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ซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจ
ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน ์
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้า
สัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เป็นกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ
จ�ำนวนประชากร (Infinite Population) ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง จ�ำนวน 385 ราย 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ 
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติเิชงิอนมุาน ได้แก่ การวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู ผลการวจัิย
พบว่า 1) ปัจจัยการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคท่ีเคยซือ้สินค้าสตัว์เลีย้ง ภาพรวมอยูใ่นระดบั
มากที่สุด เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วน
ความเสี่ยงด้านการขนส่งความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงด้านเวลาความเสี่ยงของ 
ผลิตภัณฑ์และความเสี่ยงทางการเงินตามล�ำดับ 2) ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคที่เคย
ซ้ือสินค้าสัตว์เลี้ยง ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
การรับรู้ถึงความปลอดภัยและการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวความเพลิดเพลินกับเทคโนโลยี
ออนไลน์ การรบัรูถ้งึความสะดวกในการใช้งานและการรับรูถ้งึประโยชน์ ตามล�ำดบั 3) ปัจจยั
ความตั้งใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยง ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ต้นทุนของผู้บริโภคการรับรู้คุณค่าและความภักดีของ
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ลูกค้าความพึงพอใจของลูกค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าการรับรู้ความเป็นธรรมและ
การรับรู้คุณภาพสินค้า ตามล�ำดับ 4) ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 
ซือ้ซ�ำ้สนิค้าสัตว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า ความเสีย่งทางด้านเวลา ความเสีย่งด้าน
สังคม และความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำ
สินค้าสัตว์เล้ียงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และสามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 16 5) ปัจจัยความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ การ
รับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน การรับรู้ถึงความปลอดภัย และการรับรู้ถึงความเป็นส่วน
ตัว มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัด
สรุาษฎร์ธานี อย่างมีนยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 61 

ค�ำส�ำคญั : การรบัรูค้วามเสีย่ง; ความไว้วางใจ; ความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้; สนิค้าสตัว์เลีย้ง; แพลตฟอร์ม
ออนไลน์

ABSTRACT

	 This quantitative research aimed to study perceived risk and trust 
factors that influence customers’ intention to repurchase pet products through 
online platforms in Surat Thani Province. The sample group consisted of 
consumers who had previously purchased pet products through online 
platforms in Surat Thani Province. As the population size was unknown (infinite 
population), a purposive sampling method was employed, with a total of 385 
participants.Data were analyzed using descriptive statistics: frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, and inferential statistics: multiple 
regression analysis. The results showed that 1) consumers’ perceived risk 
factors when purchasing pet products via online platforms were, overall, at 
a high level, with factorsranked from highest to lowest being personal data 
security risk, delivery risk, social risk, time risk, product risk, and financial risk. 
2) Consumers’ trust factors were also found to be at a high level overall, 
ranked from highest to lowest as follows: perceived security and privacy, 
enjoyment of online technology, perceived ease of use, and perceived 
benefits.3) Consumers’ repurchase intention factors were at the highest level, 
ranked from highest to lowest as follows: consumer cost, perceived value 
and customer loyalty, customer satisfaction and brand preference, and 
perceived fairness. and product quality perception. 4) Certain perceived risk 
factors—namely time risk, social risk, and personal data security risk—had a 
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statistically significant influence on repurchase intention of pet products via 
online platforms in Surat Thani Province at the 0.05 significance level, 
accounting for 16% of the predictive power.5) Trust factors including perceived 
benefits, perceived ease of use, perceived security, and perceived privacy 
significantly influenced repurchase intention at the 0.05 significance level, 
with a predictive power of 61%.

Keywords : Perceived risk; Trust; Repurchase intention; Pet products; Online 
platform

บทน�ำ  
	 ปัจจุบันไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตของคนในสังคมได้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดย 
หันมาอยู่บ้านและใช้เวลาอยู่กับตัวเองมากขึ้น รวมถึงการที่ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคม 
ผูส้งูอาย ุท�ำให้ประชาชนในช่วงทกุกลุม่วยัต่างก็อยากมสีตัว์เลีย้งเป็นเพือ่น เพราะผูค้นเช่ือว่าการ
มีสัตว์เลี้ยงจะท�ำให้ชีวิตดีขึ้น รวมไปถึงการขยายตัวของเมืองล้วนเป็นปัจจัยที่ท�ำให้ผู้คนมี
ความรู้สกึถงึการอยากมสีตัว์เลีย้ง จงึส่งผลให้ธรุกจิทีเ่กีย่วเนือ่งกับสตัว์เลีย้งมีการเตบิโตมาก
ยิ่งขึ้น โดยทาง TTB Analytics (2024) ประเมินมูลค่าตลาดสัตว์เลี้ยงในไทยปี พ.ศ.2567 
คาดการณ์ว่ามมีลูค่า 75,000 ล้านบาท ขยายตวัร้อยละ 12.40 เมือ่เทยีบกบัปีก่อนหน้า และ
เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยการเติบโตของมูลค่าตลาดย้อนหลัง 5 ปี {Compound Annual 
Growth Rate (CAGR)} พบว่า เพิ่มขึ้นร้อยละ 17.50 โดยรูปแบบการเติบโตของตลาดสัตว์
เล้ียงในประเทศไทยในกลุม่ของอาหารสตัว์เลีย้งในปี พ.ศ.2567 ขยายตวัมีมลูค่ากว่า 44,600 
ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 17.00 และในส่วนของกลุ่มอุปกรณ์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงที่คาดการณ์
ว่ามีมูลค่ากว่า 6,600 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 16.70 ตามล�ำดับ (TTB Analytics, 2024) 
นอกจากนี้ยังมีเทรนด์การเลี้ยงสัตว์พิเศษ หรือ Exotic Pet มากขึ้น อาทิ สัตว์เลื้อยคลาน งู 
กิ้งก่ายักษ์ เต่า บุชเบบี้ (ลิงตัวเล็ก) ชินชิล่า และนกแก้ว ซึ่งบางประเภทเป็นสัตว์ที่ต้องมีใบ
อนญุาตเพราะเป็นสตัว์ต่างถ่ินทีต้่องมกีารน�ำเข้ามาในประเทศไทย ทัง้นีส่้วนใหญ่แล้ว Exotic 
Pet จะเป็นสัตว์ที่ใช้พื้นที่ในการเลี้ยงไม่เยอะมากเหมาะกับคนรุ่นใหม่ที่อยู่ในเมืองที่มีพื้นที่
จ�ำกดัแต่ต้องการมเีพือ่นไว้คลายเหงา (Department of Business Development, 2024)
รวมถึงในปีที่ผ่านมาทั่วโลกได้เผชิญกับสถานการณ์โรคระบาดหรือโควิด 19 ท�ำให้ผู้คน 
ปรบัเปล่ียนวถิกีารใช้ชวิีตแบบใหม่ (New Normal) มกีารใช้ชวิีตและท�ำงานอยูท่ี่บ้าน (Work 
From Home) จงึท�ำให้ผูค้นหนัมาใช้อนิเทอร์เนต็กนัมากข้ึน โดยทีอ่ตัราการใช้อนิเทอร์เนต็
อยู่ที่ร้อยละ 88.00 ของประชากรทั้งหมดและมีจ�ำนวนผู้ใช้ Social Media มากถึงร้อยละ 
68.30 ของประชากรทัง้หมด ทัง้นีอ้นิเทอร์เนต็ก็มอีย่างแพร่หลายทัว่โลกรวมถงึประเทศไทย 
และจังหวดัสรุาษฎร์ธานีกไ็ด้รบัอทิธพิลของอนิเทอร์เนต็เช่นเดยีวกัน (Nukulsomprathana, 
2024) อย่างไรก็ตามการที่ผู้คนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ก็ส่งผลให้ผู้คนหันมาซื้อของ
ออนไลน์กนัมากขึน้เพราะสามารถหาซือ้สนิค้าได้ง่าย สะดวกสบาย และรวดเรว็ ไม่เว้นแม้แต่
กลุ่มสัตว์เลี้ยงนิยม
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	 อย่างไรก็ตามการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ผู้คนมักจะเกิดความรู้สึกสับสนเมื่อต้อง
เผชิญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีอาจเกิดความเสี่ยงได้ โดยอุปสรรคที่ส�ำคัญที่สุดของการ
เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ คือ การที่ผู้บริโภคขาดข้อมูลของสินค้า ปัญหาในการใช้ระบบต่อ
การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ กระทั่งผู้บริโภคขาดปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพในการท�ำธุรกรรม
ผ่านทางเว็บไซต์ (Jain & Kulhar, 2019) ซึ่งผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์สามารถท�ำให ้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ โดยวิธีการสื่อสารที่เปิดเผยและชัดเจน มีการรักษาความ
สม�ำ่เสมอคณุภาพสนิค้าและบรกิาร รวมไปถงึการรับรูถึ้งความน่าเช่ือถือของร้านค้าออนไลน์
ก็สามารถช่วยเพิ่มระดับความไว้วางใจของผู้บริโภค อีกทั้งความไว้วางใจยังมีอิทธิพลต่อ 
ความภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นส่วนส�ำคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Pérez & 
Rodríguez, 2024; Al-Adwan et al., 2020) ในขณะเดียวกันการสร้างความน่าเชื่อถือ 
การสร้างความสัมพนัธ์ทีด่กีารสร้างคณุค่าทีแ่ท้จรงิ และการรกัษาความไว้วางใจในผูบ้รโิภค
ก็สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด�ำเนินธุรกิจส่งเสริมการเติบโตอย่างยั่งยืนในตลาด
จ�ำหน่ายสินค้าสัตว์เลี้ยงที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท่ีส�ำคัญสามารถดึงดูดผู้บริโภค
กลุ่มใหม่ และรักษาผู้บริโภคกลุ่มเดิมได้ในระยะยาวโดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคที่มีการสื่อสาร
ทีร่วดเร็ว และมคีวามชดัเจนของข้อมลูอกีทัง้สามารถช่วยสร้างความสมัพนัธ์ทีม่ัน่คงระหว่าง
ผู้บริโภคกับร้านค้าออนไลน์และสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อซ�้ำและแนะน�ำ
ผลิตภัณฑ์หรือร้านค้าให้กับผู้อื่น (Gensler et al., 2021; Alshurideh et al., 2023)
	 นอกจากนี้จากการศึกษาในกลุ ่มผู ้บริโภคที่เลี้ยงสัตว์ในประเทศไทยพบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นการศกึษาถงึปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมต่ีอการตัดสนิใจซ้ือเท่านัน้ การ
ศึกษาในบริบทของการรับรู้ความเสี่ยงรวมไปถึงปัจจัยด้านความไว้วางใจในกลุ่มผู้บริโภคที่
เลีย้งสัตว์ในขณะน้ีมอียูอ่ย่างจ�ำกดั ดังนัน้ ผู้วจิยัจงึสนใจศกึษา ปัจจยัการรับรูค้วามเสีย่งและ
ความไว้วางใจของผู้บรโิภคทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ในจงัหวัดสุราษฎร์ธาน ีเพือ่เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการทีจ่�ำหน่ายสนิค้าเกีย่วกบัสตัว์เลีย้ง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ได้น�ำไปเป็นแนวทางในการจัดท�ำกลยุทธ์ทางการตลาดในการ
พฒันาการบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพเพือ่ตอบสนองความต้องการของผู้ซือ้สินค้าให้ได้มากย่ิงข้ึน

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	เพือ่ศึกษาระดับปัจจัยการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคท่ีซือ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 2.	เพื่อศึกษาระดับปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 3.	เพื่อศึกษาระดับปัจจัยความตั้งใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 4.	เพื่อศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 5.	เพือ่ศึกษาความไว้วางใจของผูบ้รโิภคท่ีมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้สนิค้าสัตว์
เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
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ทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง
	 การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived  Risk) คือ ความไม่แน่นอนเกี่ยวกับเหตุการณ์
ที่จะเกิดข้ึนอาจส่งผลกระทบเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคลและองค์กร รวมถึงกระบวนการ
ทีบ่คุคลประเมนิถงึความเสีย่งหรอืการประเมนิผลกระทบทีอ่าจมต่ีอชวีติหรอืทรัพย์สนิ โดย
ปัจจัยต่างๆ เช่น ประสบการณ์ส่วนบุคคล ความรู้ การรับข้อมูลข่าวสาร ค่านิยมทางสังคม
และความเชือ่ในเร่ืองความเสีย่ง ย่อมมอีทิธพิลต่อการประเมนิความเสีย่งของผูบ้รโิภค อกีท้ัง
การรับรู้ความเสี่ยงมีบทบาทส�ำคัญในการตัดสินใจ โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
ความเสี่ยงสูง เช่น การลงทุนหรือการซื้อสินค้าออนไลน์ส�ำหรับผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มเป็น
ครั้งแรกหรือผู้ที่ซื้อสินค้าเป็นครั้งแรก รวมไปถึงผู้ที่ต้องการซื้อสินค้าร้านค้าออนไลน์ใหม่ๆ 
การท่ีมีผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ให้ความรู้และให้ค�ำแนะน�ำเกี่ยวกับความเสี่ยง
สามารถช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ดีขึ้น อีกท้ังการสื่อสารท่ีชัดเจน และมีประสิทธิภาพ 
เกีย่วกบัความเสีย่งสามารถช่วยให้ผูบ้รโิภคเข้าใจถงึการรบัรูถ้งึความเสีย่งสามารถลดความวิตก
กงัวลต่อการรบัรูข้้อมูลข่าวสาร และท�ำให้ตดัสนิใจซ้ือสนิค้าได้ดมีากยิง่ข้ึน (Ariffin et al., 2018)  
	 โดยองค์ประกอบการรับรู้ความเสี่ยงที่ Ariffin et al., (2018) ได้เสนอ มีดังนี้
	 1.	ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial risk) คือ ความกังวลเกี่ยวกับการสูญเสีย
เงินหรือการลงทนุในสนิค้าและบรกิารทีอ่าจไม่คุม้ค่า หรอืผลติภณัฑ์ท่ีซือ้จะไม่ตรงตามความ
ต้องการและอาจท�ำให้เกิดค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมในอนาคต	
	 2.	ความเส่ียงด้านผลติภณัฑ์ (Product risk) คอื ความไม่แน่นอนเก่ียวกบัคณุภาพ
และประสิทธิภาพของสินค้าที่ซื้อ ผู้บริโภคมีความกังวลเก่ียวกับการได้รับผลิตภัณฑ์ที่ม ี
ข้อบกพร่องหรือไม่ตรงตามที่มาตรฐานก�ำหนด
	 3.	ความเสี่ยงด้านเวลา (Time risk) คือ ความกังวลเกี่ยวกับการใช้เวลาในการ
ค้นหาสินค้า การรอคอยการจัดส่ง หรือการกลับคืนสินค้าที่อาจใช้เวลานาน 
	 4.	ความเสีย่งด้านการขนส่ง (Delivery risk) คือ ความสญูเสยีท่ีเกดิจากการขนส่ง
สินค้า เช่น สินค้าเสียหายหรือสูญหายระหว่างการจัดส่ง 
	 5.	ความเสี่ยงด้านสังคม (Social risk) คือ ความกังวลเกี่ยวกับการตัดสินใจหรือ
การเลอืกซือ้ทีอ่าจท�ำให้เกดิผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ทางสงัคมหรอืการถกูวจิารณ์จากผูอ้ืน่ 
โดยเฉพาะในกรณีที่ซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่เป็นที่นิยม
	 6.	ความเสีย่งด้านความปลอดภยัของข้อมลู (Privacy Risk) คอื ความกงัวลเกีย่ว
กับการจัดการข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลท่ีมีความเสี่ยงจากการ
โจมตีทางไซเบอร์และการละเมิดข้อมูลส่วนบุคคล

	 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ
	 ความไว้วางใจ (Trust) ในบริบทของการซื้อออนไลน์ เทคโนโลยีและข้อมูลที่
โปร่งใสมีบทบาทส�ำคัญในการสร้างความไว้วางใจ เช่น ระบบรีวิวและการยืนยันตัวตนใน
แพลตฟอร์ม e-commerce ที่ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกม่ันใจในการท�ำธุรกรรม และแนวคิด 
การตลาดในยุคดิจิทัลเน้นการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ด้วย 
การรกัษาความโปร่งใสและสือ่สารอย่างต่อเนือ่งซึง่จะช่วยให้ความไว้วางใจของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้
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และน�ำไปสู่การซื้อซ�้ำ (Garcia et al., 2024; Li & Xu, 2023) รวมไปถึงความเชื่อมั่นของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อการบริการ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าโดยปัจจัยท่ีมีผลต่อ 
ความไว้วางใจ มหีลายประการ เช่น ความซือ่สตัย์ในการให้บรกิาร การให้ข้อมลูท่ีถูกต้อง ชัดเจน
และประสบการณ์ของผู้บริโภค อีกทั้งความไว้วางใจถือเป็นองค์ประกอบส�ำคัญในการสร้าง
ความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคและผูป้ระกอบการผ่านการสือ่สารท่ีชดัเจนและการแสดงออก
ถงึความรับผดิชอบต่อผูบ้รโิภค รวมถงึร้านค้าออนไลน์มกีารให้ข้อมลูทีม่คีณุภาพ ผูใ้ห้บรกิาร
มีความน่าเชื่อถือ และแพลตฟอร์มมีความสะดวกในการใช้งาน อย่างไรก็ตามประสบการณ์
ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านค้าออนไลน์ย่อมมีบทบาทส�ำคัญในการก�ำหนดระดับ 
ความไว้วางใจ หากผูบ้ริโภคมปีระสบการณ์เชงิบวก จะท�ำให้มแีนวโน้มท่ีจะมคีวามไว้วางใจใน
บริการต่อไป หรือความไว้วางใจที่สูงขึ้นจะช่วยลดความรู้สึกกังวลเก่ียวกับการท�ำธุรกรรม
ออนไลน์ และสามารถแนะน�ำผู้ให้บริการควรใช้กลยุทธ์การสร้างความไว้วางใจ เช่น 
การแสดงรีวิวและความคิดเห็นจากผู้ใช้คนอื่น ๆ การให้ข้อมูลที่โปร่งใส และการมีนโยบาย
การคืนเงินที่ชัดเจน (Chen& Barnes, 2007)
	 จากการทบทวนวรรณกรรม องค์ประกอบของความไว้วางใจท่ีเลอืกใช้ คอื แนวคดิ
ของ Chen& Barnes (2007) ซึ่งมี 5องค์ประกอบดังนี้
	 1. การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Benefits) คือ ผู้บริโภคจะรู้สึกไว้วางใจ
มากขึน้เมือ่สามารถเหน็ประโยชน์ทีช่ดัเจนจากการซือ้สนิค้าออนไลน์ เช่น ความสะดวกสบาย
และการเข้าถึงสินค้าที่หลากหลาย
	 2. การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ 
ความง่ายในการใช้งานเวบ็ไซต์หรอืแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยสร้างความมัน่ใจให้กับผูบ้รโิภค โดย
การมรีะบบการสัง่ซือ้สนิค้าทีม่ปีระสทิธภิาพและมคีณุภาพสามารถเพิม่ความไว้วางใจให้แก่
ผู้บริโภค
	 3. ความเพลิดเพลินของเทคโนโลยีออนไลน์ (Enjoyment of Online 
Technology) คือ การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยและการมีประสบการณ์การใช้งานที่น่าพอใจ
สามารถท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นประสบการณ์ท่ีสนุกสนาน ซ่ึงช่วย
สร้างความไว้วางใจ
	 4. การรบัรูถ้งึความปลอดภยั (Perceived Security) คอื ความมัน่ใจในเร่ืองของ
ความปลอดภัยในการท�ำธุรกรรมออนไลน์ รวมถึงการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล ไม่เผยแพร่
ก่อนได้รับอนุญาต ก็สามารถช่วยเพิ่มความไว้วางใจในการซื้อขายสินค้า
	 5. การรับรู้ความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) คือ ผู้บริโภคต้องการรู้สึกว่า
ข้อมูลส่วนบุคคลจะได้รับการปกป้องและไม่ถูกเปิดเผยต่อสาธารณะ ซ่ึงทางแพลตฟอร์ม
ออนไลน์หรือร้านค้าออนไลน์จ�ำเป็นต้องมีนโยบายความเป็นส่วนตัวที่ชัดเจนเพื่อช่วยเสริม
สร้างความไว้วางใจ

	 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ�้ำ
	 ความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ (repurchase intention) ความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ของลกูค้าขึน้อยูก่บั
การผสมผสานของหลายปัจจัยส�ำคัญ ได้แก่ความไว้วางใจในแบรนด์และการรับรู้คุณภาพ
สนิค้าความไว้วางใจในแบรนด์และการรบัรูว่้าผลติภณัฑ์/บรกิารมคีณุภาพสงูเป็นปัจจัยหลกั
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ที่กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อซ�้ำ รวมไปถึงความไว้วางใจที่เกิดจากประสบการณ์ที่ดีใน 
ขั้นตอนการซื้อและบริการหลังการขายมีผลต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ�้ำอย่างชัดเจน
ซึ่งความพึงพอใจและประสบการณ์ที่ดีทั้งในช่วงก่อนและหลังการซื้อก็สามารถสร้างความ
สัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นผ่านการตลาดแบบความสัมพันธ์ได้เช่นเดียวกัน และการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยดิีจิทลัเพือ่เพิม่ความโปร่งใสในระบบการสือ่สารก็เป็นหนึง่ในปัจจยัท่ีท�ำให้เกดิการ
ซื้อซ�้ำได้ (Chen et al., 2021; Smith & Wong, 2025) และความตั้งใจซื้อซ�้ำเกิดขึ้นจาก
ปัจจยัหลากหลายประการทีม่อีทิธพิลต่อความต้ังใจของผูบ้รโิภคในการกลบัมาซือ้สนิค้าหรอื
บรกิารอกีครัง้ โดยส่วนใหญ่จะเกีย่วข้องกับความพงึพอใจในผลติภณัฑ์ การรบัรูค้ณุค่า และ
ความภกัดีต่อแบรนด์ ซึง่ความพงึพอใจนัน้ย่อมมคีวามสมัพนัธ์กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภค
จากการใช้สินค้าหรือการบริการ เพราะผู้บริโภคมักจะประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ตาม
ความคาดหวัง หากผลิตภัณฑ์ตรงตามความคาดหวังหรือต้องการ จะส่งผลให้เกิดความ 
พงึพอใจ รวมถงึความเชือ่มัน่ทีส่ามารถสร้างได้จากประสบการณ์ท่ีด ีการสือ่สารท่ีชัดเจน และ
การตอบสนองที่รวดเร็วต่อปัญหาหรือข้อร้องเรียน เพราะฉะนั้นเมื่อปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ถูก
กระตุ้นจนเกิดความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความสัมพันธ์ท่ีดี ลูกค้าจะมีแนวโน้มท่ีจะ
กลบัมาซ้ือซ�ำ้หรือกลบัมาใช้บริการในอนาคต และท�ำให้ส่งผลดต่ีอธรุกจิในระยะยาว (Hellier 
et al., 2003)
	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความตั้งใจซื้อซ�้ำที่นิยมใช้ในการศึกษา คือ 
แนวคิดของ (Hellier et al., 2003) ซึ่งมี 7 องค์ประกอบดังนี้
	 1. การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) หมายถึง ความเชื่อมั่นของ 
ผูบ้รโิภคในคณุภาพของสนิค้า มผีลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ซ�ำ้ โดยสินค้าทีม่คีณุภาพดจีะ
สร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจในระยะยาว
	 2. การรบัรูค้วามเป็นธรรม (perceived Equity) หมายถงึ ผูบ้รโิภครูส้กึพงึพอใจ
มากขึ้น เมื่อราคาที่จ่ายในการซื้อสินค้ามีความเป็นธรรมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพสินค้า
และบริการ การรับรู้ว่ามีความยุติธรรมในการท�ำธุรกรรมช่วยเพิ่มความตั้งใจซื้อซ�้ำ	
	 3. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง ความคิดเห็นของลูกค้าที่เกี่ยว
กับคุณค่าที่ได้รับจากสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับราคาท่ีจ่าย การรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์มีคุณค่าท่ี
เหมาะสมสามารถกระตุ้นความตั้งใจซื้อซ�้ำได้
	 4. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง เมื่อความ 
คาดหวงัของลกูค้าได้รบัการตอบสนองตามความต้องการหรอืเกนิความคาดหวงัท�ำให้ผูบ้รโิภค
เกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งส่งผลเชิงบวกต่อการซื้อซ�้ำในอนาคต
	 5. ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายถึง ความตั้งใจของลูกค้าที่
จะกลับมาซื้อซ�้ำจากแบรนด์เดิม ความภักดีมักเกิดจากประสบการณ์ที่ดีและความพึงพอใจ
อย่างต่อเนื่อง
	 6. ต้นทุนของผู้บริโภค (Expected Switching Cost) หมายถึง ค่าใช้จ่ายที่
เก่ียวข้องกบัการซือ้ รวมถงึเงิน เวลา และความพยายามในการเลอืกร้านค้าออนไลน์ท่ีเหมาะ
สม เม่ือได้สินค้าท่ีมีต้นทุนต�่ำหรือมีความคุ้มค่าในการเลือกซ้ือสินค้าจะท�ำให้ผู้บริโภคมี 
แนวโน้มที่จะซื้อซ�้ำมากขึ้น
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	 7. ความชืน่ชอบในตราสนิค้า (Brand Preference) หมายถงึ ความรูส้กึทีผู่บ้รโิภค
มีต่อแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตราสินค้าสามารถท�ำให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อซ�้ำได้ในอนาคต

การรับรู้ความเสี่ยง
- ความเสี่ยงทางการเงิน 
- ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ 
- ความเสี่ยงด้านเวลา
- ความเสี่ยงด้านการขนส่ง
- ความเสี่ยงด้านสังคม
- ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัว
Ariffin et al., (2018)

ความตั้งใจซ้ือซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แ พ ล ต ฟ อ ร ์ ม อ อ น ไ ล น ์ ใ น จั ง ห วั ด
สุราษฎร์ธานี
- การรับรู้คุณภาพสินค้า
- การรับรู้ความเป็นธรรม
- การรรับรู้คุณค่า
- ความพึงพอใจของลูกค้า
- ความภักดีของลูกค้า
- ต้นทุนของผู้บริโภค
- ความชื่นชอบในตราสินค้า
Hellier et al., (2003)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ความต้ังใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เล้ียงผ่าน
แพลตฟอร ์มออนไลน ์ ในจั งหวัด
สุราษฎร์ธานี
- การรับรู้คุณภาพสินค้า
- การรับรู้ความเป็นธรรม
- การรรับรู้คุณค่า
- ความพึงพอใจของลูกค้า
- ความภักดีของลูกค้า
- ต้นทุนของผู้บริโภค
- ความชื่นชอบในตราสินค้า
Hellier et al., (2003)

กรอบแนวคิดวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการวจิยัในคร้ังนี ้คอื ผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีเคยซือ้สนิค้า
สัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่แบบไม่ทราบจ�ำนวน
ประชากรทีแ่น่นอน (Infinite Population) โดยการค�ำนวณขนาดของกลุม่ตวัอย่างสามารถ
ค�ำนวณได้จากสตูรของ Cochran (1977) โดยก�ำหนดระดบัค่าความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และ
ระดบัความคลาดเคลือ่นร้อยละ 5 ค�ำนวณได้ 385 คน ดงันัน้ จงึใช้กลุม่ตวัอย่างในการศกึษา
จ�ำนวน 385 คน
	 การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ท�ำการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการ
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่เคยซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยการเก็บข้อมูลใน
คร้ังน้ีผูวิ้จยัได้ใช้วธิกีระจายแบบสอบถามด้วยการโพสต์แบบสอบถามไว้ทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ 
Facebook ในกลุ่มคนเลี้ยงสัตว์และแบบสอบถามมีการตั้งค�ำถามในการคัดกรองกลุ่ม
ตวัอย่างว่า “ท่านเคยซือ้สินค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรอืไม่” หากกลุม่ตวัอย่าง
ตอบว่า “เคย” จึงสามารถท�ำแบบสอบถามในตอนต่อไป

	 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผูว้จิยัก�ำหนดเครือ่งมอืทีใ่ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถาม
ในรูปแบบออนไลน์มีการตอบค�ำถามผ่าน Google Form ซึ่งมีการสร้างข้อค�ำถามให ้
เหมาะสมและสอดคล้องกัน แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ�ำนวน 10 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สัตว์เลี้ยง แพลตฟอร์มออนไลน์ใน
การส่ังซือ้สนิค้า ความถีใ่นการซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (ต่อเดอืน) และราคาสนิค้า
ที่เลือกซื้อในแต่ละครั้ง ซึ่งลักษณะของค�ำถามจะเป็นแบบหลายตัวเลือก 
	 ส่วนที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีซ้ือซ�้ำสินค้าเก่ียวกับสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี แบ่งเป็น 6 องค์ประกอบ จ�ำนวน 24 ข้อ ดังนี้ 
1. ความเสี่ยงทางการเงิน จ�ำนวน 4 ข้อ 2. ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ จ�ำนวน 4 ข้อ 
3. ความเสี่ยงด้านเวลา จ�ำนวน 4 ข้อ 4. ความเสี่ยงด้านการขนส่ง จ�ำนวน 4 ข้อ 
5. ความเสี่ยงด้านสังคม จ�ำนวน 4 ข้อ 6. ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว 
จ�ำนวน 4 ข้อ (Ariffin et al., 2018)
	 ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจของผู ้บริโภคที่ซื้อซ�้ำสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เล้ียงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี แบ่งเป็น 5 องค์ประกอบ จ�ำนวน 20 ข้อ ดังนี ้
1. การรับรู้ถึงประโยชน์ จ�ำนวน 4 ข้อ 2. การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน จ�ำนวน 
4 ข้อ 3. ความเพลิดเพลินกับเทคโนโลยีออนไลน์ จ�ำนวน 4 ข้อ 4. การรับรู้ความปลอดภัย 
จ�ำนวน 4 ข้อ 5. การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว จ�ำนวน 4 ข้อ (Chen & Barnes, 2007)
	 ส่วนที่ 4 ความต้ังใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคที่ซื้อซ�้ำสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี แบ่งเป็น 7 องค์ประกอบ จ�ำนวน 28 ข้อ ดังนี้ 
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1. การรบัรูค้ณุภาพสินค้า จ�ำนวน 4 ข้อ 2. การรับรูค้วามเป็นธรรม จ�ำนวน 4 ข้อ 3. การรบัรู ้
คุณค่า จ�ำนวน 4 ข้อ 4. ความพึงพอใจของลูกค้า จ�ำนวน 4 ข้อ 5. ความภักดีของลูกค้า 
จ�ำนวน 4 ข้อ 6. ต้นทุนของผู้บริโภค จ�ำนวน 4 ข้อ 7. ความชื่นชอบในตัวสินค้า จ�ำนวน 
4 ข้อ (Hellier et al., 2003)
	 โดยส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู ้
ความเสีย่งความไว้วางใจและความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้โดยเป็นข้อค�ำถามวดัระดับความคดิเหน็ 5 ระดบั
(Likert Scale) ดังนี้
		  คะแนนระดับ 5 หมายถึง มากที่สุด 
		  คะแนนระดับ 4 หมายถึง มาก 
		  คะแนนระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
		  คะแนนระดับ 2 หมายถึง น้อย 
		  คะแนนระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด
	 2.1 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยได้ศึกษาน�ำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปตรวจสอบหาค่าความเท่ียงตรงของ
แบบสอบถาม (IOC: Index of item objective congruence) โดยมีผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 
3 ท่านปรากฎว่า ผลการค�ำนวณค่า IOC มีค่าเท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากว่า 0.50 แสดงว่าข้อ
ค�ำถามนั้นมีความสอดคล้องสามารถน�ำไปใช้ได้ (Rovinelli & Hambleton, 1976) และได้
ท�ำการทดสอบแบบสอบถามเพื่อทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และการทดสอบ 
ความเชือ่มัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) จ�ำนวน 
30 ชุด โดยหาค่า Cronbach’s Alpha มีค่าเท่ากับ 0.89 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 อยู่ในระดับ
ที่ยอมรับได้ (Wanichbuncha & Wanichbuncha, 2022)

	 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การเก็บข้อมูลประกอบด้วย 2 ลักษณะ ได้แก่ ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการศึกษา
ค้นคว้าจากหนังสือ เอกสาร วารสาร ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ
ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของ 
ผู้บริโภคที่ใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ที่เคยซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
น�ำแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ จ�ำนวน 385 ชุดโดยคิดได้
ร้อยละ 96.25 จากร้อยละ 100 และน�ำไปวิเคราะห์โดยวิธีทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์
โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ

	 4.  การวิเคราะห์ข้อมูล
	 งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและการวิเคราะห์
ระดบัปัจจยั วเิคราะห์ด้วยสถติิเชงิพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ใช้เกณฑ์การแปลความหมายระดับคะแนนเฉลีย่โดยใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale 
นอกจากน้ีวิเคราะห์อิทธิพลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอย 
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)
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ผลการวิจัย
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
	 ผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี  
มีจ�ำนวนทั้งหมด 385 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 69.40 
รองลงมา คือ เพศชาย จ�ำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.60 อายุระหว่าง 18-30 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 67.80 สถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 69.60 ต่อมาการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 77.40 อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 61.30 มีรายได้ 
ต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 55.10 โดยผู้บริโภคมีสัตว์เล้ียงเป็น 
แมว คิดเป็นร้อยละ 68.70 เลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop คิดเป็นร้อยละ 
62.30 ซื้อสินค้าเดือนละ 4-6 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 64.20 และผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าครั้งละ
ต�่ำกว่า 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.40

	 ผลการศกึษาระดับการรบัรูค้วามเสีย่ง ความไว้วางใจ และความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้สนิค้า
สัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ตารางที่ 1 ระดับการรับรู้ความเสี่ยงการใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าสัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที่ 1 ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.71) 
โดยเรยีงล�ำดบัจากมากไปน้อยดงันีค้วามเสีย่งด้านความปลอดภยัของข้อมูลส่วนตัว ( = 4.85) 
ความเสี่ยงด้านการขนส่ง (  =4.78) ความเสี่ยงด้านสังคม ( = 4.77) ความเสี่ยงด้านเวลา 
( = 4.67)ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ (  = 4.65) และความเสี่ยงทางการเงิน (  = 4.58) 
ตามล�ำดับ

การรับรู้ความเสี่ยง	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

1. ความเสี่ยงทางด้านการเงิน	 4.58	 0.42	 มากที่สุด	 6
2. ความเสี่ยงทางด้านผลิตภัณฑ์	 4.65	 0.33	 มากที่สุด	 5
3. ความเสี่ยงทางด้านเวลา	 4.67	 0.33	 มากที่สุด	 4
4. ความเสี่ยงทางด้านขนส่ง	 4.78	 0.33	 มากที่สุด	 2
5. ความเสี่ยงด้านสังคม	 4.77	 0.42	 มากที่สุด	 3
6. ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย	 4.85	 0.34	 มากที่สุด	 1
ของข้อมูลส่วนตัว

              รวม	 4.71	 0.28	 มากที่สุด



36

วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
Journal of Management Science and Accounting

ตารางที่ 2 ระดับความไว้วางใจการใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
สัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ตารางที ่3 ระดบัความต้ังใจซือ้ซ�ำ้การใช้บรกิารแพลตฟอร์มออนไลน์ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิค้า
สัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที่ 2 ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานใีนภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ( = 4.50) โดย
เรียงล�ำดับจากมากไปน้อยดังนี้การรับรู้ถึงความปลอดภัย ( =4.53) การรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตัว ( =4.53) ความเพลิดเพลินกับเทคโนโลยีออนไลน์ ( = 4.50) การรับรู้ถึงความ
สะดวกในการใช้งาน ( = 4.49) และการรับรู้ถึงประโยชน์ ( = 4.47) ตามล�ำดับ

	 จากตารางที่ 3 ปัจจัยความตั้งใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าสินค้าสัตว์เลี้ยง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานใีนภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ( = 4.50)
โดยเรียงล�ำดบัจากมากไปน้อยดงันีต้้นทนุของผูบ้รโิภค ( = 4.52) การรบัรูค้ณุค่า ( = 4.51)
ความภกัดขีองลกูค้า ( = 4.51) ความพงึพอใจของลกูค้า ( = 4.50) ความชืน่ชอบในตราสนิค้า 
( = 4.50) การรับรู้ความเป็นธรรม ( = 4.49) และการรับรู้คุณภาพสินค้า ( = 4.46)

ความไว้วางใจ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

1. การรับรู้ถึงประโยชน์	 4.47	 0.40	 มากที่สุด	 4
2. การรับรู้ถึงความสะดวก	 4.49	 0.34	 มากที่สุด	 3
ในการใช้งาน
3. ความเพลิดเพลินกับเทคโนโลยี	4.50	 0.33	 มากที่สุด	 2
ออนไลน์
4. การรับรู้ถึงความปลอดภัย	 4.53	 0.32	 มากที่สุด	 1
5. การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว	 4.53	 0.32	 มากที่สุด	 1

              รวม	 4.50	 0.28	 มากที่สุด

ความตั้งใจซื้อซ�้ำ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

1. การรับรู้คุณภาพสินค้า	 4.46	 0.37	 มากที่สุด	 5
2. การรับรู้ความเป็นธรรม	 4.49	 0.33	 มากที่สุด	 4
3. การรับรู้คุณค่า	 4.51	 0.32	 มากที่สุด	 2
4. ความพึงพอใจของลูกค้า	 4.50	 0.32	 มากที่สุด	 3
5. ความภักดีของลูกค้า	 4.51	 0.30	 มากที่สุด	 2
6. ต้นทุนของผู้บริโภค	 4.52	 0.32	 มากที่สุด	 1
7. ความชื่นชอบในตราสินค้า	 4.50	 0.31	 มากที่สุด	 3

              รวม	 4.50	 0.27	 มากที่สุด
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ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำสินค้าสัตว์
เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 ผลการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณาค่า 
Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 
0 (ศนูย์) มากเท่าไหร่แสดงว่าตัวแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรอสิระอืน่ในขณะเดยีวกนั
ค่าVIF ไม่ควรเกินกว่า 10 หากค่า VIF มีค่ามากแสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับ
ตวัแปรอสิระอืน่มากด้วยเช่นกนัท�ำให้เกดิ Multicollinearity ซึง่เป็นความขดัแย้งกบัเงือ่นไข
ของการวิเคราะห์สมการถดถอย (Wanichbuncha & Wanichbuncha, 2022) โดยวิจัย
ส่วนของการรับรู้ความเสี่ยงค่าTolerance อยู่ระหว่าง 0.29 - 0.73 มีค่าเข้าใกล้ 0 (ศูนย์)
และค่า VIF อยูร่ะหว่าง 1.36 - 3.41 ซึง่ไม่เกนิ 10 ดงันัน้จึงท�ำการวเิคราะห์ปัจจัยทีม่อีทิธพิล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณวิธี Enter โดยมีราย
ละเอียดดังตารางที่ 4

	          Unstandardized	 Standardized		        Collinearity
Model	             Coefficients	            Coefficients   t      Sig.       Statistics
	                    B    Std. Error        Beta	               Tolerance  VIF

(Constant)	 4.50	 0.23		  19.47	 .00*		
ความเสี่ยงทางด้าน
การเงิน (X1)	 0.03	 0.03	 0.05	 0.95	 .34	 0.64	 1.55
ความเสี่ยงทางด้าน	 0.08	 0.04	 0.10	 1.87	 .06	 0.73	 1.36
ผลิตภัณฑ์ (X2)
ความเสี่ยงทางด้านเวลา	 0.31	 0.07	 0.38	 4.40	 .00*	 0.29	 3.41
(X3)
ความเสี่ยงทางด้านขนส่ง	 0.01	 0.06	 0.01	 0.16	 .86	 0.34	 2.91
(X4)
ความเสี่ยงด้านสังคม
(X5)	 0.25	 0.04	 0.39	 5.82	 .00*	 0.48	 2.07
ความเสี่ยงด้านความ	 0.15	 0.05	 0.19	 2.59	 .01*	 0.39	 2.56
ปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว
(X6)
R = 0.41, R2 = 0.17,Adj-R2 = 0.16, SE = 0.25, F = 12.83
หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่p < 0.05*
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	 จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้ำสินค้า
สัตว์เล้ียงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีพบว่าความเสี่ยงทางด้านเวลา 
(X3) ความเสี่ยงด้านสังคม (X5) และความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (X6) 
ผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานี
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.50 ซึ่งสามารถสร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ดังนี้
	 Y = 4.50 + 0.31 (X3) + 0.25 (X5) + 0.15 (X6)+e
	 สามารถสรปุได้ว่าปัจจัยการรบัรูค้วามเสีย่งมอีทิธพิลต่อการซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้ง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีในภาพรวมคือความเสี่ยงด้านสังคมเป็น
ปัจจยัทีม่อิีทธพิลต่อการเลอืกใช้บรกิารมากทีสุ่ด (ß= 0.39) รองลงมาคอืความเสีย่งทางด้าน
เวลา (ß= 0.38) และความเสีย่งด้านความปลอดภยัของข้อมลูส่วนตวั (ß= 0.19) ตามล�ำดบั
และมอีทิธพิลอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยปัจจยัทัง้ 6 องค์ประกอบ สามารถ
พยากรณ์ผลได้ร้อยละ 16 ส่วนอีกร้อยละ 25 ยังมีความคลาดเคลื่อนอยู่ซึ่งอาจมีปัจจัยอื่น
ที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี

	 ผลการศกึษาอทิธพิลของความไว้วางใจของผู้บริโภคทีม่อิีทธพิลต่อความตัง้ใจซือ้
ซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณาค่า 
Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มค่ีาเข้าใกล้ 0 
(ศนูย์) มากเท่าไหร่แสดงว่าตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรอสิระอืน่ในขณะเดยีวกนั
ค่า VIF ไม่ควรเกินกว่า 10 หากค่า VIF มีค่ามากแสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับ
ตวัแปรอสิระอืน่มากด้วยเช่นกนัท�ำให้เกดิ Multicollinearity ซึง่เป็นความขดัแย้งกบัเงือ่นไข
ของการวิเคราะห์สมการถดถอย (Wanichbuncha & Wanichbuncha, 2022) โดย วิจัย
ส่วนของการรับรู้ความเสี่ยงค่าTolerance อยู่ระหว่าง 0.36 - 0.58 มีค่าเข้าใกล้ 0 (ศูนย์) 
และค่า VIF อยูร่ะหว่าง 1.72–2.75 ซ่ึงไม่เกนิ 10 ดังนัน้จงึท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยทีม่อีทิธพิล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณวิธี Enter โดยมีราย
ละเอียดดังตารางที่ 5
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์
เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี (Y) ผ่านตัวแปรอิสระทุกด้านในภาพ
รวมพบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน (X2) การรับรู้
ถึงความปลอดภัย (X4) และการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (X5) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ซ�ำ้สินค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานอีย่างมนียัสาํคญัทางสถติิ
ที่ระดับ 0.50 ซึ่งสามารถสร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ดังนี้
	 Y = 1.06 + 0.14 (X1) + 0.10 (X2) + 0.18 (X4) + 0.28 (X5)
	 สามารถสรปุได้ว่าปัจจยัความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อการซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานใีนภาพรวมคอืการรับรูถ้งึความเป็นส่วนตวัเป็น
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด (ß= 0.33) รองลงมาคือการรับรู้ถึงความ
ปลอดภัย (ß= 0.21) การรับรู้ถึงประโยชน์ (ß= 0.21) และการรับรู้ถึงความสะดวกในการ
ใช้งาน (ß= 0.13) ตามล�ำดบัและมอีทิธพิลอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยปัจจัย
ทั้ง 5 องค์ประกอบ สามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 61 ส่วนอีกร้อยละ 16 ยังมีความคลาด
เคลื่อนอยู ่ซึ่งอาจมีปัจจัยอื่นที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	          Unstandardized	 Standardized		        Collinearity
Model	             Coefficients	            Coefficients   t      Sig.       Statistics
	                    B    Std. Error        Beta	               Tolerance  VIF

(Constant)	 1.06	 0.14		  7.35	 .00*		
การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)	 0.14	 0.03	 0.21	 4.11	 .00*	 0.36	 2.75
การรับรู้ถึงความสะดวก	 0.10	 0.03	 0.13	 2.92	 .00*	 0.46	 2.16
ในการใช้งาน (X2)
ความเพลิดเพลินกับ	 0.04	 0.04	 0.05	 1.16	 .24	 0.40	 2.47
เทคโนโลยีออนไลน์ (X3)
การรับรู้ถึงความปลอดภัย	0.18	 0.03	 0.21	 4.84	 .00*	 0.50	 1.97
(X4)
การรับรู้ถึงความเป็น	 0.28	 0.03	 0.33	 8.06	 .00*	 0.58	 1.72
ส่วนตัว (X5)
R = 0.79, R2 = 0.62,Adj-R2 = 0.61, SE = 0.16, F = 125.95
หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ p < 0.05*
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อภิปรายผล
	 ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีพบว่าความเสี่ยงทางด้านเวลาความเสี่ยงทาง
ด้านสังคมและความเสี่ยงทางด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Leeand Kim (2023) พบว่า ความเร็วในการจัดส่งมีบทบาทส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และส่งผลให้ลูกค้ามีความตั้งใจในการซื้อซ�้ำมากขึ้น รวมถึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Martinand Rodriguez (2024) พบว่า ลูกค้ามักมีความคาดหวังสูงต่อความรวดเร็วในการ
จัดส่ง ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและการเลือกซื้อในอนาคต อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
แนวคดิของ NguyenandLe (2023) พบว่า ความคดิเหน็ของเพือ่นและคนรูจ้กัมอีทิธพิลต่อ
การเลือกซื้อสินค้าและความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Alvarezand Mendoza (2024) พบว่าการรีวิวและความคิดเห็นจากผู้ใช้โซเชียลมีเดียมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อและการสร้างความเชื่อมั่นในผู้ขาย รวมไปถึงสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Nguyenand Pham (2024) พบว่า การมีมาตรการรักษาความปลอดภัยที ่
เข้มงวดช่วยลดความกงัวลด้านความเป็นส่วนตัวของผูบ้ริโภค ทัง้นีส้อดคล้องกับแนวคดิของ 
Suradhamand Wannarak (2024) ทีก่ล่าวว่าการซือ้สนิค้าอาจท�ำให้ผูบ้รโิภคมคีวามกงัวล
ใจความรู้สึกไม่แน่นอนใจย่อมเกิดขึ้นตั้งแต่ในขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้ายในการซื้อ
สนิค้าออนไลน์อย่างน้ันผูป้ระกอบการต้องใช้วธีิเพ่ือลดความวติกกงัวลท่ีเกดิข้ึนด้วยการสร้าง
สมดลุโดยการสร้างความน่าเชือ่ถอืรวมถงึผูบ้รโิภคต้องมกีารเปิดรบัข้อมลูต่างๆ ทีผู่ป้ระกอบ
การให้ข้อมลูในแพลตฟอร์มออนไลน์และผูป้ระกอบการต้องเปิดรบัการส่ือสารจากผูบ้รโิภค
เพือ่ลดความเสีย่งในการซือ้สินค้าออนไลน์โดยเริม่จากการหาข้อมลูด้วยตนเองประเมนิความ
น่าเชื่อถือของแพลตฟอร์มออนไลน์การรีวิวอีกทั้งผู้บริโภคสามารถเดินทางไปทดลองสินค้า
ทีจ่ดุขายและสอบถามกบัเพือ่นหรอืคนใกล้ชดิทีเ่คยมปีระสบการณ์การซือ้สนิค้านัน้ๆ เพราะ
ถือว่าเป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุด
	 ปัจจยัความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อความต้ังใจซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในจงัหวัดสรุาษฎร์ธานพีบว่าการรบัรูถ้งึประโยชน์การรบัรูถึ้งความสะดวกในการใช้
งาน การรับรู้ถึงความปลอดภัยและการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำ
สินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด
ของRahman and Ali (2023) กล่าวว่า ความไว้วางใจที่สูงขึ้นน�ำไปสู่การรับรู้ถึงคุณภาพ
และประโยชน์ของสินค้ามากขึ้นส่งผลท�ำให้มีความตั้งใจซื้อซ�้ำ ซึ่งยังสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Sharma and Verma (2023) พบว่า ความสะดวกในการใช้งานช่วยเสริมสร้างความ
ไว้วางใจ ส่งผลให้ผูบ้รโิภคมคีวามต้ังใจซ้ือซ�ำ้ทีส่งูขึน้ และยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ Gupta 
and Mehta (2021) พบว่าผู้บริโภคที่รู้สึกว่าการใช้งานแพลตฟอร์มสะดวกมีแนวโน้มที่จะ
กลับมาซ้ือซ�้ำมากขึ้น รวมไปถึงยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Ahmed and Ali (2022) 
ได้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจด้านความปลอดภัย การรับรู้ถึงความ
ปลอดภัย และความตั้งใจซื้อซ�้ำในสินค้าออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีรู้สึกว่าการท�ำธุรกรรม
ปลอดภัยมีแนวโน้มที่จะซื้อซ�้ำมากขึ้น และสอดคล้องกับแนวคิดของ Huynh and Kim 
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(2023) ได้ส�ำรวจผลกระทบของความไว้วางใจด้านความปลอดภยัต่อการรบัรูแ้ละความตัง้ใจ
ซ้ือซ�ำ้ในตลาดออนไลน์ส�ำหรบัสนิค้าสตัว์เลีย้ง พบว่า ความรบัรูด้้านความปลอดภยัทีส่งูช่วย
เพิ่มความไว้วางใจในแพลตฟอร์มออนไลน์ และมีผลบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำ อีกท้ังยัง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Lee and Choi (2023) ได้ส�ำรวจว่าความไว้วางใจด้านความเป็น
ส่วนตวัมีผลกระทบต่อการรับรูแ้ละความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ในตลาดออนไลน์ส�ำหรับสนิค้าสตัว์เลีย้ง 
พบว่า ความรูส้กึปลอดภยัในเรือ่งข้อมลูส่วนบคุคลช่วยเพิม่ความไว้วางใจ ซึง่ส่งผลให้มคีวาม
ตั้งใจซื้อซ�้ำที่สูงขึ้น รวมถึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Patel and Joshi (2022) ได้วิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างความไว้วางใจด้านความเป็นส่วนตวั การรบัรูถ้งึความเป็นส่วนตวั และ
ความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ในสนิค้าออนไลน์ พบว่าผูบ้รโิภคทีรู่ส้กึว่าข้อมลูส่วนบคุคลของตนได้รบัการ
ปกป้องจะมีแนวโน้มที่จะซื้อซ�้ำมากยิ่งขึ้น และสอดคล้องกับแนวคิดของ Yadav and R. K. 
Singh (2021) ได้ส�ำรวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้ำในแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยเน้นที่
ความไว้วางใจและการรับรู้ถึงความสะดวก การรักษาความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัว 
พบว่า ทกุปัจจยัมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ในตลาดสนิค้าสตัว์เลีย้งออนไลน์

ข้อเสนอแนะ
	 1.  ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1) ผูป้ระกอบการทีด่�ำเนนิกจิการเกีย่วข้องกบัธรุกจิจ�ำหน่ายสนิค้าสตัว์เลีย้งผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ควรให้ความส�ำคญัการรกัษาความเป็นส่วนตวัข้อมลูลกูค้าเป็นอย่างดี
ที่สุด เพราะลูกค้าจะกล้าเปิดเผยข้อมูลให้แก่ผู้ท่ีสามารถรักษาความเป็นส่วนตัว และมีวิธี
การจัดเก็บข้อมูลส่วนตัวอย่างหนาแน่น ปลอดภัย ไร้ความกังวล รวมไปถึงการมีเว็ปไซต์ที่มี
คุณภาพ มีช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย มีความน่าเชื่อถือในการสั่งซื้อสินค้าและการ
ช�ำระเงิน
	 2) ผูป้ระกอบการทีด่�ำเนนิกจิการเกีย่วข้องกบัธรุกจิจ�ำหน่ายสนิค้าสตัว์เลีย้งผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ควรสร้างตวัตนของร้านค้าออนไลน์ด้วยการยืน่ขอเครือ่งหมายรบัรอง
จากแพลตฟอร์มออนไลน์นัน้ๆ เมือ่มเีครือ่งหมายรบัรองจากแพลตฟอร์มออนไลน์ทีจ่�ำหน่าย
สนิค้า รวมไปถงึการจ�ำหน่ายสนิค้าทีม่คีณุภาพผ่านการรบัรองมาตรฐานสากลจากองค์กรที่
เก่ียวข้องก็จะสามารถสร้างความมั่นใจและความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิด
ความไว้วางใจก็จะส่งผลต่อการซื้อสินค้าและอาจกลับมาซื้อซ�้ำในอนาคตต่อไปได้
	 3) ผูบ้ริโภคทีก่�ำลงัตัดสนิใจซือ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ควรศกึษา
ข้อมลูก่อนท�ำการสัง่ซ้ือ อย่างเช่น ศกึษาข้อมลูร้านค้าออนไลน์ ระยะเวลาในการจดัส่งสนิค้า 
และศึกษาสินค้าท่ีสนใจ โดยอาจจะเป็นการศึกษาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต สอบถามคน 
ใกล้ชิด ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว เพื่อน หรือจากผู้ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินค้า เป็นต้น 
เพ่ือป้องกนัการโดนหลอกขายสนิค้า หรอืสินค้าไม่ตรงตามความคาดหวงั ท้ังนีเ้พ่ือสร้างความ
มัน่ใจให้แก่ตนเองในการซือ้สนิค้า รวมไปถงึสร้างความพงึพอใจเมือ่ได้รบัสนิค้าทีด่ ีมคีณุภาพ 
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการและซื้อสินค้าในอนาคต



42

วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
Journal of Management Science and Accounting

เอกสารอ้างอิง

Ahmed, M. R., & Ali, S. P. (2022). The Role of Perceived Security in Enhancing  
	 Trust and Repurchase Intention in Online Pet Products. International  
	 Journal of Consumer Studies, 46(5), 489-498.
Al-Adwan, A. S., et al. (2020). Building customer loyalty in online shopping:  
	 the role of online trust, online satisfaction and electronic word of  
	 mouth. International Journal of Electronic Marketing and Retailing,  
	 11(3), 278-306.
Alshurideh, M., et al. (2023). Digital Marketing Strategies and the Impact on  
	 Customer Experience: A Systematic Review. The Effect of Information  
	 Technology on Business and Marketing Intelligence Systems, 1056,  
	 21-44.
Alvarez, P., & Mendoza, M. (2024). The Role of Social Media Influenceon Online 
	 Shopping Behavior. Journal of Retailing, 100(1), 61-75.
Ariffin S. K., Mohan T. & Yen-Nee Goh Y. N. (2018). Influence of consumers’  
	 perceived risk on consumers’ online purchase intention. Journal of  
	 Research in Interactive Marketing, 12(3), 309 -327.
Chen, L., Huang, Y., & Tan, K. (2021). The impact of brand trust on repurchase  
	 intention in online retail. Journal of Consumer Research, 48(2), 150-165.
Chen, Y.H., & Barnes, S. (2007). Initial trust and online buying: An empirical  
	 study. International Journal of Electronic Commerce, 11(3), 25-54.

	 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 1) ควรศึกษาปัจจัยด้านอืน่ๆ อย่างเช่น ทศันคติ การยอมรบัเทคโนโลย ีการพฒันา
เว็ปไซต์ และการพัฒนารปูแบบธรุกจิ ทีส่่งผลต่อความต้องการของผูบ้รโิภค เพราะเนือ่งด้วย
ปัจจุบันความต้องการของผูบ้ริโภคเปลีย่นแปลงไปตามยคุสมยัมากข้ึน เพือ่พฒันาการบรกิาร
ให้มปีระสทิธิภาพ และยกระดับการบรกิารผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ให้มคีณุภาพมากยิง่ข้ึน
	 2) การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะในจังหวัดสุราษฎร์ธานีเท่านั้น ดังนั้น 
ควรศึกษาในพื้นที่ที่กว้างมากยิ่งขึ้น เพราะปัจจุบันนี้ผู้คนส่วนใหญ่หันมาเลี้ยงสัตว์กันมาก
ขึน้ มกีารเล้ียงสตัว์ทีแ่ตกต่างกนัออกไป สามารถน�ำไปศกึษาของแต่ละพืน้ท่ีและสามารถน�ำ
ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อต่อยอดธุรกิจหรือสามารถน�ำไปปรับปรุงพัฒนาเพื่อขับเคลื่อน
เศรษฐกิจต่อไปได้
	 3) ควรมีการศึกษาแพลตฟอร์มออนไลน์ในปัจจุบนัทีผู่ค้นสนใจและใช้ในการเลอืก
ซื้อสินค้ามากที่สุด เพื่อท�ำแผนการตีตลาด ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การแข่งขันทางธุรกิจและ
วางแผนการด�ำเนินงานให้มีศักยภาพที่มากยิ่งขึ้น



43

ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568
Vol. 4 No. 1 January - June 2025

Chen, Y.H.,& Barnes, S. (2007). Initial trust and online buyer behavior. Industrial 
	 Management & DataSystems, 107, 21-36.
Cochran,W. G. (1977). Sampling Techniques (3rd ed.). New York: Wiley.
Department of Business Development. (2024). "Pet Market" is not lonely, with  
	 income of over 250 billion baht after humans were enslaved to  
	 animals, buying things to pay for their masters, pushing the business  
	 to continue to flourish.RetrievedJuly 19, 2024, from https://www.dbd.go.th/ 
	 news/142190767
Garcia, R., et al. (2024). Digital trust and its influence on consumer repurchase 
	 intentions: An empirical study in e-commerce. Journal of Retailing  
	 and Consumer Services, 62, 102-119.
Gensler, S., et al. (2021). Managing Brands in the Social Media Environment. 
	 Journal of Interactive Marketing, 27(4), 242–256
Gupta, R. S., & Mehta, K. S. (2021). Trust and Perceived Ease of Use: Influencing 
	 Factors for Repurchase Intentions in Online Pet Product Markets.  
	 Journal of Business Research, 134, 450-458.
Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, R. A., & Rickard, J. A. (2003). Customer  
	 repurchase intention: A general structural equation model. European  
	 Journal of Marketing, 37(11/12), 1762-1800.
Huynh, L. T., & Kim, J. S. (2023). Trust and Perceived Security: Their Impact  
	 on Repurchase Intention in Online Pet Product Shopping. Journal  
	 of Retailing and Consumer Services, 75, 104-112.
Jain, R., & Kulhar, M. (2019). Barriers to online shopping. International Journal  
	 of Business Information Systems, 30(1), 31-50.
Lee, H., & Kim, S. (2023). The Role of Delivery Speed in Online Purchase  
	 Intentions: An Empirical Analysis. Journal of Business Research, 145,  
	 206-213.
Lee, J. H., & Choi, T. R. (2023). The Impact of Trust and Perceived Privacy on 
	 Repurchase Intention in Online Pet Product Shopping. Journal of  
	 Consumer Affairs, 57(2), 150-162.
Li, M., & Xu, Q. (2023). Relationship marketing in the digital era: Trust, loyalty,  
	 and repurchase behavior. Journal of Business Research, 145, 112-124.
Martin, J., & Rodriguez, R. (2024). Analyzing Customer Expectations of Delivery  
	 Time in Online Shopping. Journal of Retailing, 100(1), 45-60.
Nguyen, H., & Pham, T. (2024). The Role of Cybersecurity Measures on  
	 Consumer Trust in Online Shopping. Journal of Retailing, 100(2),  
	 80-95.



44

วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
Journal of Management Science and Accounting

Nguyen, T., & Le, T. (2023). Social Perceptions and Their Impact on E-commerce 
	 Purchasing Decisions. Journal of Business Research, 144, 206-215.
	 Nukulsomprathana, P. (2024). Summary of Key Statistics and Insights  
	 on Thai People's Use of Digital and Social Media in 2024.  
	 RetrievedMarch 3, 2024. From https://www.popticles.com/insight/ 
	 thailand-digital-and-social-media-stats-2024/
Patel, M. S., & Joshi, K. N. (2022). Trust and Perceived Privacy: Key Determinants  
	 of Repurchase Intention in Online Pet Products. International Journal  
	 of Retail & Distribution Management, 50(6), 700-712.
Pérez, A., & Rodríguez, M. (2024). Transparency and trust: Key drivers of  
	 consumer behavior. Journal of Marketing Theory and Practice.
Rahman, M. A., & Ali, N. A. (2023). The Impact of Trust on Perceived Benefits  
	 and Repurchase Intention in Online Pet Products. Journal of Business  
	 Research, 145, 172-180.
Rovinelli, R. J., & Hambleton, R. K. (1976). On the use of content specialists  
	 in the assessment of criterion-referenced test item validity  
	 [Conference presentation]. Annual Meeting of the American  
	 Educational Research Association, California, United States.
Sharma, A. K., & Verma, P. S. (2023). Trust and Perceived Ease of Use: Their  
	 Impact on Repurchase Intention in Online Pet Product Shopping.  
	 Journal of Retailing and Consumer Services, 72, 103-110.
Smith, A., & Wong, K. (2025). Integrating emotional bonding and trust into  
	 repurchase models: A digital marketplace perspective. Journal of  
	 Marketing Analytics, 13(1), 35-50.
Suradham, A., &Wannarak, C. (2024). Influencer Characteristics and Risk  
	 Perception Impact on Purchase Intention for Products via Live  
	 Streaming on TikTok. Journal of Accountancy, Chiang Rai Rajabhat  
	 University, 8(2), 177-193.
TTB Analytics. (2024). TTB Analytics The pet market value is projected to grow  
	 by 12.4% in 2024. RetrievedMarch 15, 2024, from 
	 https://www.ttbbank.com/th/newsroom/detail/a-pet-market-202
Wanichbuncha, K., &Wanichbuncha, T. (2022). statistics for research  
	 (34thedition). Bangkok: Thammasarn Company Limited.
Yadav, K. N., & Singh, R. K. (2021). Trust and Perceived Factors Influencing 
	 Repurchase Intentions for Online Pet Products. Journal of Business  
	 Research, 138, 521-530.


