา
สัญลกัษณ์ โลโก้ของร้านหรือช่ือของร้านที่มีความโดดเด่นและแตกต่าง รวมถึงอาจใชรู้ปแบบการ
น าเสนอที่แปลกใหม่ แตกต่างเขา้มาช่วย 

5.4.2.2 ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้นความใส่ใจ 
จากการศึกษาพบว่าผู ้บริโภคให้ความส าคัญกับการให้บริการของ

พนักงานที่มีความใส่ใจ ที่สามารถรับรู้ความต้องการที่แตกต่างกันของลูกคา้ได้พร้อมทั้งสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้อย่างตรงจุด รวมถึงร้านคา้ที่รับฟังปัญหาและพร้อมแก้ไข และร้านคา้มี
การให้ค าแนะน าเบื้องตน้ส าหรับดูแลสัตวเ์ล้ียง ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัพนักงาน
ที่ให้บริการ เน่ืองจากพนักงานเป็นผู ้ที่ได้พูดคุยกับลูกค้าเป็นอันดับแรก จึง ควรมีการฝึกอบรม
พนักงานเพื่อเพิ่มทกัษะ ความรู้ ความสามารถในการให้บริการ ตลอดจนมีการพฒันาทักษะการ
ส่ือสารและการมีจริยธรรมและมีจิตใจที่ดีในการให้บริการ เพื่อน ามาใช้ในการเสริมสร้างมนุษย
สัมพนัธ์ที่ดีกับผูบ้ริโภคที่มาใชบ้ริการ รวมถึงผูป้ระกอบการควรมีการจัดท าเอกสาร วิดิโอ หรือส่ือ
ออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อให้ค าแนะน าเบื้องต้นในการดูแลสัตว์เล้ียงทั้งในเร่ืองของการขบัถ่าย การให้
อาหาร อุปนิสัยของสัตวเ์ล้ียงเบื้องตน้ เป็นตน้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเล้ียงสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือไปไดอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพ รวมทั้งผูบ้ริโภคยงัจะสามารถรับรู้ไดถึ้งความใส่ใจ และเกิดความเช่ือมัน่จากการที่
ร้านคา้ดูมีความเช่ียวชาญและมีการดูแลอย่างต่อเน่ืองภายหลงัจากที่เลือกซ้ือสัตว์เล้ียงไปแลว้ และ
ทางผูป้ระกอบการอาจเพิ่มช่องทางร้องเรียนการท างานหรือแจ้งปัญหาที่เกิดข้ึนส าหรับผูบ้ริโภค
โดยเฉพาะ เพื่อให้สามารถเร่งแกไ้ขปัญหาได้อย่างทนัท่วงที เช่น การมีเบอร์โทรส าหรับแจง้ปัญหา
โดยเฉพาะ  
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5.4.2.3 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 
จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความเส่ียงทั้งในเร่ืองของ

ตวัสัตว์เล้ียงเองที่ไม่ตรงตามที่ต้องการหรือไม่ได้มาตรฐาน และความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนจากการ
กระท าของร้านค้า เช่น ความเส่ียงในเร่ืองของข้อมูลส่วนตัวที่อาจถูกเปิดเผยและความเส่ียงที่
ผูบ้ริโภคอาจกลายเป็นผูส้นบัสนุนการเพาะพนัธ์ุแบบผิด ๆ ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญั
ในเร่ืองของความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ โดยตอ้งมีการจดัเก็บขอ้มูลที่ไดม้าตรฐานและปลอดภยั เพื่อ
ไม่ให้เกิดการรั่วไหลของขอ้มูล และร้านคา้ควรมีกฎระเบียบขอ้บงัคบัที่ชัดเจนส าหรับพนักงานที่
ให้บริการโดยห้ามท าการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัหรือน าขอ้มูลดงักล่าวของผูบ้ริโภคไปใชใ้นทางที่ผิด 
เน่ืองจากอาจเป็นการผิดกฎหมายได ้ถา้ผูใ้ดฝ่าฝืนทางร้านจะต้องมีมาตรการด าเนินคดีทางกฎหมาย
ทนัทีเพื่อรักษาความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภค รวมถึงผูป้ระกอบการยงัควรสร้างความเช่ือมั่นในการ
ให้บริการ โดยการให้บริการที่ซ่ือสัตย ์สุจริต รวมถึงมีการระบุรายละเอียดที่ถูกตอ้งตรงกบัความเป็น
จริง เพื่อให้ผู ้บริโภคได้ทราบถึงข้อเท็จจริงก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือสัตว์เ ล้ียง นอกจากน้ี
ผู ้ประกอบการยงัควรหาข้อมูลหรือท าการศึกษาถึงจริยธรรมและกระบวนการขยายพนัธ์ุสัตว์ที่
ถูกตอ้งและไดม้าตรฐาน ซ่ึงรวมไปถึงร้านคา้ยงัอาจท าขอ้ตกลงหรือท าการประเมินฟาร์มเล้ียงสัตว์ที่
ร้านน าสัตว์เล้ียงเขา้มาขายว่ามีการเพาะพนัธ์ุที่ถูกต้องและได้มาตรฐานหรือไม่ก่อนน ามาจ าหน่าย 
เพื่อให้สัตวเ์ล้ียงมีสุขภาพที่แข็งแรง และลดความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึน และสุดทา้ยผูป้ระกอบการควรมี
ก าหนดการส่งมอบสัตว์เล้ียงที่ชัดเจนและแน่นอน เพื่อแจ้งให้ลูกคา้ทราบล่วงหน้าและเกิดความ
มัน่ใจ ซ่ึงร้านคา้ต้องมีการตรวจสอบก่อนส่งมอบว่าสัตวเ์ล้ียงที่ส่งมอบนั้นถูกต้องกับตวัที่ลูกคา้ซ้ือ 
โดยร้านคา้อาจมีการอพัเดทขอ้มูล รูปภาพหรือวิดิโอของพฒันาการในแต่ละช่วงของสัตวเ์ล้ียงอย่าง
สม ่าเสมอก่อนถึงก าหนดการส่งมอบให้กับผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ว่าทางร้านมี
การดูแลสัตว์เล้ียงที่ดี ใส่ใจในทุกขั้นตอน โดยที่ผูบ้ริโภคสามารถสบายใจว่าจะได้รับสัตว์เล้ียงที่มี
คุณภาพตรงตามตามรูปภาพที่ใชโ้ฆษณาและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคจริง ๆ 

5.4.2.4 ปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับการส่ือสารแบบปากต่อ

ปาก ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  ในเร่ืองของการบอกต่อเก่ียวกับช่ือเสียงของร้านค้า คุณภาพการ
ให้บริการ และคุณภาพของสัตวเ์ล้ียง โดยพบว่าการบอกต่อแบบปากต่อปากนั้นยงัมีส่วนช่วยกระตุ้น
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจอีกดว้ย ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญัในการรักษามาตรฐาน
ของการให้บริการทั้งในส่วนของพนักงาน การดูแลเอาใจใส่ คุณภาพและมาตรฐานของสัตวเ์ล้ียงที่
น ามาจ าหน่าย เพื่อให้ผูบ้ริโภคที่เขา้มาเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงเกิดความประทบัใจ พึงพอใจ จนน าไปสู่การ
บอกต่อแบบปากต่อปาก รวมถึงร้านคา้อาจขอความร่วมมือหรือจัดกิจกรรมทางการตลาด เช่น การ
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รีวิวเพื่อรับของรางวลัหรือเพื่อรับส่วนลดพิเศษ ซ่ึงเป็นการกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคมีการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากที่เพิ่มเป็นวงกวา้งมากข้ึน จนท าให้ผูท้ี่ไม่เคยใชบ้ริการไดเ้ห็นและเกิดความสนใจมาใช้
บริการของทางร้าน นอกจากน้ีทางร้านอาจน าค าบอกเล่าประสบการณ์การใช้บริการหรือขอ้ความ
ต่าง ๆ ที่พูดถึงการบริการของร้านคา้หรือคุณภาพของสัตวเ์ล้ียงที่ผูบ้ริโภคไดซ้ื้อไปจากทางร้านเชิง
บวก มาน าเสนอหรือแชร์ในพื้นที่ของทางร้านทั้งช่องทาง facebook Instagram หรือ web-site เพื่อให้
บุคคลภายนอกหรือผูท้ี่ตอ้งการซ้ือสัตวเ์ล้ียงไดเ้ขา้มาอ่านและเกิดความสนใจ มัน่ใจในร้านคา้  

 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. เน่ืองจากงานวิจัยในครั้ งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นขอ้เสนอแนะส าหรับการ

วิจัยครั้ งต่อไปผูว้ิจยัขอเสนอแนะให้มีการวิเคราะห์เชิงคุณภาพร่วมดว้ย เพื่อให้ไดผ้ลการศึกษาและ
ข้อมูลที่ละเอียดมากยิ่งข้ึน โดยอาจใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การ
สนทนากลุ่ม เป็นตน้ ซ่ึงการใชเ้คร่ืองมือดังกล่าวจะท าให้ทราบถึงรายละเอียดและความคิดเห็นของ
กลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจมากข้ึน 

2. การวิจยัในครั้ งน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น 
ดงันั้นในการวิจยัครั้ งต่อไป ทางผูว้ิจยัอยากเสนอให้ท าการวิจยัเพิ่มเติมเก่ียวกบัการซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่าน
ช่องทางออฟไลน์หรือหนา้ร้านเพิ่ม เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างระหว่างกนั 

3. การวิจัยในครั้ งน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่เลือกซ้ือสุนัขและแมวเท่านั้น 
และศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ดงันั้นในการวิจัย
ครั้ งต่อไป ทางผูว้ิจยัอยากเสนอให้ท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างที่เลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงประเภทอ่ืนเพิ่มเติม 
และกลุ่มตวัอย่างที่อาศยัอยู่ต่างจงัหวดั เพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มประชากรมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เลีย้ง 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสัตว์เล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ จึงขอความร่วมมือจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่าน กรุณาตอบแบบตอบถามให้ครบถว้นตามความเป็นจริง ค าตอบทุกค าตอบถือ
เป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลกัสูตรการจัดการธุรกิจ วิทยาลยัการ
จดัการมหาวิทยาลยัมหิดล และถือเป็นความลบั ไม่มีผลกระทบต่อผูต้อบแบบสอบถามแต่อย่างใด 

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลดา้นคุณภาพการให้บริการ 
ส่วนที่ 3 ขอ้มูลดา้นการรับรู้ความเส่ียง 
ส่วนที่ 4 ขอ้มูลดา้นการส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ส่วนที่ 5 ขอ้มูลดา้นความพึงพอใจ 
ส่วนที่ 6 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ค าถามคัดกรอง 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ลงใน  ที่ตรงกบัความจริง 
1. ท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   ใช ่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  
2.ท่านเคยซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ 
   ใช ่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
3.โปรดระบุสัตวเ์ล้ียงที่ท่านซ้ือในระยะเวลา 1-2 ปี ที่ผ่านมา 

 สุนขั    แมว  
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ........................... (จบแบบสอบถาม) 



 

 

215 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความคิดเห็น 
น้อยท่ีสุด 

1 
น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
5 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)      
1.สัตวเ์ล้ียงมีใบรับรอง/Certificate Pedigree      
2.สัตวเ์ล้ียงมีสุขภาพแข็งแรง สมบูรณ์ 
ปราศจากโรค 

     

3.สัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือตรงตามรูปภาพทีใ่ชโ้ฆษณา      
4.มีการบอกรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสัตว์
เล้ียงที่ชดัเจน 

     

5.สัตวเ์ล้ียงมีใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น สาย
พนัธ์ุ 

     

ดา้นราคา (Price)      
1.มีการก าหนดราคาที่เหมาะสมกบัสัตวเ์ล้ียง      
2.มีการก าหนดราคาที่ชดัเจน      
3.มีการก าหนดราคาที่หลากหลายเพื่อช่วยใน
การตดัสินใจ 

     

4.ราคามีความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัคุณภาพของ
สัตวเ์ล้ียงที่ไดร้ับ 

     

5.ราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านทางช่องทาง
ออฟไลน์หรือหนา้ร้าน 

     

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)      
1.ร้านคา้มีช่องทางในการให้บริการ
หลากหลายและสะดวก สามารถเขา้ไปเลือกดู
สัตวเ์ล้ียงไดทุ้กที่ ทุกเวลา เช่น Facebook  
Web-site และ Instagram 
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2.ร้านคา้มีช่องทางที่สามารถติดต่อสอบถาม
หรือเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียงไดห้ลากหลาย เช่น ทาง
โทรศพัท ์ Line  Direct Message  และ 
Messenger 

     

3.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ที่ให้บริการมี
ความน่าเช่ือถือ 

     

4.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีความสะดวก 
รวดเร็วในการคน้หาสินคา้ 

     

5.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการแสดงที่ตั้ง
ที่แน่นอนของร้านคา้เพื่อสร้างความมัน่ใจ 

     

6.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ช่วยประหยดั
ค่าใชจ้่ายของลูกคา้ในการเลือกซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

     

7.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ช่วย
ประหยดัเวลาของลูกคา้ในการเลือกซ้ือสัตว์
เล้ียง 

     

8.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้เป็นที่รู้จกัของ
คนจ านวนมาก 

     

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
1.ร้านคา้มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ
ต่าง ๆ 

     

2.ร้านคา้มีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา      
3.ร้านคา้มีการแนะน าสัตวเ์ล้ียงที่เขา้มาใหม่
อย่างต่อเน่ือง 

     

4.ร้านคา้มีรูปแบบการน าเสนอสัตวเ์ล้ียงที่
ดึงดูด น่าสนใจ 

     

5.ร้านคา้มีการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงในการ
โฆษณาสัตวเ์ล้ียง 

     

ดา้นกระบวนการ (Process)      
1.ร้านคา้มีความรวดเร็วในการให้บริการ      
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2.ร้านคา้มีความถูกตอ้ง แม่นย าในการ
ให้บริการ 

     

3.ร้านคา้มีขั้นตอนการให้บริการที่เขา้ใจง่าย 
ไม่ซับซ้อน 

     

4.ร้านคา้มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
เช่น ช าระเงินผ่านการโอน  QR Code  บตัร
เครดิตหรือเงินสด 

     

5.ร้านคา้มีระบบช าระเงินที่มีความปลอดภยั      
6.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการปรับปรุง
และพฒันาการให้บริการอยู่สม ่าเสมอ 

     

ดา้นบุคลากร (People)      
1.พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดีในการ
ให้บริการ 

     

2.พนกังานใชค้ าพูดที่สุภาพ ไม่หยาบคายใน
การให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

3.พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาให้แก่
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว 

     

4.พนกังานสามารถตอบขอ้สงสัยของผูบ้ริโภค
ได ้

     

5.พนกังานมีทกัษะในการน าเสนอขายสัตว์
เล้ียง 

     

6.พนกังานเพียงพอในการให้บริการ      
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)      
1.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการแสดง
ตวัตนที่ชดัเจนสามารถตรวจสอบได ้
น่าเช่ือถือ เช่น เลขทะเบียนการคา้ ขอ้มูลหรือ
รูปถ่ายผูข้าย 

     

2.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการระบุราคา
ที่ชดัเจน มองเห็นไดง้่าย ไม่สร้างความสับสน 
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3.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการจดัวาง
รูปแบบใหใ้ชง้านไดง้่าย ไม่ซับซ้อน 

     

4.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการระบุ
ช่องทางติดต่อที่ชดัเจน 

     

5.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการอพัเดท
ขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนับนัอยู่เสมอ 

     

6.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีรูปแบบการ
น าเสนอที่ง่ายต่อการจดจ า 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านคุณภาพการให้บริการ 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ ระดบัความคิดเห็น 
น้อยท่ีสุด 

1 
น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
5 

ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability)      
1.ร้านคา้ให้บริการดว้ยความถูกตอ้ง และความ
น่าเช่ือถือ 

     

2.ร้านคา้มีการระบุวนัเวลาส่งมอบสัตวเ์ล้ียง
ชดัเจน 

     

3.พนกังานมีความน่าเช่ือถือในการให้บริการ      
4.พนกังานมีความรับผิดชอบต่อหนา้ที่ในการ
ให้บริการ 

     

5.สัตวเ์ล้ียงที่น ามาขายมีคุณภาพและได้
มาตรฐาน 

     

ดา้นส่ิงที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibility)      
1.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการตกแต่งที่
สวยงาม 

     

2.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีความพร้อมใน
การให้บริการ  

     

3.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการน าเสนอ
ขอ้มูลที่ครบถว้น 

     

4.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีการน าเสนอ
ขอ้มูลที่ถูกตอ้งเหมาะสม  

     

5.ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีความทนัสมยั 
สะดวกในการใชง้าน 

     

ดา้นการตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness)      
1.พนกังานมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการ      
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2.พนกังานสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

     

3.พนกังานมีความพร้อมในการให้บริการแก่
ลูกคา้ดว้ยความเต็มใจ 

     

4.พนกังานมีความพร้อมในการแกไ้ขปัญหา
ให้กบัลูกคา้ 

     

5.พนกังานสามารถตอบค าถามและให้ความ
ช่วยเหลือลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

     

ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค 
(Assurance) 

     

1.ร้านคา้มีการแสดงความรับผิดชอบ เมื่อมี
ขอ้ผิดพลาดเกิดข้ึน 

     

2.ร้านคา้มีมาตรฐานในการให้บริการ      
3.ร้านคา้มีการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ไว้
เป็นความลบั ไม่เปิดเผยแก่สาธารณะ 

     

4.พนกังานมีความรู้และความเช่ียวชาญใน
หนา้ที่ของตนเอง 

     

5.พนกังานสามารถอธิบายถึงขอ้มูล รายละเอียด
สัตวเ์ล้ียงที่ลูกคา้สนใจไดอ้ย่างครบถว้น 

     

6.พนกังานมีความจริงใจในการให้บริการ      
ดา้นความใส่ใจ (Empathy)      
1.พนกังานมีความใส่ใจต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้ 

     

2.พนกังานสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดต้รงจุด 

     

3.พนกังานสามารถรับรู้ความตอ้งการที่แตกต่าง
กนัของลูกคา้และน าเสนอสัตวเ์ล้ียงที่ตรงตาม
ความตอ้งการที่แตกต่างกนัได ้
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4.ร้านคา้รับฟังปัญหาหรือขอ้เสนอแนะและ
พร้อมปรับปรุงแกไ้ขตามความตอ้งการของ
ลูกคา้ 

     

5.ร้านคา้มีการให้ค าแนะน าในการดูแลสัตวเ์ล้ียง
เบื้องตน้ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านการรับรู้ความเส่ียง 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง ระดบัความคิดเห็น 
น้อยท่ีสุด 

1 
น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
5 

1.การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจ
ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไมม่ีคุณภาพ/มาตรฐาน 

     

2.การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจ
ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ไมต่รงกบัที่โฆษณาไว ้

     

3.การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านเสียเวลาในการรอที่นาน 

     

4.การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านสูญเสียเงิน โดยไม่ไดร้ับสัตวเ์ล้ียงที่ซ้ือ
จริง 

     

5.การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านไดร้ับสัตวเ์ล้ียงไม่ตรงกบัที่ตอ้งการ 

     

6.การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านถูกเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล โดยไม่ไดร้ับ
อนุญาต 

     

7.การซ้ือสัตวเ์ล้ียงผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท า
ให้ท่านกลายเป็นผูใ้ห้การสนบัสนุนการ
เพาะพนัธ์ุสัตวแ์บบผิด ๆ ที่ไม่ไดม้าตรฐาน 
เน่ืองจากไม่ทราบที่มาและกระบวนการเล้ียงสัตว์
ของร้านคา้ 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านการส่ือสารปากต่อปาก ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ระดบัความคิดเห็น 
น้อยท่ีสุด 

1 
น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
5 

1.ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงคุณภาพการให้บริการ
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

     

2.ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงคุณภาพของสัตวเ์ล้ียง
จากร้านคา้ที่ท่านซ้ือ ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

     

3.ท่านเคยเห็นผูอ่ื้นกล่าวถึงช่ือเสียงของร้านคา้ที่
ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

     

4.ท่านมกัคน้หาค าแนะน าหรือความคิดเห็นของ
ผูอ่ื้นที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อน ผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 

     

5. ท่านคิดว่าค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้น
ที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อน เป็น
แหล่งขอ้มูลที่น่าเช่ือถือ 

     

6.ท่านคิดว่าค าแนะน าหรือความคิดเห็นของผูอ่ื้น
ที่มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการมาก่อน มีส่วนใน
การกระตุน้ให้ท่านเกิดความสนใจสัตวเ์ล้ียง 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านความพึงพอใจ 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ ระดบัความพึงพอใจ 
น้อยท่ีสุด 

1 
น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มากท่ีสุด 
5 

1.โดยรวมแลว้ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพ
การให้บริการของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

     

2.ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพของสัตวเ์ล้ียงที่
ท่านซ้ือจากร้านคา้ 

     

3.ท่านมีความพึงพอใจในราคาของสัตวเ์ล้ียงที่
ท่านซ้ือจากร้านคา้ 

     

4.ท่านมีความพึงพอใจช่องทางการจดัจ าหน่าย
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

     

5.ท่านมีความพึงพอใจในกระบวนการให้บริการ
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

     

6.ท่านมีความพึงพอใจในการส่งเสริมการตลาด
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

     

7.ท่านมีความพึงพอใจในการให้บริการของ
พนกังานของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 

     

8.ท่านมีความพึงพอใจในลกัษณะทางกายภาพ
ของร้านคา้ที่ท่านซ้ือสัตวเ์ล้ียง 
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ส่วนที่ 6 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง ท าเคร่ืองหมาย ลงใน  ที่ตรงกบัความจริง 
 
1.เพศ 

 ชาย      หญิง 
 อ่ืน ๆ 

2.อายุ 
   อายุ 20 - 30 ปี    อายุ 31 - 40 ปี 
   อายุ 41 - 50 ปี    อายุ 51 ปี ข้ึนไป 
3.สถานภาพ 
   โสด      สมรส 
   หมา้ย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 
4.ระดบัการศึกษา 
   ต ่ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
   สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5.อาชีพ 
   ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ   พนกังานบริษทัเอกชน 
   ธุรกิจส่วนตวั    นกัเรียน/นกัศึกษา 
   คา้ขาย     อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.......................... 
6.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
   ต ่ากว่า 20,000 บาท    20,001-30,000 บาท 

  30,001-40,000 บาท    40,001 บาทข้ึนไป  
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