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บทคดัย่อ 

 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่เปรยีบเทยีบระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตรก์บัการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้อาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศกึษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารแมวส าเรจ็รปูผ่านช่องทางออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นการวจิยัวจิยัเชงิปรมิาณ โดยน าแนวคดิและทฤษฎปัีจจยัประชากรศาสตร ์
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) การตดัสนิใจซือ้ และขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัอาหารแมวและการเลีย้ง
แมวมาประยุกตเ์ป็นกรอบการวจิยัและใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มลู จากกลุ่ม
ตวัอย่างทีเ่ป็น กลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติใินการวเิคราะหม์ูล ประกอบดว้ย สถติิ
เชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ 
Independent Sample t-test One-Way ANOVA และการถดถอยเชงิเสน้พหุคณู 
 ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ผลติภณัฑอ์าหารแมวส าเรจ็รปูผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร มกีารตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
โดยเพศ อายุ อาชพี และจ านวนแมวทีเ่ลีย้งดทูีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารแมวส าเรจ็รปู
ผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการ และดา้นบุคลากรสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้อาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 



 ขอ้ค้นพบจากงานวจิยัสามารถน าไปใช้เป็นขอ้มูลส าหรบัผู้ประกอบการในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดเพือ่เพิม่ยอดขายและพฒันาประสบการณ์การซือ้ของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ใหม้ี
ประสทิธภิาพยิง่ขึน้ 
 
ค าส าคญั:  อาหารแมวส าเรจ็รูป, ช่องทางออนไลน์, การตดัสนิใจซือ้ 
 

Abstract 
 This research aims to examine the purchasing decisions of cat food through online 
channels in Bangkok classified by demographic factors and investigate the marketing mix 
factors (7Ps) affecting the decision to purchase cat food through online channels in Bangkok. 
This quantitative research applied concepts and theories of demographic factors, marketing mix 
(7Ps), purchasing decisions, and general information about cat food and cat care as a research 
framework. A questionnaire was used as a data collection tool from a sample of 400 consumers 
who had purchased cat food products through online channels in Bangkok. Statistical analysis 
was performed using descriptive statistics including frequency, percentage, mean, and standard 
deviation, and inferential statistics including Independent Sample t-test, One-Way ANOVA, and 
Multiple Linear Regression. 
 The results revealed that consumers who purchased cat food products through online 
channels in Bangkok had the highest level of purchasing decisions. Different gender, age, 
occupation, and number of cats owned showed significantly different purchasing decisions at 
the .05 statistical level. Among the marketing mix factors (7Ps), process and people aspects 
significantly influenced the decision to purchase cat food through online channels at the .05 
statistical level. 
 The research findings can be used as information for entrepreneurs to determine 
marketing strategies to increase sales and improve consumer buying experiences on online 
platforms more effectively. 
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บทน า 
 สงัคมไทยก าลังเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงทางโครงสร้างประชากรที่ส าคญั โดยเฉพาะการ
เพิม่ขึน้ของกลุ่มคนโสด คู่รกัไม่มบีุตร และผูส้งูอายุ ควบคู่กบัปรากฏการณ์นี้ พบว่าบทบาทของสตัวเ์ลีย้ง
ในชวีติคนไทยเพิม่ขึน้อย่างมนีัยส าคญั โดยจากการส ารวจของศูนยบ์ญัชาการเพื่อเฝ้าระวงัโรคพษิสุนัข
บา้ ปี 2565 พบว่ามจี านวนประชากรสุนัขและแมวทัว่ประเทศ 5,994,483 ตวั แบ่งเป็นสุนขั 68.21% และ



แมว 31.79% สง่ผลใหต้ลาดสตัวเ์ลีย้งของไทยในปี 2567 มแีนวโน้มเตบิโตถงึ 7.5 หมื่นลา้นบาท เพิม่ขึน้ 
12.4% จากปีก่อน โดยมอีตัราการเตบิโตเฉลีย่ยอ้นหลงั 5 ปีที ่17.5% (ธนาคารทหารไทยธนชาต, 2567) 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร แมวเป็นสตัวเ์ลี้ยงยอดนิยมรองจากสุนัข เนื่องจากเหมาะกบัวถิชีวีติคน
เมืองที่มีพื้นที่จ ากัด การดูแลไม่ซับซ้อน และสามารถเติมเต็มความรกัความอบอุ่นให้กับผู้เลี้ยงได้ 
ปัจจุบนัการซื้อขายอาหารแมวผ่านช่องทางออนไลน์เติบโตอย่างรวดเรว็ ผ่านแพลตฟอร์มต่ างๆ เช่น 
Facebook, Instagram, TikTok และ E-Marketplace อย่างไรกต็าม ดว้ยความหลากหลายของผลติภณัฑ์
และการแขง่ขนัทีส่งู ท าใหผู้บ้รโิภคอาจเกดิความสบัสนในการตดัสนิใจซือ้ (ณฐัชนน ปราบพล, 2565) 
 การวิจยันี้ มุ่งศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธิวีจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคจ านวน 
400 คน ผ่านแบบสอบถามทีค่รอบคลุมปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
เพือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ กบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ผลการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด ปรับปรุง
ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ตลอดจนเพิม่ประสทิธภิาพในการแข่งขนัในตลาดออนไลน์ นอกจากนี้ ยงัช่วยให้
ผูบ้รโิภคสามารถตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารแมวส าเรจ็รูปทีเ่หมาะสมกบัความต้องการของตนเองและสตัว์
เลีย้งไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อเปรยีบเทียบระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแมว
ส าเรจ็รปูผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารแมว
ส าเรจ็รปูผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตการศึกษา 
 งานวิจยันี้ มุ่งศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษาในช่วงเดือนมิถุนายนถึงธันวาคม พ.ศ. 2567 
ครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อ
เดอืน และจ านวนแมวทีเ่ลี้ยงดู และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ/์บรกิาร 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และ
ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ รวมถงึการตดัสนิใจซื้อใน 5 ด้าน คอื การรบัรู้ปัญหา การค้นหาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อผลติภณัฑอ์าหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน 
 
 



กรอบแนวคิดการวิจยั 
 งานวจิยันี้ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผู้วจิยัน าแนวคดิ/ทฤษฎีปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) การตดัสนิใจซื้อ และขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัอาหารแมวและการเลี้ยงแมวมา
ประยุกตเ์ป็นกรอบแนวคดิการวจิยั โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหาร
แมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดม้กีารศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยั
จากแหล่งข้อมูลที่หลากหลาย ทัง้ฐานข้อมูลออนไลน์ ระบบสบืค้นทางอินเทอร์เน็ต และเอกสารทาง
วชิาการต่าง ๆ สามารถสรุปสาระส าคญัไดด้งันี้ 
 1. การศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรต์ามแนวคดิของ Schiffman และ Kanuk (2010) พบว่า
พฤตกิรรมผู้บรโิภคและการตดัสนิใจซื้อได้รบัอทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัจากตวัแปรทางประชากรศาสตร์ 
ซึ่งประกอบดว้ย อายุ เพศ ระดบัรายได ้การศกึษา อาชพี และสถานภาพ โดยปัจจยัทีก่ล่าวมาส่งผลต่อ

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ  
- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ  
- รายไดต้่อเดือน  
- จำนวนแมวท่ีเลี้ยงด ู
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
- ด้านผลติภณัฑ์/บริการ 
- ด้านราคา  
- ด้านช่องทางกรจัดจำหน่าย 
- ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
- ด้านบุคลากร 
- ด้านกระบวนการ 
- ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ 

การตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแมวสำเร็จรูปผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ด้านการรับรู้ปัญหา 
- ด้านการค้นหาข้อมลู 

- ด้านการประเมินทางเลือก 

- ด้านการตัดสินใจซื้อ 

- ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 



รูปแบบการซื้อและความต้องการที่แตกต่างกนั เช่น รายได้มผีลต่อก าลงัซื้อและการเลอืกระดบัสนิค้า 
อายุมผีลต่อรปูแบบการบรโิภคและความตอ้งการทีเ่ฉพาะเจาะจง 
 2. สว่นประสมทางการตลาด Kotler (2004) ไดน้ าเสนอแนวคดิเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดส าหรบั
ธุรกิจบรกิาร (Service Marketing Mix) ซึ่งมอีิทธิพลอย่างมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบหลกัทีม่คีวามสมัพนัธแ์ละความส าคญัเท่าเทยีมกนั ไดแ้ก่ 1) ผลติภณัฑ ์
(Product) หมายถึงสิ่งที่น าเสนอสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างคุณค่า 
(Value) อนัน ามาซึ่งความพงึพอใจ ผลติภณัฑ์ที่มปีระสทิธิภาพจ าเป็นต้องมคีุณประโยชน์หลกั (Core 
Benefit) ที่ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค และในอุดมคติควรเหนือความคาดหมายของลูกค้า  2) 
ราคา (Price) หมายถงึมูลค่าที่ผู้บรโิภคต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ซึ่งอาจอยู่ในรูป
ของเงนิตราหรอืสิง่อื่นทีม่คี่าเทยีบเท่า การก าหนดราคาเป็นกระบวนการทีต่้องอาศยัความละเอยีดอ่อน
และการพจิารณาปัจจยัหลายดา้นประกอบกนั 3) การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึกระบวนการท างานที่
มุ่งเน้นการน าสนิค้าหรอืบรกิารไปสู่ตลาดเป้าหมาย เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึและได้รบัสนิคา้หรอื
บรกิารตามความต้องการ การจดัการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มปีระสทิธภิาพจ าเป็นต้องพจิารณา
องคป์ระกอบหลายประการ โดยเฉพาะอย่างยิง่การเลอืกท าเลทีต่ ัง้ที่เหมาะสม ซึ่งควรอยู่ในพืน้ที่ที่กลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายสามารถเขา้ถงึไดโ้ดยสะดวก เพือ่สรา้งความพึงพอใจสูงสุดใหแ้ก่ลูกคา้และเพิม่โอกาสใน
การขาย และยงัควรค านึงถงึรูปแบบของช่องทางการจดัจ าหน่าย ระบบโลจสิตกิส ์และการกระจายสนิคา้ 
เพื่อใหส้ามารถส่งมอบสนิคา้หรอืบรกิารไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและตรงตามความต้องการของผู้บรโิภค  
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ โดยมี
วตัถุประสงคเ์พือ่สรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ รวมถงึการแจง้ขา่วสาร จงูใจ และเตอืนความทรงจ า
แก่ผูบ้รโิภค 5) กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) ขัน้ตอนและวธิกีารในการจดัจ าหน่ายสนิคา้และบรกิาร
ให้แก่ลูกค้า กระบวนการที่มปีระสทิธิภาพจ าเป็นต้องมคีวามถูกต้อง รวดเรว็ และสอดคล้องกบัความ
คาดหวงัของลูกค้า เพื่อสร้างความประทบัใจและน าไปสู่ความพึงพอใจสูงสุด  6) บุคลากร (People) 
หมายถงึ ทุกบุคคลทีม่สีว่นร่วมในกระบวนการสง่มอบสนิคา้และบรกิาร ซึง่ประกอบดว้ยลูกคา้ ผูจ้ าหน่าย 
และผู้ให้บรกิารหลงัการขาย การบรหิารจดัการบุคลากรอย่างมปีระสทิธิภาพจะส่งผลให้พนักงานเกิด
ความพงึพอใจ ซึ่งจะน าไปสู่การขายสนิคา้หรอืการใหบ้รกิารที่มคีุณภาพ สรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง 
และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับองค์กร  และ 7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) การน าเสนอคุณภาพของการบรกิารผ่านสิง่ที่สามารถมองเหน็และสมัผสัได้ การออกแบบ
ลกัษณะทางกายภาพอย่างมกีลยุทธ์จะช่วยสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ เสรมิสรา้งความน่าเชื่อถอื
ของธุรกจิ และส่งเสรมิการรบัรู้คุณภาพของการบรกิาร ซึ่งจะน าไปสู่ความพงึพอใจและความภกัดขีอง
ลูกค้าในระยะยาว  กล่าวได้ว่าทุกองค์ประกอบจะมีความส าคัญเท่าเทียมกัน แต่การให้น ้ าหนัก
ความส าคญัแก่แต่ละปัจจยัอาจแตกต่างกนัไปตามวสิยัทศัน์และกลยุทธ์ของผู้บรหิาร โดยมเีป้าหมาย
สูงสุดเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสทิธิภาพ ทัง้นี้ การปรบัใช้ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการอย่างเหมาะสมและยืดหยุ่น โดยค านึงถึงสภาพแวดล้อมทางธุรกิจและ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป จะช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 



ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างตรงจุด และน าไปสูค่วามส าเรจ็อย่างยัง่ยนืในการด าเนินธุรกจิ
บรกิารในระยะยาว โดยผู้วจิยัได้น าแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ 7 ด้าน มาประยุกต์ใช้ในการ
วจิยัครัง้นี้ 
 3. การตดัสนิใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการซบัซ้อนที่เกี่ยวข้องกับการเลือกสนิค้าหรือ
บริการจากหลายทางเลือก โดยพิจารณาข้อมูลและข้อจ ากัดต่าง  ๆ อย่างรอบคอบ มีเป้าหมายเพื่อ
ตอบสนองความต้องการให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งได้รบัอิทธิพลจากปัจจยัหลายด้าน ทัง้ทาง
จติวทิยา สงัคม และวฒันธรรม โดยผูบ้รโิภคจะใชเ้หตุผลในการเปรยีบเทยีบและประเมนิทางเลอืกต่าง ๆ 
ก่อนตัดสินใจซื้อ Kotler (2003) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าประกอบด้วย 5 
ขัน้ตอนส าคญัเริม่จาก 1) การรบัรูปั้ญหา โดยผูบ้รโิภคเริม่กระบวนการตดัสนิใจเมื่อรบัรูถ้งึความแตกต่าง
ระหว่างสภาพทีเ่ป็นอยู่กบัสภาพทีต่อ้งการ อาจเป็นความตอ้งการสิง่ใหม่ๆ เพือ่ทดแทนสิง่ทีม่อียู่เดมิหรอื
เพื่อตอบสนองความต้องการใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นจากปัจจยัแวดล้อม เช่น สภาพการเงนิที่เปลี่ยนไปหรือ
โปรโมชัน่การตลาด 2) การคน้หาขอ้มูล เมื่อรบัรูปั้ญหาแลว้ ผูบ้รโิภคจะคน้หาข้อมูลเพื่อหาวธิกีารแกไ้ข 
โดยเริม่จากขอ้มูลภายในทีต่นเองม ีเช่น ประสบการณ์ทีผ่่านมา หากขอ้มูลภายในไม่เพยีงพอ ผูบ้รโิภค
จะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายนอก เช่น เพื่อน ครอบครวั สื่อโฆษณา หรอืการคน้หาทางอนิเทอรเ์น็ต  3) 
การประเมนิทางเลอืก หลงัจากไดร้บัขอ้มูล ผูบ้รโิภคจะท าการประเมนิและเปรยีบเทยีบทางเลอืกต่าง ๆ 
โดยพจิารณาจากขอ้ดขีอ้เสยี คุณสมบตัขิองแต่ละสนิค้า และความคุ้มค่าในแง่ของการตอบสนองความ
ต้องการ ซึ่งจะช่วยให้ผู้บรโิภคเลอืกตราสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ที่ดทีี่สุด 4) การตดัสนิใจซื้อ ในขัน้ตอนนี้ 
ผูบ้รโิภคจะเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีพ่จิารณาแลว้ว่าตรงกบัความต้องการมากทีสุ่ด โดยแต่ละคนอาจ
ต้องใช้เวลาหรอืขอ้มูลในการตดัสนิใจต่างกนั บางสนิค้าต้องการการพจิารณามากขึ้น ในขณะที่สนิค้า
บางอย่างอาจไม่ต้องใช้เวลานาน และ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ ผู้บรโิภคจะมปีระสบการณ์ในการใช้
สนิคา้ ซึ่งอาจท าใหพ้งึพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้หากพงึพอใจ ผูบ้รโิภคมกัจะซื้อซ ้าหรอืแนะน าผลติภณัฑ์
นัน้ใหผู้อ้ื่น แต่หากไม่พอใจ อาจท าใหไ้ม่ซื้อซ ้าและยงับอกต่อถงึขอ้เสยีของผลติภณัฑ์นัน้ ซึ่งอาจส่งผล
ต่อการสูญเสียกลุ่มผู้บริโภครายใหม่ได้ แนวคิดของ Kotler (2003) สอดคล้องในทิศทางเดียวกับ
การศกึษาของ ธนาศกัดิ ์ขา่ยกระโท (2560) และ ศศชิา กณัฑพงษ์ (2561) ทีร่ะบุว่าผูบ้รโิภคจะใชเ้หตุผล
ในการเปรยีบเทยีบและประเมนิทางเลอืกต่างๆ อย่างรอบคอบก่อนการตดัสนิใจ โดยกระบวนการนี้ได้รบั
อทิธพิลจากปัจจยัภายนอกและภายในหลายประการ ผูว้จิยัจงึน าแนวคดิการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคมา
เป็นหวัใจส าคญัในการศกึษาครัง้นี้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมทัง้หมด พบช่องว่างของความรูท้ีส่ าคญัคอื การขาดการศกึษาเชงิลกึ
เกีย่วกบัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะ ซึง่การวจิยัครัง้นี้จะ
ช่วยเตมิเตม็องคค์วามรูใ้นประเดน็ดงักล่าว 
 
 
 
 



ระเบียบวิธีวิจยั 
งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมพีืน้ทีว่จิยั คอื เขตกรุงเทพมหานคร ประชากร คอื กลุ่ม

ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อผลติภณัฑอ์าหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน ใน
กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรหรอืประชากรที่มจี านวนนับไดไ้ม่แน่นอน ( Infinite population) ผูว้จิยัจงึ
ใช้การค านวนกลุ่มตัวอย่างของบุญชม ศรีสะอาด (2535) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง  368 คน ผู้วิจยั
ประมาณเป็น 400 คน ในกรณีเกดิขอ้ผดิพลาดจากเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง เครื่องมอืทีใ่ชใ้น
การเกบ็รวบรวมขอ้มูล คอื แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยแบ่งชุดค าถามออกเป็น 
3 สว่น ดงันี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ จ านวน 6 ข้อ เป็นค าถาม
ปลายปิด ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืน และจ านวนแมวทีเ่ลีย้งดู 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ/์บรกิาร ดา้นราคา ดา้นช่องทางกรจดัจ าหน่วย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
กระบวนการ และดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ จ านวน 35 ขอ้ เป็นค าถามแบบวดัระดบัความคดิเหน็ 5 
ระดบั 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลือกซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมิน
ทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซื้อ และดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ จ านวน 10 ขอ้เป็นค าถามแบบวดัระดบั
ความคดิเหน็ 5 ระดบั 
   
 จากนัน้ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวดัดว้ยการทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) 
โดยน าเสนอแบบสอบถามให้ผูเ้ชี่ยวชาญ 3 ท่านตรวจสอบ ท าการวดัด้วยดชันีความสอดคลอ้ง (Index 
Objective Congruence) หลงัจากนัน้ทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลอง
ใช ้(Try out) กบักลุ่มทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกลุ่มประชากร จ านวน 30 คน ผลการทดสอบค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟ่าของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดเ้ท่ากบั 0.98 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้
อธบิายลกัษณะขอ้มลูทัว่ไป ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายได้ต่อเดือน และจ านวนแมวที่เลี้ยงดู โดยค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่ (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) และ 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์/บรกิาร ด้านราคา 
ด้านช่องทางกรจัดจ าหน่วย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้าน
องค์ประกอบทางกายภาพ โดยค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ 3) การตัดสินใจเลือกซื้อ
อาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการ
คน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้ โดยค่าสถติิ
ที่ใช้ ได้แก่ ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน



มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมติฐาน
ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 1) การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่างปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืน และจ านวนแมวทีเ่ลี้ยงดู 
และการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้น
การรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรม
หลังการซื้อ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test และ One-Way ANOVA และ 2) การวิเคราะห์
ความความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์/บรกิาร ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางกรจดัจ าหน่วย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และด้าน
องค์ประกอบทางกายภาพและการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดว้ยการใชว้ธิกีารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple Linear Regression) 
 
ผลการวิจยั 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่เป็นผู้บรโิภคที่เคยซื้อผลติภณัฑ์อาหารแมวส าเร็จรูปผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนมากเป็นเพศหญิง ที่มอีายุระหว่าง 31 – 40 ปี ปี ระดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีเป็นนักเรยีน/นักศกึษา มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 15,000-30,000 บาท และ
เลีย้งแมวจ านวน 2 ตวั โดยผลทีไ่ดจ้ากการศกึษาน ามาสรุปไดด้งันี้ 
 1. กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้าน
ผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยส่วนใหญ่เห็นว่าสนิค้าที่ซื้อผ่านออนไลน์มตีวัเลือกที่หลากหลาย 
(รสชาติ ขนาด แบรนด์) ด้านราคาอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยส่วนใหญ่เห็นว่าการเลอืกซื้ออาหารแมว
ส าเรจ็รูปจากช่องทางออนไลน์มหีลากหลายระดบัราคาใหเ้ลอืก ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด โดยส่วนใหญ่เหน็ว่าการเลอืกซื้อผ่านเวบ็ไซตห์รอืแอปพลเิคชนันัน้มคีวามสะดวกมากกว่าการ
ซื้อจากร้านค้า ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด โดยส่วนใหญ่ เห็นว่าการสัง่ซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์สามารถใชโ้คด้เป็นสว่นลดได ้ดา้นบุคลากรอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยส่วนใหญ่เหน็ว่ามี
ช่องทางตดิต่อพนักงานที่หลากหลายและสะดวก มบีรกิารช่องแชทสดกบัผู้เชี่ยวชาญเพื่อตอบค าถาม
เกี่ยวกบัอาหารแมว และมกีารบรกิารหลงัการขาย (เช่น การรบัคืนสนิคา้) ดา้นกระบวนการอยู่ในระดบั
มากที่สุด โดยส่วนใหญ่เห็นว่าระบบยืนยนัค าสัง่ซื้อที่ชดัเจน พร้อมสรุปรายการสินค้าและค่าใช้จ่าย
ทัง้หมด และดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยส่วนใหญ่เหน็ว่าช่องทางออนไลน์
การแสดงรปูภาพและรายละเอยีดสนิคา้ทีค่รบถว้นและชดัเจน 
 2. กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับการตดัสินใจเลือกซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยดา้นการรบัรูปั้ญหาอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.72 ด้านการค้นหาขอ้มูลอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.79 
ดา้นการประเมนิทางเลอืกอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.76 ดา้นการตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.78 และดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้ออยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.77 



 3. จากการศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหาร
แมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า เพศ อายุ อาชพี และ
จ านวนแมวที่เลี้ยงดูที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 4. จากการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหาร
แมวส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ดา้นกระบวนการ และดา้นบุคลากรสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารแมวส าเรจ็รปูผ่านช่องทาง
ออนไลน์อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากผลการวเิคราะหส์ามารถเขยีนสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิไดด้งันี้ 

Y = 2.272 + 0.185(𝑋6) + 0.152(𝑋5) 

 โดยที่ Y   แทนค่า คา่พยากรณก์ารตดัสนิใจเลือกซือ้อาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน ์

  𝑋5  แทนคา่ คะแนนดา้นบุคลากร 

  𝑋6  แทนคา่ คะแนนดา้นกระบวนการ 

 
อภิปรายผลการวิจยั 

งานวจิยันี้พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหาร
แมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ในด้านเพศ อายุ อาชพี และ
จ านวนแมวที่เลี้ยงดูที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยเพศที่แตกต่างกนัมกีาร
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแมวส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจยัของ
ปาณิสรา ตัง้วเิทศจติ (2564) ที่พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมรีะดับความคดิเหน็ต่อ
การตดัสนิใจซื้อทีแ่ตกต่างกนั เนื่องจากเพศหญงิมกัใหค้วามส าคญักบัรายละเอยีดของสนิคา้และบรกิาร
มากกว่าเพศชาย อายุทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของทิพย์
สุดา เหมหงษา (2566) ทีพ่บว่าอายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการเลือกซื้ออาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เนื่องจากช่วงอายุที่ต่างกันมพีฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีและความเชื่อมัน่ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั และอาชพีทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซือ้แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของจริายุ ทะรุณรมัยแ์ละปาลดิา ศรศีรก าพล (2564) ทีพ่บว่าอาชพีทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ เนื่องจากแต่ละอาชพีมรีปูแบบการด าเนินชวีติและก าลงัซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการ และด้านบุคลากรส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารแมวส าเรจ็รูปผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดย
ด้านกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Safitri et al (2023) ทีพ่บว่ากระบวนการเป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ



ซือ้ เนื่องจากผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความสะดวกและความปลอดภยัในการท าธุรกรรมออนไลน์ และ
ดา้นบุคลากรส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของวนัชาต ิวงทอง (2566) ทีพ่บว่าปัจจยัดา้นบุคลากรส่งผลต่อการเลอืกซื้ออาหารแมว เนื่องจากการมี
พนกังานทีม่คีวามรูแ้ละสามารถใหค้ าแนะน าทีด่จีะช่วยสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูบ้รโิภค 

 
 
 

ข้อเสนอแนะ 
 งานวจิยัน้ีไดข้อ้คน้พบทีส่ าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวส าเรจ็รูปผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร คอื ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยเฉพาะด้าน
กระบวนการและดา้นบุคลากรมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส าคญั รวมถงึปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
ทีแ่ตกต่างกนั ทัง้เพศ อายุ อาชพี และจ านวนแมวทีเ่ลี้ยง มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั สามารถ
น าไปประยุกต์ใช้กับการพฒันากลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจอาหารแมวออนไลน์ การ
ปรบัปรุงระบบการขายออนไลน์ และการพฒันาศกัยภาพบุคลากร โดยควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันา
ระบบการซื้อขายออนไลน์ให้มปีระสทิธภิาพทัง้ด้านความเสถียร ความปลอดภยัในการช าระเงนิ การ
ตดิตามค าสัง่ซือ้ และการฝึกอบรมพนกังานใหม้คีวามเชีย่วชาญในการใหบ้รกิาร รวมถงึการสรา้งกลยุทธ์
การตลาดทีเ่หมาะสมกบัแต่ละกลุ่มเป้าหมาย ส าหรบัประเดน็ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรท าวจิยัในประเดน็
เกี่ยวกบัปัจจยัดา้นอื่นๆ เช่น ปัจจยัดา้นจติวทิยา ปัจจยัดา้นสงัคม และปัจจยัดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 
รวมถึงการศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติมผ่านการสมัภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม และการขยาย
ขอบเขตการศกึษาไปยงัพืน้ทีอ่ื่นๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รอบคลุมและเป็น
ประโยชน์ต่อการพฒันาธุรกจิมากยิง่ขึน้ 
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