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บทคดัย่อ 

 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ 1) เพือ่ศกึษาช่องทางทางการตลาดแบบดัง้เดมิ (Traditional 
Marketing) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพือ่ศกึษา
ช่องทางทางการตลาดแบบดจิทิลั (Digital marketing) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพือ่วเิคราะหช์่องทางทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
อาหารแมวเปรยีบเทยีบระหว่างการตลาดแบบดัง้เดมิและการตลาดแบบดจิทิลั โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู กลุ่มตวัอย่างคอื ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้อาหาร
แมว จ านวน 400 คน โดยวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา และการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิเสน้
พหคุณู 
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ผลวจิยัพบว่า 1)การตลาดแบบดัง้เดมิมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวในดา้น การรบัรูแ้บรนด์
และพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ทจ้รงิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิSig < 0.001 2) การตลาดแบบดจิทิลัมผีลต่อ
ทุกมติขิองการตดัสนิใจซือ้ในดา้นการรบัรูแ้บรนด ์ดา้นความสนใจและความตอ้งการในตวัผลติภณัฑ ์
โดยเฉพาะดา้นพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ทจ้รงิ ซึง่มคี่า Sig < 0.001 3) อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร
แมวเปรยีบเทยีบระหว่างการตลาดแบบดัง้เดมิกบัการตลาดแบบดจิทิลั พบว่าช่องทางการตลาดแบบ
ดจิทิลัสง่ผลในเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวไดม้ากกว่า โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยทีส่งูกว่า 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั Sig < 0.001 การศกึษาครัง้นี้สามารถน าไปปรบัใชเ้ป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธท์างการตลาดทัง้แบบดัง้เดมิและแบบดจิทิลัใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใน
พืน้ทีไ่ดอ้ย่างเหมาะสม 

ค าส าคญั : การตลาดแบบดัง้เดมิ, การตลาดแบบดจิทิลั, การตดัสนิใจซือ้อาหารแมว 

 

Abstract 

The objective of this research is to: 1) study traditional marketing channels that 
influence the decision to purchase cat food among consumers in Bangkok, 2) study digital 
marketing channels that influence the decision to purchase cat food among consumers in 
Bangkok, and 3) compare the influence of traditional and digital marketing channels on 
consumers’ decision to purchase cat food. A questionnaire was used as the data collection tool, 
and the sample consisted of 400 individuals residing in Bangkok who had experience 
purchasing cat food. The data were analyzed using descriptive statistics and multiple linear 
regression analysis. 

The research findings revealed that: 1) Traditional marketing significantly influenced 
brand awareness and actual purchasing behavior, with a statistical significance of Sig < 0.001. 
2) Digital marketing had a significant impact on all dimensions of purchasing decisions, 
including brand awareness, interest and desire in the product, especially actual purchasing 
behavior, with a statistical significance of Sig < 0.001. 3) When comparing the influence of 
traditional and digital marketing on cat food purchasing decisions, digital marketing channels 
had a stronger positive impact, as indicated by higher regression coefficients, with a statistical 
significance of Sig < 0.001. This study can be applied as a guideline for developing both 
traditional and digital marketing strategies to better align with consumer needs in the targeted 
area.  

Keywords: Traditional Marketing, Digital Marketing, Cat food Purchase Decision 



บทน า 

 ในปัจจุบนั แนวโน้มการเลีย้งสตัวเ์ลีย้ง โดยเฉพาะแมว ไดเ้พิม่สงูขึน้อย่างต่อเนื่องทัง้ในประเทศ
ไทยและทัว่โลก โดยเฉพาะในเขตเมอืงใหญ่อย่างกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นศูนยก์ลางดา้นเศรษฐกจิและ
การอยู่อาศยัของประชากรจ านวนมาก สง่ผลใหต้ลาดอาหารแมวมกีารเตบิโตอย่างรวดเรว็และกลายเป็น
กลุ่มธุรกจิทีม่ศีกัยภาพสงู จากขอ้มลูของสมาคมอุตสาหกรรมสตัวเ์ลีย้งแห่งประเทศไทย (2566) และ
ศูนยว์เิคราะหเ์ศรษฐกจิ ttb analytics คาดการณ์ว่ามลูค่าตลาดสตัวเ์ลีย้งของไทยในปี 2567 จะเพิม่ขึน้
กว่า 75,000 ลา้นบาท โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภคเมอืงทีม่คีวามผกูพนักบัสตัวเ์ลีย้งในลกัษณะเสมอืน
สมาชกิในครอบครวั ปัจจยัทางสงัคม เช่น อตัราการเกดิทีล่ดลงและครอบครวัเดีย่วทีเ่พิม่ขึน้ สง่ผลให้
ผูบ้รโิภคหนัมาเลีย้งสตัวเ์ลีย้งมากขึน้ และใหค้วามส าคญักบัอาหารทีม่คีุณภาพเหมาะสมต่อสุขภาพของ
สตัวเ์ลีย้ง ตลาดจงึตอ้งเผชญิกบัความทา้ทายในการแข่งขนัจากทัง้ผูป้ระกอบการรายใหม่และการน าเขา้
อาหารสตัวเ์ลีย้งจากต่างประเทศ ท าใหผู้ป้ระกอบการต้องปรบักลยุทธก์ารตลาดเพื่อเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้
อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะในรปูแบบการตลาดทีต่อบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องคนยุคใหม่ ซึง่การตลาด
ทัง้แบบดัง้เดมิและดจิทิลัลว้นมบีทบาทส าคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั การ
เปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมผูบ้รโิภคซึง่หนัมาใชช้่องทางออนไลน์มากขึน้ ท าใหก้ลยุทธก์ารตลาดแบบ
ดจิทิลัไดร้บัความนิยม โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีใ่ชส้ือ่สงัคมออนไลน์และอคีอมเมริซ์อย่างแพร่หลาย 
อย่างไรกต็าม กลยุทธก์ารตลาดแบบดัง้เดมิกย็งัคงมบีทบาทในจุดขายและพืน้ทีก่ารโฆษณาแบบแมส จงึ
เกดิค าถามส าคญัว่ากลยุทธ์การตลาดรปูแบบใดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวมากกว่ากนั และควร
ลงทุนในช่องทางใดจงึจะเกดิประสทิธภิาพสงูสุด 

ดว้ยเหตุนี้ งานวจิยัฉบบันี้จงึมุ่งศกึษาปัจจยัทางการตลาดแบบดัง้เดมิและแบบดจิทิลัทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารแมวของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่เปรยีบเทยีบและประเมนิ
ว่ากลยุทธใ์ดสง่ผลมากกว่าต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค การวจิยัน้ีจะช่วยสรา้งความเขา้ใจเชงิลกึใหแ้ก่
ผูป้ระกอบการในการวางแผนตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ และตอบสนองต่อการเตบิโตของตลาดสตัว์
เลีย้งทีข่ยายตวัอย่างต่อเนื่องในปัจจุบนั 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศกึษาช่องทางทางการตลาดแบบดัง้เดมิ (Traditional Marketing) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้อาหารแมวของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

      2. เพื่อศึกษาช่องทางทางการตลาดแบบดิจิทลั (Digital marketing) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

อาหารแมวของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

      3. เพื่อวเิคราะห์ช่องทางทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแมวเปรยีบเทยีบ

ระหว่างการตลาดแบบดัง้เดมิและการตลาดแบบดจิทิลั 



แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 ในการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิทางการตลาดแบบดัง้เดมิและดจิทิลัมาใชเ้ป็นกรอบ

แนวคดิ โดยการตลาดแบบดัง้เดมิ (Traditional Marketing) ตามแนวคดิของ Kotler & Keller (2016) 

และ Belch & Belch (2018) มุ่งเน้นการสือ่สารผ่านสือ่ทีไ่ดร้บัความนิยมมายาวนาน เช่น โทรทศัน์ วทิยุ 

และสิง่พมิพ ์ซึง่เหมาะส าหรบัการสรา้งการรบัรูใ้นวงกวา้ง สว่นการตลาดแบบดจิทิลั (Digital Marketing) 

องิจาก Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) และ Ryan (2020) เน้นการใชส้ือ่ออนไลน์ เช่น โซเชยีลมเีดยี 

เวบ็ไซต ์และแพลตฟอรม์ดจิทิลัอื่นๆ เพือ่เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายอย่างตรงจุด รวดเรว็ และสามารถวดัผล

ไดแ้บบเรยีลไทม ์

ในขณะเดยีวกนั กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดร้บัการอธบิายไวโ้ดย Schiffman และ 
Wisenblit (2019) ว่าเป็นกระบวนการทีม่คีวามซบัซอ้น ประกอบดว้ยหลายขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรู้
ปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ โดยในกลุ่ม
ผลติภณัฑอ์าหารสตัวเ์ลีย้ง ผูบ้รโิภคมกัใชข้อ้มลูจากหลากหลายแหล่ง เช่น รวีวิออนไลน์ ค าแนะน าจาก
สตัวแพทย ์โฆษณา และประสบการณ์ตรง เพือ่ประกอบการตดัสนิใจอย่างมเีหตุผล โดยเฉพาะในกลุ่ม
เจา้ของสตัวเ์ลีย้งทีใ่สใ่จในสุขภาพแมว มกัจะเลอืกอาหารทีม่คีุณภาพสงู มสีว่นประกอบทีป่ลอดภยั และ
มสีารอาหารครบถว้นตามมาตรฐาน ซึง่สามารถลดความเสีย่งในการเกดิโรค และส่งเสรมิคุณภาพชวีติ
ของสตัวไ์ดใ้นระยะยาว ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งอกีประการหนึ่งคอื ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด 4Ps 
(Product, Price, Place, Promotion) จาก Kotler & Armstrong (2018) ซึง่อธบิายว่า การวางกลยุทธท์ี่
เหมาะสมในแต่ละองคป์ระกอบจะสง่ผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในทุกขัน้ตอนของการตดัสนิใจ เช่น การ
จดัโปรโมชัน่ผ่านรา้นสะดวกซือ้ หรอืโฆษณาผ่านโทรทศัน์ในกลุ่มตลาดแมส สามารถกระตุน้ความสนใจ
ใหเ้กดิการทดลองซือ้ได ้ในขณะทีแ่พลตฟอรม์ดจิทิลัสามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายและสรา้งความผกูพนั
ระยะยาวกบัแบรนดไ์ดอ้ย่างลกึซึง้มากขึน้ ส าหรบัแนวคดิดา้นโภชนาการ AAFCO (2019) และ FEDIAF 
(2021) ไดก้ าหนดเกณฑม์าตรฐานของอาหารแมวทีเ่หมาะสม ตอ้งมสีารอาหารหลกั ไดแ้ก่ โปรตนี 
ไขมนั คารโ์บไฮเดรต วติามนิ และแร่ธาตุ ในสดัสว่นทีเ่หมาะสมตามช่วงวยั โดยอาหารทีข่าดหรอืเกนิ
สารอาหารใดอาจสง่ผลเสยีต่อสุขภาพแมว เช่น โรคอว้น โรคไต หรอืปัญหาล าไส ้การเลอืกอาหารทีต่รง
กบัความตอ้งการเฉพาะของสตัวเ์ลีย้งแต่ละตวัจงึเป็นเรื่องส าคญั นอกจากนี้ Ryan (2020) ยงัเน้นว่า 
ความส าเรจ็ของแบรนดใ์นยุคดจิทิลัไม่ไดอ้ยู่แค่การโฆษณา แต่ตอ้งสรา้งความสมัพนัธผ์่าน Customer 
Experience และ Content ทีม่คีุณค่า บนแพลตฟอรม์ต่าง ๆ เช่น Facebook, Instagram และเวบ็ไซต ์
ซึง่จะช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์และความไวว้างใจต่อแบรนดไ์ดใ้นระยะยาว โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภค
ยุคใหม่ทีต่อ้งการความรวดเรว็ในการเขา้ถงึขอ้มลู ความคุม้ค่า และคุณภาพทีพ่สิูจน์ได ้การตลาดที่
สามารถตอบโจทยท์ัง้ดา้นเนื้อหาสนิคา้และประสบการณ์การใชง้านจงึมแีนวโน้มประสบความส าเรจ็สงูใน
กลุ่มผลติภณัฑอ์าหารแมว 



นอกจากนี้ งานวจิยัของอภญิญา สารฤทธิ ์(2016) พบว่า ผูเ้ลีย้งแมวในเขตเมอืงมแีนวโน้มเลอืก

อาหารสตูรพรเีมยีมทีม่คีุณภาพและสารอาหารครบถว้น เนื่องจากใหค้วามส าคญักบัสุขภาพแมวเป็น

หลกั ขณะที ่รชันีวรรณ ม่วงมณี (2021) ชีใ้หเ้หน็ว่า ความน่าเชื่อถอืของแบรนดแ์ละค าแนะน าจากสตัว

แพทยม์อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส าคญั งานของดวงพร ชยัประเสรฐิ (2023) ยงัยนืยนัว่า สือ่

ดจิทิลัช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการคน้หาขอ้มลูและตดัสนิใจซือ้อาหารแมวในเขตกรุงเทพฯ ไดร้วดเรว็

และตรงจุดมากยิง่ขึน้ งานวจิยัเหล่านี้ลว้นสนับสนุนแนวคดิว่าทัง้ช่องทางการตลาดและคุณสมบตัขิอง

ผลติภณัฑม์ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างมนียัส าคญัในยุคปัจจุบนั 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

     ตวัแปรต้น       ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

 

 

 

 

 

 

การตลาดแบบดัง้เดิม (Traditional Marketing ) 

   - โฆษณาทางโทรทศัน์  

   - วทิยุ  

   - สือ่สิง่พมิพ ์(หนงัสอืพมิพ,์นิตยสาร,ใบปลวิ) 

   - ป้ายโฆษณา 

   - กจิกรรมสง่เสรมิการขาย ณ จุดขาย 

   - การตลาดแบบปากต่อปาก 

 

การตลาดแบบดิจิทลั (Digital Marketing) 

- สือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

- การตลาดผ่าน Influencer และการรวีวิสนิคา้
ออนไลน์ 

- การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) 

- โปรโมชัน่ออนไลน์และการท าโฆษณาบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ 

การตดัสินใจซ้ืออาหารแมว 

- ระดบัการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) 

- ระดบัความสนใจและความตอ้งการใน
ผลติภณัฑ ์(Interest and Desire) 

- พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ทจ้รงิ (Actual 
Purchase Behavior) 



ระเบียบวิธีวิจยั 
 การวิจัยครัง้นี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ช่องทางทางการตลาดแบบดัง้เดิมกบัการตลาดแบบดิจิทลัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแมว การ
ด าเนินการวจิยัประกอบด้วยการก าหนดกลุ่มตวัอย่าง การสร้างเครื่องมอืวจิยั การเก็บรวบรวมข้อมูล 
และการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนุมาน  

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรเป้าหมายของการวจิยั คอื คอื ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,455,020 
(สถติจิ านวนประชากรพื้นที่จงัหวดักรุงเทพมหานคร ขอ้มูลเดอืนธนัวาคม 2567 โดยส านักบรหิารการ
ทะเบยีน กรมการปกครอง) และมพีฤตกิรรมเคยซื้ออาหารแมว โดยใช้การค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ตามสูตรของ Taro Yamane (1973) โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนไม่
เกนิ 5% สง่ผลใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน เพือ่ใหส้ามารถวเิคราะหข์อ้มูลไดอ้ย่างมนียัส าคญัทาง
สถติ ิ 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ในการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
การคดักรอง (Screening Question) ในแบบสอบถามผ่านเงื่อนไขที่ก าหนด เพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างที่
เกีย่วขอ้งกบัหวัขอ้วจิยัโดยตรง 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืหลกัทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู คอื แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จดัท าผ่าน Google Form ซึ่งครอบคลุม 6 สว่น ไดแ้ก่ 1) ค าถามคดักรอง 2) ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 3) ค าถามเกี่ยวกบัความ
คดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดแบบดัง้เดมิ 4) ค าถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาดแบบดจิทิลั     
5) ค าถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวผ่าน 3 ระดบั ระดบัการรบัรู ้ระดบัความสนใจและความ
ตอ้งการในผลติภณัฑ ์และระดบัพฤตกิรรรมการซือ้ทีแ่ทจ้รงิ 6) ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ โดยใชม้าตรวดั
แบบ Likert Scale 5 ระดบั เพือ่วดัระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่าง เพือ่ทดสอบความเทีย่ง 
(Reliability) ของแบบสอบถาม ผูว้จิยัใชส้ถติคิ่าความเชื่อมัน่ Cronbach’s Alpha ซึ่งตอ้งไม่น้อยกว่า 0.7 
และผลการทดสอบพบว่าเครื่องมอืวจิยันี้มคี่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่มากกว่า 0.7 ถอืว่ายอมรบัไดใ้น
งานวจิยั 

 

 

 



การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 2 ประเภท ไดแ้ก่ 1) ขอ้มูลปฐมภูม ิคอื ขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการ
ตอบแบบสอบถามออนไลน์ และ 2) ขอ้มูลทุตยิภูม ิคอื ขอ้มูลทีร่วบรวมไดจ้ากแหล่งขอ้มูลทีม่กีารจดัท า
ไว้แล้ว เช่น หนังสอื งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง บทความวชิาการ รวมถึงข้อมูลจากเว็บไซต์และฐานข้อมูล
ออนไลน์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัช่องทางการตลาดแบบดัง้เดมิกบัการตลาดแบบดจิทิลั และการตดัสนิใจซือ้อาหาร
แมว โดยข้อมูลเหล่านี้น ามาใช้ประกอบการศึกษา ทบทวนวรรณกรรม และสนับสนุนการอภิปราย
ผลการวจิยั 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ขอ้มูลทีไ่ดร้บัจากแบบสอบถามจะถูกตรวจสอบความถูกต้อง และน าไปวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) โดยแบ่งการวเิคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การวเิคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่อสรุปลักษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง  และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ไดแ้ก่ Multiple Linear Regression เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 

ผลการวิจยั 

 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาช่องทางทางการตลาดแบบดัง้เดมิกบัแบบดจิทิลัทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และช่องทางทางการตลาดทีม่ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวเปรยีบเทยีบระหว่างการตลาดแบบดัง้เดมิและการตลาดแบบดจิทิลั 
โดยไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน และท าการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใช้สถติเิชงิ
พรรณนา และสถติเิชงิอนุมาน ซึง่สามารถแบ่งการน าเสนอผลการวเิคราะหไ์ดเ้ป็น 5 สว่นหลกั 1) ขอ้มลู
ปัจจยัสว่นบุคคล 2) การตลาดแบบดัง้เดมิ 3) การตลาดแบบดจิทิลั 4) การตดัสนิใจซือ้อาหารแมว ผ่าน 
3 ระดบั การรบัรู ้ความสนใจและความตอ้งการในผลติภณัฑ ์และพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ทจ้รงิ 5) ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

ขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ผลวเิคราะห์ขอ้มลู พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็น

เพศหญงิ รอ้ยละ 54.70  มอีายุระหว่าง 30 - 39  ปี รอ้ยละ 34.70  ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรอ้ยละ 

66.30  มอีาชพีสว่นใหญ่เป็นพนกังานเอกชนหรอืรบัจา้งทัว่ไป รอ้ยละ 31.30 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

อยู่ที ่20,001 – 30,000 บาท รอ้ยละ 24.20 

ช่องทางทางการตลาดแบบดัง้เดมิ ผลวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็

โดยรวมระดบัปานกลาง (Mean = 2.773, S.D. = 1.343)  การแนะน าอาหารแมวจากคนรูจ้กัมผีลต่อการ

เลอืกซือ้สนิคา้ อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 3.020, S.D. = 1.454) รองลงมาคอื ป้ายโฆษณาอาหาร

แมวตามสถานทีต่่างๆ มผีลต่อการจดจ าแบรนด ์อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 2.920, S.D. = 1.350) 



และการจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายทีร่า้นคา้ท าใหท้่านอยากลองสนิคา้ใหม่ๆ อยู่ในระดบัปานกลาง 

(Mean = 2.900, S.D. = 1.401) ตามล าดบั 

ช่องทางทางการตลาดแบบดจิทิลั ผลวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็

โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.154, S.D. = 0.933) การโฆษณาอาหารแมวบนโซเชยีลมเีดยี 

(Facebook, Instagram, Tik-Tok) ดงึดดูความสนใจของท่าน อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.220, 

S.D. = 0.931) รองลงมาคอื การจดัโปรโมชัน่และสว่นลดทางออนไลน์กระตุน้ใหท้่านซือ้สนิคา้ อยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.220, S.D. = 0.871) และ คลปิวดิโีอหรอืคอนเทนตอ์อนไลน์ทีน่ าเสนอ

ประโยชน์ของอาหารแมวมอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้ เช่น รวีวิถงึประโยชน์เชงิผลลพัธ์, อธบิายคุณลกัษณะ

ทีโ่ดดเด่น, คุณค่าทางโภชนาการของอาหารแมว เป็นตน้ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.210, S.D. = 

0.938) ตามล าดบั 

การตดัสนิใจซือ้อาหารแมวดา้นการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) ผลวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า 

กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.008 , S.D. = 0.987 ) เมื่อเลอืก

ซือ้อาหารแมวท่านมกัจะนึกถงึแบรนด์ทีคุ่น้เคย อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.10 , S.D. = 1.022) 

รองลงมาคอืท่านจดจ า  แบรนดอ์าหารแมวไดง้า่ยจากการโฆษณา อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.07, S.D. 

= 0.970) และ ท่านรูจ้กัแบรนดอ์าหารแมวหลากหลายจากสือ่ต่างๆ อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.02, 

S.D. = 0.972) ตามล าดบั 

การตดัสนิใจซือ้อาหารแมวในดา้นความสนใจและความตอ้งการในผลติภณัฑ ์(Interest and 

Desire) ผลวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก          

(Mean = 4.014, S.D. = 0.989) ท่านมกัจะสนใจอาหารแมวทีไ่ดร้บัการรวีวิทีด่จีากผูอ้ื่น อยู่ในระดบัมาก 

(Mean = 4.12 , S.D. = 0.989) รองลงมาคอื ท่านรูส้กึอยากซือ้อาหารแมวเมื่อเหน็โปรโมชัน่และสว่นลด 

อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.06, S.D. = 0.962) และ ท่านรูส้กึว่าสนิคา้อาหารแมวทีโ่ฆษณามปีระโยชน์

ต่อแมวของท่าน อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.05, S.D. = 1.007) ตามล าดบั 

การตดัสนิใจซือ้อาหารแมวในดา้นพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ทจ้รงิ (Actual Purchase Behavior)   

ผลวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  (Mean = 3.872,   

S.D. = 1.016) ท่านเคยซือ้อาหารแมวจากการแนะน าหรอืรวีวิออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.02 , 

S.D. = 0.958) รองลงมาคอื ท่านตดัสนิใจซือ้อาหารแมวทนัทเีมื่อเหน็โปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ อยู่ในระดบั

มาก (Mean = 3.93, S.D. = 0.970) และ ท่านซือ้อาหารแมวอย่างสม ่าเสมอตามโฆษณาทีเ่หน็บ่อยๆ อยู่

ในระดบัมาก (Mean =3.87, S.D. = 0.984) ตามล าดบั 

 

 

 



ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ในการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยมรีายละเอยีดผลการวเิคราะหด์งันี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 : กลยุทธก์ารตลาดแบบดัง้เดมิกบัการตลาดแบบดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

อาหารแมวในดา้นการรบัรูแ้บรนด์ (Brand Awareness) ผลวเิคราะหพ์บว่า การตลาดแบบดัง้เดมิ       

(B = 0.153) กบัการตลาดแบบดจิทิลั (B = 0.281) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมว โดยมคี่า         

R² = 0.219 แสดงว่าปัจจยัเหลา่นีส้ามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ไดร้อ้ยละ 21.9  

 สมมตฐิานท่ี 2 : กลยุทธก์ารตลาดแบบดัง้เดมิกบัการตลาดแบบดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

อาหารแมวในดา้นการสนใจและความตอ้งการผลติภณัฑ ์(Interest and Desire) ผลวเิคราะห ์พบว่า 

การตลาดแบบดัง้เดมิ (B = 0.060) ค่า Sig = 0.074 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าการตลาดแบบดัง้เดิม

ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารแมวในดา้นความสนใจและความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์แต่การตลาดแบบ

ดิจิทลั (B = 0.123) ค่า Sig = 0.050 ซึ่งมีค่าเท่ากบั 0.05 แสดงว่าการตลาดแบบดิจิทลัมีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้อาหารแมวในดา้นความสนใจและความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัเหลา่นีส้ามารถอธิบายความ

แปรปรานของการตดัสินใจซือ้ไดร้อ้ยละ 12.3  

 สมมตฐิานท่ี 3 : กลยุทธก์ารตลาดแบบดัง้เดมิกบัการตลาดแบบดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

อาหารแมวในดา้นพฤติกรรมการซือ้ที่แทจ้รงิ ผลวิเคราะหพ์บว่า การตลาดแบบดัง้เดมิ (B = 0.157) และ

การตลาดแบบดจิทิลั (B = 0.261) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแมว โดยมคี่า R² = 0.253 แสดงว่า

ปัจจยัเหลา่นีส้ามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ไดร้อ้ยละ 25.3  

 

อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการวจิยัเรื่อง การตลาดแบบดัง้เดมิกบัการตลาดแบบดจิทิลัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร

แมวของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภปิรายไดต้ามวตัถุประสงคข์องการวจิยัได้

ดงันี้  

เพื่อศึกษาช่องทางการตลาดแบบดัง้เดิม (Traditional Marketing) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ผลการวจิยัพบว่า ช่องทางการตลาดแบบดัง้เดมิมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวในดา้น  

การรบัรูแ้บรนดแ์ละ พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ทจ้รงิ  อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sig < 0.001) โดยเฉพาะ

ดา้นการรบัรูแ้บรนด ์ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler และ Keller (2016) ทีร่ะบุว่า การสือ่สารผ่าน

โทรทศัน์ วทิยุ ป้ายโฆษณา และสือ่สิง่พมิพส์ามารถสรา้งภาพลกัษณ์และความน่าเชื่อถอืในวงกวา้งได้

อย่างมปีระสทิธภิาพ เนื่องจากความคุน้เคยและการยอมรบัของผูบ้รโิภคต่อสือ่เหล่านี้ ทัง้ยงัสอดคลอ้ง

กบัแนวคดิการตลาดแบบ IMC ของ Belch & Belch (2018) ทีเ่น้นการใชส้ือ่หลายประเภทร่วมกนัเพือ่



สรา้งการรบัรูแ้ละความเชื่อมัน่ในแบรนด์ อย่างไรกต็าม ผลการศกึษาการตลาดแบบดัง้เดมิไม่มผีลต่อ

การตดัสนิใจซือ้อาหารแมวในดา้นความสนใจและความตอ้งการในผลติภณัฑอ์ย่างมนียัส าคญั         

(Sig = 0.074) แสดงใหเ้หน็ว่าการสือ่สารในรปูแบบเดมิอาจไม่เพยีงพอทีจ่ะกระตุน้ความสนใจในเชงิลกึ 

โดยเฉพาะในยุคทีผู่บ้รโิภคตอ้งการขอ้มลูเชงิโตต้อบและทนัสมยัมากขึน้ 

 

เพื่อศึกษาช่องทางทางการตลาดแบบดิจิทลั (Digital marketing) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ผลการวจิยัพบว่า ช่องทางการตลาดแบบดจิทิลัมผีลต่อทุกมติขิองการตดัสนิใจซือ้ในดา้นการ

รบัรูแ้บรนด ์ดา้นความสนใจและความตอ้งการในผลติภณัฑ ์โดยเฉพาะดา้นพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ทจ้รงิ 

ซึง่มคี่า Sig < 0.001 และอธบิายความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ไดถ้งึรอ้ยละ 25.3  (R² = 0.253) 

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) และ Ryan (2020) ทีช่ีว้่า Digital 

Marketing มจุีดเด่นดา้นการเขา้ถงึเฉพาะกลุ่มแบบแม่นย า สือ่สารแบบ Real-time และสามารถวดัผลได้

อย่างชดัเจน นอกจากนี้ การตลาดแบบดจิทิลัยงัมอีทิธพิลต่อมติ ิความสนใจและความตอ้งการ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติ ิ(Sig = 0.050) แมว้่าจะอยู่ในระดบัต ่ากว่าดา้นอื่นๆ แต่กแ็สดงถงึแนวโน้มทีผู่บ้รโิภค

ตอบสนองต่อเนื้อหาออนไลน์ การรวีวิ และอนิฟลูเอนเซอร ์ซึง่ตรงกบัแนวคดิของ Ryan (2020) ว่าคอน

เทนตท์ีม่คีุณค่าและการมสีว่นร่วมอย่างต่อเนื่องผ่านแพลตฟอรม์ดจิทิลัมอีทิธพิลต่อการสรา้งความ

ไวว้างใจและการตดัสนิใจ 

 

เพื่อวิเคราะห์ช่องทางทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแมวเปรียบเทียบ

ระหว่างการตลาดแบบดัง้เดิมและการตลาดแบบดิจิทลั 

ผลการวจิยัพบว่า ช่องทางการตลาดแบบดจิทิลัสง่ผลในเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมว

ไดม้ากกว่า โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยทีส่งูกว่า ซึง่แสดงถงึความสามารถในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคในยุค

ปัจจุบนัอย่างมปีระสทิธภิาพ และสรา้งแรงจงูใจไดด้กีว่า การคน้พบน้ีตรงกบัแนวคดิของ Philip Kotler ที่

กล่าวว่า Marketing 4.0 คอืการเคลื่อนสู่ยุคทีผู่บ้รโิภคมบีทบาทร่วมในการสือ่สาร และมคีวามไวต่อ 

Social Proof เช่น การรวีวิหรอืค าแนะน าจากบุคคลใกลต้วั นอกจากนี้ยงัสมัพนัธก์บัแนวคดิ Customer 

Decision Journey ของ McKinsey ทีผู่บ้รโิภคมกีารรบัรู ้วเิคราะห ์และวนกลบัมาซื้อซ ้าผ่าน

ประสบการณ์ออนไลน์โดยตรง ผลลพัธข์องการวเิคราะหถ์ดถอยยงัสะทอ้นว่า ช่องทางทางการตลาดทัง้

สองประเภทมคีวามสมัพนัธ์ในเชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อ แต่ช่องทางทางการแบบดจิทิลัมคีวามสามารถ

ในการอธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดม้ากกว่า โดยมคี่า R² = 0.219 ซึง่แสดงถงึความสามารถในการ

อธบิายความแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 21.9 ถอืว่าอยู่ในระดบัปานกลาง และ

เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธช์่องทางทางการตลาดในอนาคต ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่า ช่องทาง

การตลาดแบบดจิทิลัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวมากกว่าช่องทางการตลาดแบบดัง้เดมิอย่าง



มนีัยส าคญัโดยเฉพาะช่องทางโซเชยีลมเีดยี เช่น Facebook, Instagram และ YouTube ทีเ่อือ้ต่อการ

สรา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค ตลอดจนการน าเสนอรวีวิสนิคา้ และการใชผู้ม้อีทิธพิล (Influencer) ซึ่ง

สามารถกระตุน้ความสนใจและเร่งการตดัสนิใจซือ้ไดอ้ย่างรวดเรว็ ในขณะทีช่่องทางการตลาดแบบ

ดัง้เดมิ เช่น การโฆษณาทางโทรทศัน์ ใบปลวิ วทิยุ หนังสอืพมิพ ์การตลาดแบบปากต่อปาก และการจดั

กจิกรรม ณ จุดขาย ยงัมอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้บรนดใ์นกลุ่มผูบ้รโิภคบางกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 40 ปี

ขึน้ไป ซึง่มคีวามคุน้ชนิกบัสื่อออฟไลน์และใหค้วามเชื่อถอืกบัช่องทางดงักล่าว สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ 

Kotler & Keller (2016) ทีช่ี้ว่า Traditional Media มจุีดแขง็ดา้นการสรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นวง

กวา้ง แต่ขาดความสามารถในการปรบัเปลีย่นตามพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแบบ Real-time 

 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง “การตลาดแบบดัง้เดมิกบัการตลาดแบบดจิทิลัทีส่ง่ผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้อาหารแมวของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะทัง้ในเชงิการ

ประยุกตใ์ชใ้นผลการวจิยั และการวจิยัในอนาคต ดงันี้ 

 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 

 จากผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่าการตลาดแบบดัง้เดมิมผีลการตดัสนิใจซือ้อาหารแมวใน

ด้านการรบัรู้แบรนด ์(Brand Awareness) สามารถเสนอแนวทางการน าไปใชป้ระโยชน์ไดว้่า ควรใช ้  

กลยุทธแ์บบผสมผสานระหว่างสือ่ดัง้เดมิและดจิทิลัใหเ้หมาะกบักลุ่มเป้าหมาย การตลาดแบบดัง้เดมิควร

เน้นสือ่ทีเ่ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคอายุ 40 ปีขึน้ไป เช่น โทรทศัน์ วทิยุ และป้ายโฆษณา รวมถงึกจิกรรมใน

ชุมชนเพือ่สรา้งการจดจ าแบรนดใ์นพืน้ที ่สว่นการตลาดแบบดจิทิลัควรใชแ้พลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีใน

การสรา้งภาพลกัษณ์อย่างต่อเนื่อง โดยใชค้อนเทนตท์ีส่รา้งสรรค ์โฆษณาเจาะกลุ่ม และการท าแคมเปญ

ร่วมกบั Influencer เพือ่เพิม่การรบัรูแ้ละขยายฐานผูต้ดิตามอย่างมปีระสทิธภิาพ 

ด้านความสนใจและความต้องการในผลิตภณัฑ ์(Interest and Desire)  กลยุทธก์ารตลาดควรมุ่ง

กระตุน้ความสนใจผ่านประสบการณ์ตรงและเนื้อหาออนไลน์ การตลาดแบบดัง้เดมิควรเน้นการจดั

กจิกรรมสง่เสรมิการขาย ณ จุดจ าหน่าย เช่น แจกสนิคา้ทดลอง จดันิทรรศการ หรอืโปรโมชัน่หน้ารา้น 

เพือ่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ในกลุ่มทีย่งัไม่รูจ้กัแบรนด ์สว่นดา้นดจิทิลัควรใชร้วีวิจรงิจากผูใ้ชง้าน 

การตลาดผ่าน Influencer และคอนเทนตแ์บบอนิเทอรแ์อคทฟี เช่น อนิโฟกราฟิกหรอืวดิโีอเปรยีบเทยีบ

คุณสมบตัสินิคา้ ร่วมกบัการจดัโปร Flash Sale และแจกโคด้สว่นลด จะช่วยกระตุน้ความสนใจอย่าง

เร่งด่วนโดยเฉพาะในกลุ่มผูใ้ชง้านออนไลน์ 

 



ด้านพฤติกรรมการซ้ือจริง (Actual Purchase Behavior) กลยุทธท์ีใ่ชค้วรมุ่งไปทีก่ารกระตุน้การ

ตดัสนิใจซือ้ในทนัท ีโดยการตลาดแบบดัง้เดมิสามารถสนบัสนุนการซือ้จรงิดว้ยกจิกรรม ณ จุดขาย เช่น 

ลดราคาหน้ารา้น ของแถม ระบบสะสมแต้ม และการใหข้อ้มลูจากพนกังานขาย ซึง่ช่วยเพิม่ความมัน่ใจ

ในการตดัสนิใจซือ้ สว่นการตลาดแบบดจิทิลัควรเน้นเทคนิคการปิดการขาย เช่น การท า Retargeting 

สง่ DM เสนอโปรเฉพาะบุคคล ระบบช าระเงนิทีง่่ายและปลอดภยั พรอ้มแจง้เตอืนโปรโมชัน่เฉพาะลูกคา้ 

เพือ่เร่งการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มทีเ่คยสนใจและซือ้สนิคา้ผ่านออนไลน์เป็นประจ า 

 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 

 ส าหรบัการวจิยัในอนาคต ควรมกีารขยายขอบเขตพืน้ทีศ่กึษาใหค้รอบคลุมภูมภิาคอื่น ๆ ทัว่
ประเทศ เพือ่ใหส้ามารถเปรยีบเทยีบความแตกต่างดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละบรบิทไดอ้ย่าง
ครอบคลุมและมคีวามหลากหลายทางวฒันธรรมมากยิง่ขึน้ นอกจากนี้ ควรมกีารศกึษาทางเชงิคุณภาพ
เพิม่เตมิ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม เพือ่ใหเ้ขา้ใจแรงจงูใจและกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างลกึซึง้ยิง่ขึน้ อกีทัง้ควรพจิารณาเพิม่ตวัแปรอื่น ๆ ทีอ่าจมอีทิธพิล เช่น ความภกัดี
ต่อแบรนด ์การรบัรูคุ้ณค่าของสนิคา้ และประสบการณ์การใชง้าน เพือ่เสรมิความครอบคลุมของงานวจิยั 
ทัง้นี้ การเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัควรไดร้บัการศกึษาอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ
บทบาทของช่องทางออนไลน์ซึง่มแีนวโน้มจะกลายเป็นเครื่องมอืหลกัในการท าการตลาดในอนาคต 
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