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ABSTRACT 

The objectives of this study are as follows 1) To study customer opinions towards the brand's strategy in 

utilizing Influencer Marketing. 2) To examine customers' purchasing decisions for pet products under the Felina 

Canino and Vif brands. 3) To analyze the impact of Influencer Marketing on pet owners' purchasing decisions 

for pet products of the Felina Canino and Vif brands in the Bangkok metropolitan area. Who purchased dog 

and cat food. The researcher applied purposive sampling criteria to select consumers from Bangkok who are 

members of the brands Felina Canino and VIF. Specifically, 4,062 members of Felina Canino and 5,732 

members of VIF (according to H company, 2024) were selected. The sample size was calculated using the 

Yamane formula (1967) with a 95% confidence level and a margin of error of 5%. A total of 370 respondents 

were surveyed using questionnaires to ensure the completeness of the research. The results of the study 

revealed the following 1) The attractiveness factor (ß = 0.190) has a medium-level impact on purchasing 

decisions for Felina Canino and VIF products. This factor was ranked second in its influence on purchasing 

decisions and had statistical significance at 0.05. 2) The credibility of influencers (Sig = 0.000) has a significant 

impact on the purchasing decisions for Felina Canino and VIF products. The weight of the influence of this 

independent variable (ß = 0.408) indicates that credibility is the most influential factor among all variables, 

significantly affecting purchasing decisions for these brands at the 0.05 significance level. 3) The expertise of 

influencers (Sig = 0.000) also influences purchasing decisions for Felina Canino and VIF products. The weight 

of the impact of expertise (ß = 0.176) shows that expertise has the smallest effect among the three factors but 

still plays a significant role in purchasing decisions, ranked third in terms of significance at the 0.05 level. 
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บทคดัย่อ 

วตัถุประสงค์ของการศกึษา ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาความคิดเห็นลูกค้าของทางแบรนด์ที่มตี่อกลยุทธ์การตลาดผ่านผู้มี

อิทธิพล 2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อของลูกค้า สินค้าสําหรบัสตัว์เลี้ยง แบรนด์ เฟลินา คานิโน และ วิฟ 3) เพื่อ

วเิคราะหก์ารตลาดผ่านผูม้อีทิธพิลของผูเ้ลีย้งสตัวต์่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้สาํหรบัสตัวเ์ลีย้งแบรนด ์เฟลนิา คานิโน และ 

วฟิ เขตกรุงเทพมหานคร ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอื ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพทีซ่ื้ออาหารสุนัขและแมว และ

ผูว้จิยัใชเ้กณฑ์ในการเลอืกประชากรแบบเจาะจง จากผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพทีซ่ื้ออาหารสุนัขและแมว ทีเ่ป็นสมาชกิ

ของแบรนด์ เฟลนิา คานิโน และวฟิ เป็นสมาชกิของแบรนด์ เฟลนิา คานิโน จํานวน 4,062 คน และวฟิ จํานวน 5,732 

คน (อา้งองิจาก บรษิทั H, 2567) โดยคาํนวณสตูร Yamane (1967) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 และค่าความคลาด

เคลื่อนที ่ยอมรบัไดกํ้าหนดไวท้ีร่อ้ยละ 0.05 ในการสํารวจครัง้น้ีใชว้ธิกีารสํารวจดว้ยการแจกแบบสอบถาม จงึทําการ

เลอืกเกบ็ตวัอย่าง จํานวน 370 ตวัอย่างขึน้ไป เพื่อความสมบูรณ์ของงานวจิยั ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยัดา้นความ

ดงึดดูใจ (Attractiveness) ส่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนดเ์ฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina Canino และ VIF) เมื่อ

พจิารณาผลกระทบของตวัแปรอิสระทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบรนด์เฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina Canino 

และ VIF) โดยการประมาณค่าความสมัพนัธ์คะแนนมาตรฐาน (ß) พบว่า ความดงึดูดใจของผู้มอีิทธพิล (ß = 0.190) 

ความดงึดูดใจส่งผลในระดบักลางต่อการตดัสนิใจซื้อ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบรนด์เฟลนิา คานิโน และวฟิ 

(Felina Canino และ VIF) เป็นอนัดบั 2 อย่างมนัียยะสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 2) ความน่าไวว้างใจของผูม้อีทิธพิล (Sig = 

0.000) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนดเ์ฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina Canino และ VIF) เมื่อพจิารณาผลกระทบ

ของตวัแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบรนด์เฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina Canino และ VIF) โดยการ

ประมาณค่าความสมัพนัธ์คะแนนมาตรฐาน (ß) พบว่า ความน่าไวว้างใจของผูอ้ทิธพิล (ß = 0.408) แสดงว่า ความน่า

ไว้วางใจของผู้มอีิทธพิลมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุดในบรรดาตวัแปรทัง้หมด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบ

รนด์ เฟลินา คานิโน และวิฟ (Felina Canino และ VIF) มากที่ สุด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 และ  

3) ความเชีย่วชาญของผูม้อีทิธพิล (Sig = 0.000) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนดเ์ฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina 

Canino และ VIF) เมื่อพจิารณาผลกระทบของตวัแปรอสิระทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เฟลนิา คานิโน และ

วฟิ (Felina Canino และ VIF) โดยการประมาณค่าความสมัพนัธ์คะแนนมาตรฐาน (ß) พบว่า ความเชี่ยวชาญของผู้

อทิธพิล (ß = 0.176) ความเชีย่วชาญมผีลกระทบน้อยที่สุดใน 3 ปัจจยั แต่ยงัคงมนัียสําคญั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้แบรนดเ์ฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina Canino และ VIF) เป็นอนัดบั 3 อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
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บทนํา 

ในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงจากครอบครัวขนาดใหญ่ไปสู่ครอบครัวเดี่ยวมากขึ้น ประกอบกับความกดดันจาก

สภาพแวดล้อม การทํางาน และ วถิชีวีติทีเ่ปลี่ยนแปลงไปทําใหแ้ต่งงานชา้ลง หรอืหากแมจ้ะแต่งงานหลายคู่กลบัเลอืก

ทีจ่ะไม่มบีุตร ผูค้นครองตวัเป็นโสดมากขึน้ เลอืกทีจ่ะใชช้วีติอสิระ ดว้ยเหตุผลต่างๆ ทําใหส้ตัว์เลี้ยงเป็นสิง่ทีม่าสร้าง

ความสุขใหก้บัชวีติไดเ้ป็นอย่างด ีการเกดิขึน้ของผูนํ้าทางความคดิบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ (Influencer) จนเกดิกระแส

การเลี้ยงสตัว์แบบ “Pet Humanization” นําไปสู่การเป็น "ทาสหมา-ทาสแมว" การที่สตัว์เลี้ยงบางตัวอาจยกระดบั

บทบาทจากสมาชกิปกติในครอบครวั เป็นสมาชกิที่สามารถสร้างรายไดจ้ากการดงึดูดความสนใจของคนในสงัคมวง

กวา้ง เป็นสตัว์เลี้ยงทีม่ผีูต้ดิตามผ่านโซเชยีลมเีดยี ผ่านการสรา้งคอนเทนต ์พฤตกิรรมเหล่าน้ีกลายเป็น "Petconomy" 

หรอืระบบเศรษฐกจิทีเ่กีย่วกบัสตัวเ์ลี้ยง "ศูนย์วเิคราะหเ์ศรษฐกจิ ททีบี"ี (ttb analytics) คาดว่าตลาดสตัวเ์ลี้ยงของไทย

ในปี 2567 จะมมีูลค่าราว 7.5 หมื่นล้านบาท ปรบัเพิม่ขึน้ 12.4% จากปี 2566 โดยในกลุ่มอาหารสตัว์เลี้ยงและบรกิาร

รกัษาสตัว์ ไดร้บัอานิสงสจ์ากเมกะเทรนด์ดงักล่าว ส่งผลใหต้ลาดอาหารสตัว์ขยายตวัมมีูลค่าแตะ 4.46 หมื่นล้านบาท 

และมลูค่าการรกัษาสตัวม์มีลูค่า 6.64 พนัลา้นบาท ในปี 2567 (ศูนยข์อ้มลูอสงัหารมิทรัพย,์ 2567)  

ตลาดอาหารสตัว์เลี้ยงสาํเรจ็รูปในปัจจุบนัมกีารขยายตวัอย่างรวดเรว็ และมแีนวโน้มการเตบิโตทีเ่พิม่สูงขึน้ในอนาคต 

โดยสามารถสงัเกตเหน็ไดจ้ากอาหารสตัวเ์ลีย้งสําเรจ็รปูทีม่วีางจําหน่ายอยู่ทัว่ไปมมีากมายหลายยีห่อ้ใหเ้ลอืก ซึง่แต่ละ

ยี่ห้อก็มคีุณสมบตัิที่โดดเด่นแตกต่างกนัออกไป เพื่อการแข่งขนัทางการตลาดและสร้างความแตกต่างจากยี่ห้ออื่นๆ 

ด้วยยุคสมยัและเทคโนโลย ีทําใหอ้าหารสตัวเ์ลี้ยงและพฤตกิรรมการใหอ้าหารของผู้เลี้ยง ใช้วตัถุดบิทีม่คุีณภาพและ

คุณค่าดา้นโภชนาการตอบโจทยผ์ูเ้ลีย้งทีต่อ้งการอาหารสตัวเ์ลีย้งทีม่ปีระโยชน์ต่อสุขภาพสตัวเ์ลีย้ง (Marketeer Team, 

2565) ซึง่การแขง่ขนัในธุรกจิอาหารสตัวเ์ลีย้ง โดยเฉพาะอาหาร หมา และแมว มเีจา้ตลาดหลกัอยู่ 3-4 ราย เช่น บรษิทั 

มาร์ส เพท็แคร์ (ประเทศไทย) จํากดั เจ้าของแบรนด์ Pedigree, Whiskas, IAMS, Royal Canin, Cesar, Sheba และ 

Temptations ใช้การตลาดผ่าน Key Opinion Leaders (KOLs) และอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความนิยมในกลุ่มคนรกัสตัว์ 

โดยมกัร่วมงานกบัสตัวแพทย ์ผูฝึ้กสตัว ์และผูท้ีร่กัสตัวเ์พื่อสรา้งเน้ือหาทีน่่าเชื่อถอืและน่าสนใจ นอกจากน้ียงัร่วมมอืกบั

อินฟลูเอนเซอร์ในงานที่เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยงและงานแสดงสนิค้าสตัว์เลี้ยงต่างๆ, บรษิัท เพอร์เฟค คอมพาเนียน กรุ๊ป 

จาํกดั เจา้ของแบรนดอ์าหารหมา แมว Smart Heart, A Pro, Luv Care และ Me-O ใชอ้นิฟลูเอนเซอรท์ีม่ฐีานแฟนคลบั

ในกลุ่มคนรกัสตัว ์สรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัสุขภาพของสตัว์เลี้ยง การเลอืกอาหารทีเ่หมาะสม และการใชช้วีติร่วมกบัสตัว์

เลีย้ง และการใชส้ตัวเ์ลีย้งของอนิฟลูเอนเซอรเ์ป็นตวัแทนสนิคา้ในการสรา้งความไวว้างใจ, บรษิทั เนสทเ์ล่ (ไทย) จาํกดั 

เจ้าของแบรนด์ Purina One, Pro Plan, Felix, Alpo, Friskies, Super Coat และ Fancy Feast เน้นการตลาดผ่านอิน

ฟลูเอนเซอรท์ีเ่ชีย่วชาญดา้นสตัวเ์ลีย้งโดยเฉพาะ ผูท้ีม่ปีระสบการณ์ในการดแูลสตัวเ์ลีย้ง โดยการสรา้งคอนเทนตท์ีเ่น้น

การให้ขอ้มูลและการทดสอบสนิคา้จรงิ เป็นต้น (Marketeer, 2566) ซึ่งในเจ้าตลาดหลกัยงัมกีารใชก้ารตลาดผ่านผูม้ี

ชื่อเสยีงโดยแบรนด ์Whiskas คอื ครสิ พรีวสั และน้องกสั รวมถงึแบรนด ์Me-o คอื เจเจ กฤษณภูม ิพบิูลสงคราม ทัง้น้ี

ในหมวดของอาหารเสรมิ บรษิัท ไฮควิ ผลติภณัฑ์อาหาร จํากดั ภายใต้แบรนด์ Felina Canino และ VIF ได้ดําเนิน 

กลยุทธ์ดา้นการตลาดโดยผ่านกลุ่มผู้อทิธพิล เช่น KOL และ Brand Ambassador เช่นเดยีวกนั การมอีนิฟลูเอนเซอร์ 

เพื่อโปรโมตสินค้าจงึเป็นวธิทีี่ช่วยสร้างการเป็นที่รู้จกัและมาเป็นอีกทางเลือกในการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บรโิภค  

โดยมแีบรนด์ใหม่ๆ  เกดิขึน้ และความสนใจของผูบ้รโิภคในการลงทุนในผลติภณัฑ์สําหรบัสตัว์เลี้ยงเพิม่มากขึน้ การมี

อนิฟลูเอนเซอร์ เป็นปัจจยัสาํคญัทีช่่วยในการสื่อสารใหแ้บรนด์มคีวามโดนเด่นและเป็นทีรู่จ้กั การศกึษาตลาดผ่านผูม้ี

อิทธิพล (Influencer Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ีจะช่วยให้เห็นถึงวิธีการที่ อินฟลูเอนเซอร์ สามารถ

เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของลูกคา้ได ้การศกึษาก่อนหน้าน้ีไดช้ีใ้หเ้หน็ถงึการตลาดทีผ่สมผสานหลากหลายรูปแบบ และ

การตลาดผ่านผู้มอีิทธพิล (Influencer Marketing) มาใช้กบัผลติภณัฑ์ต่างๆ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 

เช่น การวจิยัของ จริายุ สกุลดมีเีกยีรต ิ(2565) ทีพ่บว่าการตลาดแบบบูรณาการ เช่น การโฆษณา การกระตุน้ยอดขาย 

และการจดักจิกรรมเชงิสรา้งสรรค ์มบีทบาทสาํคญัต่อการเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์าหารสตัวเ์ลีย้ง โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกั
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ใหค้วามสําคญักบัคุณภาพและมาตรฐานของสนิคา้ เช่น แบรนด์ Jerhigh และ Jinny ในขณะเดยีวกนั การขายโดยตรง

หรอืการประชาสมัพนัธไ์ม่ไดส่้งผลกระทบต่อการตดัสนิใจในกลุ่มเป้าหมาย ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า การสรา้งภาพลกัษณ์และ

การโฆษณาเชงิกลยุทธ์มอีทิธพิลอย่างมากในตลาดน้ี นอกจากน้ี การศกึษาของ ณัฐมล คงทน (2565) ยงัไดว้เิคราะห์

การใช ้Influencer Marketing ในตลาดเครื่องสาํอาง พบว่า ความเชีย่วชาญของผูม้อีทิธพิลเป็นปัจจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดใน

การตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางวแีกนกบักลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย รองลงมาคอื ความไวว้างใจและความดงึดูดใจ ซึ่ง

การใชผู้เ้ชีย่วชาญทีม่คีวามรูเ้ฉพาะดา้นและมคีวามน่าเชื่อถอื ในการสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูบ้รโิภค สําหรบังานของ 

ปาณิสรา ตัง้วเิทศจติ (2564) ไดพ้บว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมของการตลาด โดยเฉพาะช่องทางการขาย มผีลอย่างมาก

ต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแมวสําเรจ็รปูในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ลําดบัต่อมา คอื ราคา กระบวนการ และ

ส่งเสรมิการขาย ในขณะทีง่านของ ภคัธญิา ทมิคํา (2564) พบว่า สิง่ทีส่ําคญัต่อการตดัสนิใจซื้อขนมสุนัข คอื คุณภาพ

ของสนิคา้ ตามดว้ยกระบวนการ กายภาพ และการนําเสนอ ส่วนของราคาหรอืช่องทางการขายกลบัไม่แสดงผลกระทบ

ทีช่ดัเจน จากอกีมุมมองหน่ึง ขวญัชนก พะลงั (2563) พบว่า การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงในโฆษณาสนิคา้ Nike ส่งผลให้

ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจกบัดา้นความดงึดูดใจ ความไวว้างใจ ความเชีย่วชาญ และความเคารพของผูโ้ฆษณา โดยการ

สร้างความเชื่อมัน่และแรงดึงดูดทางอารมณ์ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซื้อได้อย่างมปีระสิทธิภาพ ขณะที่งานของ  

กานติมา ฤทธิว์รีะเดช (2562) ชี้ให้เห็นว่า การใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ในตลาดเครื่องสําอางออร์แกนิกมผีลกระทบ

อย่างชดัเจน โดยเฉพาะในดา้นการนําเสนอเน้ือหาและรูปแบบทีต่รงกบักลุ่มเป้าหมาย แมจ้ะมกีารศกึษาทีค่รอบคลุม

หลากหลายประเภทสนิคา้ เช่น อาหารสตัวเ์ลีย้ง เครื่องสาํอาง และรองเทา้กฬีา แต่ยงัขาดงานวจิยัทีมุ่่งเน้นเฉพาะตลาด

อาหารสตัว์เลี้ยง โดยเฉพาะแบรนด์ที่เน้นผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง เช่น เฟลินา คานิโน และ วิฟ ซึ่งเป็นแบรนด์ที่มี

ศกัยภาพในการเติบโตสูงและมุ่งเน้นสร้างความไว้วางใจผ่านคุณภาพสินค้า ดงันัน้ การศึกษาเพิ่มเติมที่เจาะจงถึง

การตลาดผ่านผูม้อีทิธพิลในอุตสาหกรรมอาหารสตัวเ์ลีย้งจงึมคีวามสาํคญั การมอีนิฟลูเอนเซอร ์เป็นปัจจยัสาํคญัทีช่่วย

ในการสื่อสารใหแ้บรนด์มคีวามโดนเด่นและเป็นทีรู่จ้กั การศกึษาตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล (Influencer Marketing) ทีม่ผีล

ต่อการตดัสนิใจซื้อน้ีจะช่วยใหเ้หน็ถงึวธิกีารที ่อนิฟลูเอนเซอร ์สามารถเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของลูกคา้ได ้

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ความหมายของอนิฟลูเอนเซอร ์ดุษฤฎ ีแซ่แต ้และ จนัทนา แสนสุข (2564) กล่าวว่า อนิฟลูเอนเซอร ์คอื คนทีม่ชีื่อเสยีง

ในออนไลน์ มผีูต้ดิตามจาํนวนมาก และสามารถสรา้งแรงกระตุน้ทัง้แบบตัง้ใจและไม่ตัง้ใจ อนิฟลูเอนเซอรม์คีวามเขา้ใจ

เกี่ยวกบัสนิคา้สามารถใหข้อ้มูลทีน่่าเชื่อถอืแก่ผูบ้รโิภค โดยจะใชค้วามคดิสรา้งสรรค์ในสื่อออนไลน์เพื่อเผยแพร่ขอ้มลู

สินค้า ในกรณีของอินฟลูเอนเซอร์ด้านความงาม พวกเขาจะเป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราวเกี่ยวกับความงาม แบ่งปัน

ประสบการณ์ และแนะนําผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัความงามหรอืเครื่องสาํอางใหก้บัผูท้ีส่นใจ 

จรยิา แกว้หนองสงัข ์(2564) อธบิายว่า อนิฟลูเอนเซอร ์คอื คนทีเ่ป็นทีรู่จ้กัอย่างกวา้งขวาง ผ่านสื่อออนไลน์ มบีทบาท

ในการนําเสนอสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครบัรู้และสนใจ โดยบุคคลเหล่าน้ีต้องมีคุณสมบตัิพิเศษ นอกจากน้ี  

อนิฟลูเอนเซอรต์อ้งมภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเน่ืองจากจะมผีลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคและนิยมในสนิคา้และบรกิาร การนําเสนอ

จากอนิฟลูเอนเซอร์จะช่วยโน้มน้าวผูบ้รโิภคให้เกิดความอยากซื้อสนิคา้ซึ่งส่งผลต่อยอดขายของธุรกิจทีเ่ริม่หนัมาใช้

บุคคลมชีื่อเสยีงในการโปรโมตสนิคา้มากขึน้ 

ความหมายของการตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล (Influencer Marketing) หมายถงึ การสื่อสารผ่านตวักลาง อาท ิผูท้ีม่คีวาม

โด่งดงั หรอืผูท้ีม่อีทิธพิลในประเภทต่างๆ เช่น ดารา ศลิปิน นักรอ้ง บลอ็กเกอร ์นักรวีวิ หรอืเน็ตไอดอล เป็นตน้ โดยผู้

ที่มีชื่อเสียงจะเป็นผู้นําเสนอกเน้ือหาจากประสบการณ์ เพื่อสื่อสาร เผยแพร่ และนําเสนอข้อมูลรายละเอียดไปยงั

ช่องทางต่างๆ ให้แก่ผู้ติดตาม จนเป็นที่ยอมรบัและเกิดความไว้วางใจ และสามารถโน้มน้าวใจผู้ติดตามได้ (วิลาส  

ฉ่ําเลศิวฒัน์ และคณะ, 2559 อา้งใน ชญัญพชัญ์ วงษ์ววิฒัน์, 2562) 
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จากบทความสรุปไดว้า่การตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล เป็นการตลาดทีใ่ชป้ระโยชน์จากผูท้ีม่อีทิธพิลในการสรา้งเน้ือหา และ

การใชช้่องทางโซเชยีลมเีดยีเพื่อสื่อสารและโฆษณา โดยตอ้งมกีลยุทธก์ารตลาดทีม่กีารกําหนดเป้าหมายทีแ่น่นอน ทัง้น้ี 

ผูม้อีทิธพิลควรมคีวามเชื่อถอืไดแ้ละความสามารถทีจ่ะสื่อสารแบบซึ่งหน้า มคีวามกล้าในการแสดงความคดิเหน็ และ

เปิดรบัสื่อมากกว่าผูอ้ื่นเพื่อใหก้ารสื่อสารและการกระจายขอ้มลูมปีระสทิธภิาพสงูสุด การวดัผลและการวเิคราะหจ์ะช่วย

ปรบัปรุงและพฒันากจิกรรมการตลาดผ่านผูม้อีทิธพิลในอนาคต ทําใหก้ารตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์สามารถเสรมิฐาน

ลูกคา้ใหก้บับรษิทัหรอืแบรนดไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธผิลสงูสุด 

ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ กาญจนาวดี สําลีเทศ และ ณัฐพชัร์ อภิวฒัน์ไพศาล (2564) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อเป็น

ขัน้ตอนสําคญัทีม่นุษย์ใชใ้นการเลอืกสิง่ทีเ่หมาะสมทีสุ่ดกบัตวัเอง โดยผูบ้รโิภคจะทาํการพจิารณาขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบั

สนิคา้และบรกิาร ขัน้ตอนน้ีจะเกดิขึน้ในระดบัความคดิและการพนิิจพเิคราะหส่์วนบุคคล 

ในอกีมุมหน่ึง, ณัฐวด ีหอมบุญยงค์ (2563) ไดใ้หค้วามเหน็ว่า การตดัสนิใจซื้อคอืเป้าหมายสําคญัของผูบ้รโิภคในการ

ตอบสนองความตอ้งการส่วนตวั ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้งพึง่พาขอ้มลูทีช่่วยใหพ้วกเขาสามารถตดัสนิใจไดอ้ย่างเหมาะสม

ทีสุ่ด นําไปถงึการซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร และผลจากการตดัสนิใจนัน้สามารถสรา้งความพงึพอใจ และยงัเพิม่โอกาสทีจ่ะ

เกดิการซื้อซ้ําในอนาคต 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็นลําดบัขัน้ที่

ชดัเจน ซึง่ช่วยใหเ้กดิความเขา้ใจพฤตกิรรมการซื้อในรปูแบบของกระบวนการทีม่โีครงสรา้งชดัเจน เมื่อสามารถจาํแนก

แต่ละขัน้ตอนไดแ้ล้ว นักการตลาดสามารถนําขอ้มลูดงักล่าวมาวเิคราะหเ์พื่อพฒันากลยุทธเ์ฉพาะสําหรบัแต่ละขัน้ตอน

ของกระบวนการซื้อสนิคา้ โดยมเีป้าหมายเพื่อกระตุ้นและจูงใจใหผู้้บรโิภคตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑ์นัน้ๆ 1) การรูถ้งึ

ปัญหา (Problem Recognition) 2) การหาข้อมูล ( Information Search) 3) การประเมินทางเลือก (Alternative 

Evaluation) 4) การตดัสนิใจซื้อ (Decision and Purchase) 5) การประเมนิผลของการเลอืกซื้อ (Purchase Evaluation) 

สมมติฐานการวิจยั 

1) การตลาดผ่านผูม้อีิทธพิล (Influencer Marketing) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสตัว์เลี้ยงแบรนด์เฟลนิา คานิโน 

และวฟิ (Felina Canino และ VIF) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ด้านความดงึดูดใจของผูม้อีิทธพิลมผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสตัว์เลี้ยงแบรนด์เฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina 

Canino และ VIF) ในเขตกรุงเทพมหานคร ความดงึดดูใจเป็นองคป์ระกอบของการใชก้ารตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล 

3) ดา้นความน่าไวว้างใจของผูม้อีทิธพิลมผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสตัว์เลี้ยงแบรนดเ์ฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina 

Canino และ VIF) ในเขตกรุงเทพมหานคร ความน่าไวว้างใจเป็นองคป์ระกอบของการใชก้ารตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล 

4) ด้านความเชี่ยวชาญของของผู้มอีิทธพิลมผีลต่อการตดัสินใจซื้ออาหารสตัว์เลี้ยงแบรนด์เฟลินา คานิโน และวฟิ 

(Felina Canino และ VIF) ในเขตกรุงเทพมหานคร ความเชี่ยวชาญเป็นองค์ประกอบของการใช้การตลาดผ่านผู้มี

อทิธพิล 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

อทิธพิลของการตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล  

- ความดงึดดูใจ (Attractiveness)  

- ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  

- ความเชีย่วชาญ (Expertise) 

(Wang &Scheinbaum, 2017) 
 

 การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์าํหรบัสตัวเ์ลีย้ง  

ซึง่ประกอบไปดว้ยขัน้ตอน  

1) การรูค้วามตอ้งการ  

2) การหาขอ้มลู  

3) การประเมนิตวัเลอืก  

4) การตดัสนิใจซื้อ  

5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

(Kotler & Keller, 2016) 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 



[6] 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากรเป้าหมายผูว้จิยัไดท้ําการเลอืกเฉพาะกลุ่มผูท้ีเ่ลี้ยงสตัวท์ีซ่ื้ออาหารสุนัขและแมว เป็นสมาชกิของแบรนด์ เฟลนิา 

คานิโน จํานวน 4,062 คน และวฟิ จํานวน 5,732 คน (อ้างองิจาก บรษิทั H, 2567) โดยคํานวณสูตร Yamane (1967) 

ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ รอ้ยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดกํ้าหนดไวท้ีร่อ้ยละ 0.05 ไดจ้าํนวน 370 คนขึน้ไป 

เลอืกตวัอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบสุ่มแบบเจาะจง เพื่อเลอืกเฉพาะกลุ่มผูท้ีเ่ลีย้งสตัวท์ีซ่ื้ออาหารสุนัขและ

แมวทีซ่ื้อสนิคา้แบรนด ์เฟลนิา คานิโน และวฟิ  

 

ผลการวิจยั 

ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย มอีายุอยู่ระหว่าง 21-30 ปี มสีถานภาพเป็นโสด ระดบัการศกึษาใน

ระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน อยู่ระหว่าง 25,001-35,000 บาท ประกอบอาชพีเป็นพนักงานบรษิทั อาศยัอยู่

ในคอนโดมเินียม เลี้ยงสตัว์มานานกว่า 2-4 ปี เลี้ยงสตัว์เลี้ยงประเภทแมว เลี้ยงสตัว์จํานวน 2-3 ตวั มกัจะซื้อสนิคา้

สําหรบัสตัว์เลี้ยงทีร่า้น Pet Shop ความถี่ในการซื้ออาหาร 1-2 ครัง้ต่อเดอืน ค่าเฉลี่ยในการซื้ออาหารสตัวเ์ลี้ยงต่อครัง้ 

มากกว่า 1,000 บาท ชาํระเงนิโดยการโอนเงนิ สตัวเ์ลีย้งมผีลต่อการเลอืกซื้ออาหารสตัวเ์ลีย้ง มกัจะซื้ออาหารสตัวเ์ลีย้ง

ประเภทอาหารเปียก แบรนด์ VIF เพราะคุณภาพของสนิค้า และเคยเขา้ร่วมงาน Event ที่เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยงเพื่อซื้อ

สนิคา้และรูส้กึว่ามขีอ้ดคีอื มโีปรโมชัน่หรอืขอ้เสนอพเิศษ 

ผลการศกึษาชี้ใหเ้หน็ว่า ปัจจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผูม้อีทิธพิลในการทําการตลาด ไดแ้ก่ ความดงึดูดใจ, ความน่าไวว้างใจ 

และความเชี่ยวชาญ ล้วนมผีลกระทบเชงิบวกอย่างมนัียสําคญัต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดยปัจจยัความน่า

ไว้วางใจถือเป็นปัจจัยที่มีผลมากที่สุด การเปรียบเทียบผลกระทบของค่า Beta ความน่าไว้วางใจ (ß = 0.408) มี

ผลกระทบทีม่ากทีสุ่ด และแสดงถงึความสําคญัของความเชื่อมัน่ทีผู่บ้รโิภคมตี่อผูม้อีทิธพิล, ความดงึดดูใจ (ß = 0.190) 

เป็นปัจจยัทีม่ผีลกระทบระดบักลาง โดยช่วยสรา้งแรงดงึดดูในเชงิอารมณ์ใหผู้บ้รโิภคสนใจสนิคา้, ความเชีย่วชาญ (ß = 

0.176) มีผลกระทบที่ตํ่าสุด แต่ยังคงมีความสําคัญ โดยช่วยเสริมความมัน่ใจให้ผู้บริโภคผ่านข้อมูลที่ชดัเจนและ

น่าเชื่อถอื 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัต่างๆ เช่น ความดงึดูดใจ (Attractiveness), ความน่าไวว้างใจ 

(Trustworthiness), และความเชีย่วชาญ (Expertise) มผีลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้ออย่างมนัียสําคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 โดยทศิทางการสมัพนัธ์เป็นเชงิบวก กล่าวคอื หากปัจจยัเหล่าน้ีเพิม่ขึน้ กระบวนการตดัสนิใจซื้อจะเพิม่

ตามไปด้วย Adjusted R² = 0.460 ตวัแปรอิสระในสมการน้ี (ความดงึดูดใจ, ความน่าไว้วางใจ, และความเชีย่วชาญ) 

สามารถอธบิายความแปรปรวน ของตวัแปรตามได ้46.0% หลงัจากปรบัค่าความคลาดเคลื่อนของจาํนวนตวัแปรอสิระ

แล้ว ค่า R² = 0.465 แสดงว่าตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรตามได้ 46.5% โดยรวมแล้ว 

โมเดลน้ีมคีวามสามารถในการพยากรณ์ระดบัปานกลางถงึสงู และตวัแปรอสิระทัง้หมดมนัียสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) 

ผลกระทบของการตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล (Influencer Marketing) ต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสตัวเ์ลีย้งแบรนด ์ Felina 

Canino และ VIF พบว่า ผลกระทบจากผูม้อีทิธพิลใน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความดงึดดูใจ (Attractiveness), ความน่าไวว้างใจ 

(Trustworthiness), และความเชีย่วชาญ (Expertise) มคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนัียสาํคญั (Sig=0.000) โดยปัจจยัทีม่ผีลมาก

ทีสุ่ดคอื ความน่าไวว้างใจ (ß = 0.408, t = 7.358, p = 0.000) รองลงมาคอื ความดงึดดูใจ (ß = 0.190, t = 3.547, p = 

0.000) และ ความเชีย่วชาญ (ß = 0.176, t = 3.754, p = 0.000) ตามลําดบั ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่าผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามน่าไวว้างใจ

สงูจะมผีลกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ไดม้ากทีสุ่ด 

นอกจากน้ี ค่า R = 0.682 และ Adjusted R² = 0.460 แสดงใหเ้หน็ว่า โมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของการ

ตดัสนิใจซื้อได ้46.0% ซึ่งถอืว่าอยู่ในระดบัปานกลางถงึสูง โดยมค่ีาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error) เท่ากบั 

0.351 และค่าความชนัของสมัประสทิธิถ์ดถอย (B) สําหรบัตวัแปรอิสระ ได้แก่ ความดงึดูดใจ (B = 0.209), ความน่า
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ไวว้างใจ (B = 0.427), และความเชีย่วชาญ (B = 0.208) ซึ่งแสดงใหเ้หน็ถงึผลกระทบในเชงิบวกของตวัแปรเหล่าน้ีต่อ

การตดัสนิใจซื้อ 

ความดงึดูดใจของผู้มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์ Felina Canino และ VIF พบว่า ความดงึดูดใจ (Sig = 

0.000) มผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ โดยมผีลกระทบในระดบัปานกลาง (ß = 0.190) ส่งผลใหก้ารตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ของแบรนดด์งักล่าวมคีวามน่าจะเป็นเพิม่ขึน้ แสดงใหเ้หน็ว่าความดงึดดูใจของผูม้อีทิธพิลมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ในระดบัปานกลาง ซึ่งหมายความว่า ทุกๆ การเพิม่ขึ้น 1 หน่วยของความดงึดูดใจ จะทําใหแ้นวโน้มการตดัสนิใจซื้อ

เพิม่ขึน้ 0.190 หน่วย เมื่อควบคุมปัจจยัอื่นๆ คงที ่ค่าผลกระทบของความดงึดูดใจไม่ไดสู้งสุดในบรรดาสามปัจจยั ซึ่ง

สะทอ้นว่าผูบ้รโิภคไม่ไดต้ดัสนิใจซื้อเพยีงเพราะ Influencer ดูดหีรอืมเีสน่ห์เพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัมปัีจจยัอื่นทีส่ําคญั

มากกว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัอทิธพิลของการใชก้ารตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล (Influencer Marketing) ในดา้น

ความดงึดดูใจ (Attractiveness) อยู่ในระดบัทีเ่หน็ดว้ยมากทีสุ่ด โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.34 (ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

= 0.435) เมื่อพจิารณาความเหน็ของแต่ละประเดน็เรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย พบว่า ผูบ้รโิภคเหน็ว่าแบรนด ์Felina 

Canino และ VIF เลอืกบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและมภีาพลกัษณ์ดมีาเป็นผูส้นับสนุนแบรนด ์ทาํใหผ้ลติภณัฑด์มูคีวามหรูหรา

และน่าสนใจในสายตาลูกคา้ โดยมค่ีาเฉลี่ย 4.41 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.599) รองลงมาคอื ผูบ้รโิภคชื่นชอบ

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีเ่ป็นผูส้นับสนุนแบรนด์ Felina Canino และ VIF โดยมค่ีาเฉลี่ย 4.36 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 

0.595), ผู้บรโิภคเห็นว่าผู้สนับสนุนแบรนด์ Felina Canino และ VIF มลีกัษณะดงึดูดสายตา โดยมค่ีาเฉลี่ย 4.35 (ค่า

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.624), ผูบ้รโิภคมองว่าผูส้นับสนุนแบรนด์มคุีณลกัษณะทีน่่าสนใจ มค่ีาเฉลี่ย 4.33 (ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.627), และผูบ้รโิภคคุน้เคยกบัผูส้นับสนุนแบรนด์ Felina Canino และ VIF โดยมค่ีาเฉลี่ย 4.27 

(ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.600) ตามลําดบั 

ความน่าไว้วางใจของผู้มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแบรนด์ Felina Canino และ VIF พบว่า ความน่าไว้วางใจ 

(Sig = 0.000) มผีลกระทบอย่างมนัียสาํคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ โดยความน่าไวว้างใจ (ß = 0.408) ถอืเป็นปัจจยัที่

มผีลมากทีสุ่ดในบรรดาปัจจยัทัง้หมด แสดงถงึ อทิธพิลทีแ่ขง็แกร่งทีสุ่ด ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ในบรรดาปัจจยัทัง้หมด 

โดย ทุกๆ การเพิม่ขึน้ 1 หน่วยของความน่าไวว้างใจ จะทําใหแ้นวโน้มการตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึน้ 0.408 หน่วย ผลลพัธน้ี์

สะท้อนว่ากลยุทธ์ที่แบรนด์ Felina Canino และ VIF ควรมุ่งเน้น คือ การเลือกใช้ Influencer ที่มีความน่าเชื่อถือสูง 

แทนทีจ่ะเลอืกเพยีงเพราะความดงึดดูใจทางกายภาพ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามเหน็เกี่ยวกบัอิทธพิลของการใชก้ารตลาดผ่านผูม้อีิทธพิล (Influencer Marketing) ในด้าน

ความน่าเชื่อถอื (trustworthiness) อยู่ในระดบัทีเ่หน็ดว้ยสงูทีสุ่ด โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.37 (ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

= 0.457) เมื่อพจิารณาผลการตอบในแต่ละขอ้ พบว่า ขอ้ทีผู่บ้รโิภคเหน็ว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงผูส้นับสนุนแบรนด ์Felina 

Canino และ VIF มคีวามจรงิใจในการสนับสนุนผลติภณัฑ์ เพราะพวกเขาใชส้นิคา้กบัสตัว์เลี้ยงของตนอย่างสมํ่าเสมอ 

อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยสูงสุด โดยมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.623) รองลงมาคอื ผูบ้รโิภคเชื่อ

ว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีส่นับสนุนแบรนด์ Felina Canino และ VIF มคีวามรูท้ีด่เีกีย่วกบัอาหารสําหรบัสตัว์เลี้ยง โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.614) ค่าทีเ่ท่ากนักบัผูบ้รโิภคทีเ่หน็ว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมคีวาม

ซื่อสตัยใ์นการรบัรองสนิคา้ดา้นคุณภาพ ซึง่ช่วยเพิม่ความน่าเชื่อถอืในการเลอืกซื้อ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.37 (ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.613) อีกทัง้ผู้บรโิภคยงัเชื่อว่า บุคคลที่มชีื่อเสยีงเหล่าน้ีมคุีณสมบตัทิีเ่หมาะสมในการรบัรอง

ผลิตภัณฑ์ในแง่ของคุณภาพที่ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.613) เช่นเดียวกัน 

นอกจากน้ีผูบ้รโิภคยงัเชื่อว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีส่นับสนุนแบรนด์ Felina Canino และ VIF มปีระสบการณ์ทีเ่กีย่วขอ้ง

กบัการเลีย้งสตัว์ ซึ่งทําใหเ้พิม่ความน่าเชื่อถอืในการสนับสนุนผลติภณัฑ ์โดยมค่ีาเฉลี่ยเทา่กบั 4.36 (ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.631) ตามลําดบั 
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ความเชีย่วชาญของผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด ์Felina Canino และ VIF พบว่า ความเชีย่วชาญ (Sig = 

0.000) มผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนดด์งักล่าว แมว้่าจะมผีลน้อยทีสุ่ดในสามปัจจยั แต่ยงัคงมคีวามสาํคญั 

(ß = 0.176) ต่อการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ บ่งชี้ว่าความเชี่ยวชาญของ Influencer มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิคา้เช่นกนั แต่เป็นปัจจยัทีม่ผีลกระทบน้อยทีสุ่ดในสามปัจจยั โดย ทุกๆ การเพิม่ขึน้ 1 หน่วยของความเชีย่วชาญ จะ

ทําใหแ้นวโน้มการตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึน้ 0.176 หน่วย อย่างไรกต็าม ผลกระทบทีน้่อยทีสุ่ดในสามปัจจยั อาจสะทอ้นว่า 

กลุ่มผู้บรโิภคของแบรนด์ Felina Canino และ VIF ให้ความสําคญักบั "ความน่าไว้วางใจ" มากกว่าความเชี่ยวชาญ

ลว้นๆ อาจเป็นไปไดว้่า ผูบ้รโิภคมองวา่ Influencer เป็นบุคคลทีใ่หค้าํแนะนําได ้แต่อาจไม่จาํเป็นตอ้งเป็นผูเ้ชีย่วชาญที่

มคีวามรูล้กึซึ้งในอุตสาหกรรมอาหารสตัวเ์ลีย้ง 

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัอทิธพิลของการใชก้ารตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล (Influencer Marketing) ในแง่

ของความเชี่ยวชาญ (Expertise) โดยปัจจยัน้ีได้รบัการยอมรบัในระดบัสูงสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 (ค่าส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.405) เมื่อพจิารณาความเหน็ในแต่ละขอ้ พบว่า ขอ้ทีผู่บ้รโิภคเหน็ว่า ประสบการณ์ของบุคคลที่

มชีื่อเสยีงซึ่งสนับสนุนแบรนด์ Felina Canino และ VIF เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัผลติภณัฑ์ เน่ืองจากพวกเขาใชส้นิคา้จรงิ

ในการดูแลสตัว์เลี้ยงของตน อยู่ในระดบัทีเ่หน็ดว้ยมากทีสุ่ด โดยมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.58 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 

0.534) รองลงมาคือ ผู้บริโภคเชื่อว่า ภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงผู้สนับสนุนแบรนด์สามารถยืนยันข้อมูล

ผลติภณัฑ์ไดอ้ย่างมัน่คง โดยมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.54 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.556) ต่อมา ผู้บรโิภคยงัเชื่อว่า 

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงสามารถใชค้วามน่าเชื่อถอืจากประสบการณ์การเลี้ยงสตัว์ของตนในการสนับสนุนตราสนิคา้และทาํให้

ผลติภณัฑด์นู่าสนใจมากขึน้ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.52 (ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.553) อกีทัง้ผูบ้รโิภคยงัเหน็ว่า 

บุคคลที่มชีื่อเสยีงผู้สนับสนุนแบรนด์มกีารรบัรองจากรางวลัทีช่่วยสร้างความเชื่อมัน่ในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.576) และสุดท้าย ผู้บริโภคคิดว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่าน้ี

สามารถใชค้วามรู้และทกัษะเฉพาะตวัในการการนัตกีารใชง้านของผลติภณัฑ์ได ้โดยมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.47 (ค่าส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.566) ตามลําดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ แบรนด ์Felina Canino และ VIF อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย

มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.478) เมื่อพิจารณาความเห็นเป็นรายข้อ โดย

เรยีงลําดบัจากมากไปน้อย จํานวน 3 ลําดบั พบว่า ผูบ้รโิภคเหน็ว่าบรรจุภณัฑห์รอืการจดัแสดงสนิคา้อาหารสตัวเ์ลีย้ง

แบรนด์ Felina Canino หรอื VIF ทําใหผู้บ้รโิภคสนใจและพจิารณาซื้อสนิคา้ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด มค่ีาเฉลี่ย

เท่ากบั 4.45 (ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.587) รองลงมา ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการหรอืความสนใจในการเลีย้ง

สตัว์เลี้ยง และพจิารณาอาหารสตัว์เลี้ยงแบรนด์ Felina Canino หรอื VIF เป็นตวัเลอืกแรก อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก

ที่สุด มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 (ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.606) และ ผู้บรโิภคมกัจะแนะนําประสบการณ์ที่ได้ซื้อ

อาหารสตัวเ์ลีย้งแบรนด ์Felina Canino และ VIF ไปบอกต่อกบัผูอ้ื่นตามช่องทางต่างๆ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38 (ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.623) ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยแบบพห ุ

ตวัแปรอิสระ B Beta t Sig. 

ค่าคงที ่ .662  3.069 .002 

การรบัรูใ้นตราสนิคา้ .209 .190 3.547 .000 

การรบัรูคุ้ณภาพในตราสนิคา้ .427 .408 7.358 .000 

ความเชื่อมโยงในตราสนิคา้ .208 .176 3.754 .000 

R = .682, R2 = 0.465, Adjusted R2 = 0.460, Std. Error = .351, p-value = .000 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

พบว่า การตลาดผ่านผู้มอีิทธพิล (Influencer Marketing) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสตัว์เลี้ยงแบรนด์เฟลนิา คานิโน 

และวฟิ (Felina Canino และ VIF) ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมกัจะมคีวามน่าเชื่อถอืจากแฟน

คลับและผู้ติดตาม สามารถสร้างความไว้วางใจในสินค้านัน้ได้ และยังสามารถช่วยขยายฐานลูกค้าและเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นแฟนคลบัของบุคคลนัน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ดุษฤฎี แซ่แต้ และ จนัทนา แสนสุข (2564) 

กล่าวว่า อนิฟลูเอนเซอรเ์ป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในโลกออนไลน์มผีูต้ิดตามจํานวนมาก และสามารถสรา้งแรงกระตุ้นใน

การตดัสนิใจซื้อของผูอ้ื่นได ้ทัง้แบบตัง้ใจและไม่ตัง้ใจ อนิฟลูเอนเซอร์มกัมคีวามเขา้ใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เป็นอย่างด ี

สามารถใหข้อ้มูลทีน่่าเชื่อถอืแก่ผูบ้รโิภค โดยจะใชค้วามคดิสรา้งสรรค์ในสื่อออนไลน์เพื่อเผยแพร่ขอ้มลูสนิคา้ ในกรณี

ของอนิฟลูเอนเซอร์ด้านความงาม พวกเขาจะเป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราวเกี่ยวกบัความงาม แบ่งปันประสบการณ์ และ

แนะนําผลติภณัฑ์ที่เกี่ยวขอ้งกบัความงามหรอืเครื่องสําอางให้กบัผู้ที่สนใจ และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ จรยิา  

แก้วหนองสงัข ์(2564) อธบิายว่า อนิฟลูเอนเซอร ์คอื บุคคลทีเ่ป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้ง ผ่านสื่อออนไลน์ มบีทบาทในการ

นําเสนอสนิคา้หรอืผลติภณัฑ์ใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละสนใจ โดยบุคคลเหล่าน้ีต้องมคุีณสมบตัพิเิศษ เช่น ความรูแ้ละทกัษะ

ในการเล่าเรื่องราวเกี่ยวกบัสนิคา้ต่างๆ นอกจากน้ี อนิฟลูเอนเซอร์ต้องมภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเน่ืองจากจะส่งผลต่อการรบัรู้

ของผูบ้รโิภคและความนิยมในสนิคา้และบรกิาร การนําเสนอจากอนิฟลูเอนเซอรจ์ะช่วยโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคใหเ้กดิความ

ตอ้งการซื้อสนิคา้ซึง่ส่งผลต่อยอดขายของธุรกจิทีเ่ริม่หนัมาใชบุ้คคลมชีื่อเสยีงในการโปรโมตสนิคา้มากขึน้ 

ความดงึดูดใจของผูม้อีทิธพิล ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina Canino และ VIF) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เน่ืองจาก ผู้บรโิภคมคีวามรู้สกึว่าบุคคลที่มชีื่อเสยีง ทําให ้

แบรนดด์ดูมีรีะดบัเป็นผูส้นับสนุนแบรนด ์ผลติภณัฑจ์งึดหูรหูราขึน้ในสายตาของลูกคา้ ผูบ้รโิภคมคีวามชื่นชอบ คุน้เคย

กบับุคคลที่มชีื่อเสยีง และผู้บรโิภคจงึมคีวามคดิว่าบุคคลที่มชีื่อเสยีง ผู้สนับสนุนแบรนด์ Felina Canino และ VIF มี

คุณลกัษณะน่าสนใจ เป็นบุคคลทีม่คีวามดงึดดูใจ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Wang and Scheinbaum (2017) ไดช้ีใ้หเ้หน็วา่  

ผู้มชีื่อเสยีงไม่เพยีงแต่สามารถเพิม่การรบัรู้เกี่ยวกบัแบรนด์ได้ แต่ยงัช่วยเสรมิสร้างมูลค่าและเพิม่ความดงึดูดใหก้บั

ผลติภณัฑ์ในมุมมองของผูบ้รโิภค การที่ผลติภณัฑ์ได้รบัการรบัรองจากบุคคลที่มอีทิธพิลจะมปีระสทิธภิาพสูงสุดเมื่อ 

ผูแ้นะนําสนิคา้มทีัง้ความน่าเชื่อถอืและความดงึดดูในตวัเอง ซึง่รวมถงึลกัษณะต่างๆ เช่น เพศ หน้าตา และภาพลกัษณ์

โดยรวม รูปลกัษณ์ทีน่่าสนใจสามารถช่วยเพิม่การจดจาํแบรนดแ์ละกระตุน้ความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ ส่งผลใหท้ศันคติ

และความตัง้ใจในการซื้อมคีวามสมัพนัธ์กนัมากขึน้ ซึ่งจะช่วยสรา้งทศันคติทีด่ตี่อแบรนด์และเพิม่การจดจําขอ้ความ 

การดงึดดูใจอาจสามารถประเมนิไดจ้ากคุณลกัษณะต่างๆ เช่น ความงาม ความมรีะดบั ความดงึดดูทางเพศ หรอืความ

มเีสน่ห์ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิที่ว่า ความดงึดูดใจของผู้มอีิทธพิล สามารถส่งผลต่อ การตดัสนิใจซื้อ และการรบัรู้

คุณค่าของแบรนด์ ผลการศึกษาครัง้น้ีมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ ทิพย์สกาญจน์ สังข์สวน (2565) 

ผลการวจิยัพบว่า ดา้นความดงึดูดใจ ผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อ Pet Influencer ใน TikTok ในระดบัมากในประเดน็ 

สนิคา้เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยงที ่Pet Influencer รวีวิ ทําใหอ้ยากดูจนจบ และสนใจสนิคา้เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยงที ่Pet Influencer 

รวีวิ กลุ่มตวัอย่างมกีารตอบสนองต่อ Pet Influencer ใน TikTok ในขณะทีป่ระเดน็ทีร่องลงมาคอื สนิคา้เกี่ยวกบัคนที ่

Pet Influencer รวีวิทําใหอ้ยากดูจนจบ และสนใจสนิค้าเกี่ยวกบัคนที ่Pet Influencer รวีวิ และสอดคล้องกบั ดลฤทยั 

นิมติปัญญา (2559) ไดศ้กึษา กลยุทธ์การสรา้งแบรนด์ของผูท้รงอทิธพิลบนโลกออนไลน์ดา้นสตัว์เลี้ยงบน Facebook 

เพจ Branding Strategy of Online Pet Influencer on Facebook Page พบว่า เน้ือหา Pet Influencer ใหค้วามบนัเทงิ 

การสื่อสารจะสวมวญิญาณเป็นหรอืนําเสนอใหต้รงกบัสตัว์เลีย้งตวันัน้ๆ มคีวามเขา้อกเขา้ใจคนรกัสตัวส์ื่อสารไดอ้อกมา

อย่างกลมกลนื การแนะนําสนิคา้ เป็นกจิกรรมการขายทีช่่วยสรา้งการรบัรู ้นอกจาก Pet Influencer จะช่วยในการดงึดดู

ความน่าสนใจของสินค้ายงัสร้างอารมณ์ให้ผู้บริโภค และเพิ่มความน่าสนใจและการจดจําแบรนด์ได้มากขึ้น ซึ่งไม่

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาณิกา ตันอุดม (2566) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยของ Pets Influencer ที่มีผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้ออาหารเสรมิสตัว์เลีย้งของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ผลวจิยัพบว่า ความดงึดดูใจไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
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ซื้ออาหารเสรมิสตัว์เลี้ยงของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย เน่ืองจากการนําเสนอผลติภณัฑ์ประเภทอาหารเสรมิสตัว์เลี้ยง 

เน้นใชก้ารสื่อสารโดยบุคคลทีม่ทีกัษะความรูด้า้นผลติภณัฑ ์รวมถงึความสามารถในการโฆษณาหรอืนําเสนอสนิคา้ได้

อย่างด ีเพื่อทีจ่ะโน้มน้าวใจใหผู้บ้รโิภคสนใจ และตดัสนิใจซื้อสนิคา้จงึไม่จําเป็นต้องใชบุ้คคลทีม่บีุคลกิ รูปร่าง หน้าตาทีด่ ี

เพื่อช่วยในการดงึดดูใจ  

ความน่าไวว้างใจของผูม้อีิทธพิล ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เฟลนิา คานิโน และวฟิ (Felina Canino และ 

VIF) ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบัสมมติฐานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจาก บุคคลที่มชีื่อเสยีงผู้สนับสนุนแบรนด์ Felina 

Canino และ VIF เป็นบุคคลทีม่คีวามรูท้ีด่เีกี่ยวกบัผลติภณัฑอ์าหารสตัว์เลี้ยง มคีวามซื่อสตัย์ในการรบัรองผลติภณัฑ์

ดา้นคุณภาพทีด่ขีองสนิคา้ช่วยเพิม่ความไวว้างใจในการซื้อผลติภณัฑ ์มคีวามจรงิใจในการรบัรองผลติภณัฑเ์น่ืองจาก

เป็นบุคคลที่ให้สตัว์เลี้ยงของตนเองใช้จรงิและใช้อย่างต่อเน่ือง เป็นคนที่มคุีณสมบตัิเหมาะสมที่จะได้รบัการรบัรอง

ผลติภณัฑ์ในเรื่องของคุณภาพของสนิคา้ทีด่ ีและมปีระสบการณ์ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเลี้ยงสตัวเ์ป็นอย่างด ีสอดคล้องกบั

แนวคิดของ Wang and Scheinbaum (2017) ที่อธิบายว่า ความน่าไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมัน่ในขอ้มูลหรอืผู้

ร ับรองผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นความเชื่อว่าข้อมูลนัน้ไม่มีอคติ มีความจริงใจ(Honesty) และซื่อสัตย์ (Integrity) ความ

น่าเชื่อถือ (Believability) เป็นปัจจยัหลกัที่ทําให้ผูแ้นะนําผลติภณัฑ์มคีวามน่าไว้วางใจ เมื่อผู้รบัสารได้รบัขอ้มูลจาก

แหล่งทีน่่าเชื่อถอื การสื่อสารย่อมมปีระสทิธภิาพและส่งผลด ีเน่ืองจากขอ้มลูนัน้ไดร้บัการรบัรองอย่างแขง็แรงและส่งผล

ต่อทศันคติของผู้รบัสาร การที่ผู้บรโิภคเห็นว่าผู้มอีิทธพิลม ีประสบการณ์ที่เกี่ยวขอ้ง เช่น การเลี้ยงสตัว์เลี้ยงและใช้

ผลติภณัฑจ์รงิๆ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามรูส้กึว่าไดร้บัขอ้มลูทีน่่าเชือ่ถอื ซึง่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบั

สตัว์เลี้ยงโดยตรง นอกจากน้ีผลการศกึษายงัสอดคล้องกบัการศกึษาของ ญาณิกา ตนัอุดม (2566) ศกึษาอทิธพิลของ

ปัจจยัของ Pets Influencer ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารเสรมิสตัว์เลี้ยงของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ผลวจิยัพบว่า 

ความไว้วางใจมอีิทธพิลต่อการตดัสินใจซื้ออาหารเสริมสตัว์เลี้ยงของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย เน่ืองจากบุคคลที่มี

ภาพลกัษณ์การวางตวัที่ดี มีความเป็นมอือาชพี รวมถึงมกีารนําเสนอสนิค้าอย่างตรงไปตรงมา สามารถเพิม่ความ

น่าเชื่อถอืใหก้บัผลติภณัฑท์าํใหผู้บ้รโิภคมคีวามมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 

ความเชีย่วชาญของผูม้อีทิธพิลมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนดเ์ฟลนิา คานิโน และ วฟิ (Felina Canino และ VIF) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากผูม้ชีื่อเสยีงทีส่นับสนุนแบรนด์เหล่าน้ีสามารถใช้

ความน่าเชื่อถอืจากประสบการณ์ตรงในการเลีย้งสตัวเ์พื่อนําเสนอผลติภณัฑใ์หม้คีวามน่าสนใจมากยิง่ขึน้ โดยสามารถ

ใชค้วามรูแ้ละทกัษะเฉพาะดา้นในการรบัประกนัการใชง้านผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างชดัเจน ความเชีย่วชาญทีม่ปีระสบการณ์

โดยตรงจากการใชผ้ลติภณัฑ์ในชวีติจรงิทําใหผู้บ้รโิภคเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์มากขึน้ รวมถงึรางวลัและการยนืยนัขอ้มลู

ผลติภณัฑ์จากผูม้ชีื่อเสยีงนัน้ ช่วยเสรมิสรา้งความมัน่ใจในผลติภณัฑแ์ละกระตุน้การตดัสนิใจซื้อไดม้ากขึน้ การศกึษา

เชื่อมโยงกับแนวคิดของ Wang and Scheinbaum (2017) ที่กล่าวถึง "ความเชี่ยวชาญ" ว่าหมายถึงความรู้และ

ประสบการณ์เฉพาะทางของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัผลติภณัฑ์ หากบุคคลเหล่าน้ีทําหน้าที่เป็นผู้ส่งสารข้อมูล

ผลติภณัฑ ์จะสามารถยนืยนัความถูกตอ้งของขอ้มลูสนิคา้และบรกิารไดอ้ย่างมเีหตุผลและชดัเจน โดยองคป์ระกอบของ

ความเชีย่วชาญน้ีประกอบดว้ยความรู ้ประสบการณ์ และทกัษะ ซึง่จะช่วยใหก้ลุ่มเป้าหมายเชือ่มัน่และรบัรูส้ิง่ทีผู่ร้บัรอง

นําเสนอได้ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้มีชื่อเสียงที่ขาดความเชี่ยวชาญในเรื่องดังกล่าว  

การสนับสนุนจากผูม้ชีื่อเสยีงทีม่คีวามชาํนาญในการเลีย้งสตัวแ์ละประสบการณ์การใชผ้ลติภณัฑจ์รงิสามารถเพิม่ความ

มัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภคได ้โดยทําใหพ้วกเขารูส้กึว่าไดร้บัขอ้มูลทีเ่ชื่อถอืไดจ้ากแหล่งทีม่ปีระสบการณ์ตรง นอกจากน้ียงั

สอดคลอ้งกบัการศกึษาในประเทศไทยของ ญาณิกา ตนัอุดม (2566) ซึง่พบว่า ความชาํนาญในดา้นสตัวเ์ลีย้งมอีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารเสรมิสตัวเ์ลี้ยงของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย และในงานวจิยัของ อจัฉรา รุจริะพงค ์(2564) ที่

พบว่า ความเชีย่วชาญของเจา้ของเพจเกีย่วกบัสตัว์เลีย้งมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกตดิตาม Pets Influencer ในช่องทาง 

Facebook 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1) การใช้การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) อย่างมีประสิทธิภาพ โดยรวมทางแบรนด์สามารถใช้ 

Influencer Marketing เป็นเครื่องมอืในการเพิม่การรบัรูแ้ละกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อในตลาดกลุ่มเป้าหมาย เช่น ลูกคา้

กลุ่มผูเ้ลี้ยงสตัว ์หรอืผูม้คีวามสนใจในผลติภณัฑส์ําหรบัสตัวเ์ลี้ยง เพื่อใหก้ารสื่อสารมคีวามน่าเชื่อถอืและตรงกบัความ

ต้องการของผู้บรโิภค เช่น มกีารเชิญ Influencer รีวิวผลิตภณัฑ์ในรูปแบบ Challenge หรือ Q&A บนโซเชยีลมเีดยี  

ทาํกจิกรรมเพือ่เชื่อมโยงผูช้มไปยงัรา้นคา้ออนไลน์ 

2) การเลอืกผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามดงึดดูใจควรคาํนึงถงึภาพลกัษณ์และลกัษณะบุคลกิทีส่ามารถสรา้งความน่าสนใจใหก้บั

กลุ่มลูกคา้ของแบรนด์ Felina Canino และ VIF การใชผู้ม้อีทิธพิลทีม่คีวามดงึดูดใจในสายตาของผูบ้รโิภคจะช่วยเพิม่

ความน่าสนใจของแบรนด์และกระตุ้นใหเ้กิดความสนใจและการตดัสนิใจซื้อสนิค้าได้มากขึ้น ควรพจิารณาเลอืกผูท้ีม่ ี

บุคลกิทีผู่บ้รโิภคสามารถเชื่อมโยงหรอืมคีวามชื่นชอบในตวับุคคลทีม่ชีื่อเสยีงผูส้นับสนุนแบรนด ์

3) ความน่าไวว้างใจของผูอ้ิทธพิล ควรให้ความสําคญักบัการเลอืกผู้มอีิทธพิลทีม่คีวามน่าไวว้างใจและสามารถสรา้ง

ความมัน่ใจให้กบัผู้บรโิภค เช่น การใช้ผู้มอีิทธพิลที่มปีระสบการณ์ในการเลี้ยงสตัว์และสามารถรบัรองคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ได้จริง โดยการเลือกบุคคลที่มคีวามซื่อสตัย์และใช้ผลติภณัฑ์จรงิๆ สามารถช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กบั 

แบรนด ์

4) การใช ้Influencer ทีม่คีวามเชีย่วชาญ เพื่อส่งเสรมิการตดัสนิใจซื้อแบรนด์ Felina Canino และ VIF สามารถทําได้

ผ่านการทดลองใชจ้รงิกบัสตัว์เลี้ยง, การใหค้วามรูผ้่านสตัวแพทย,์ การรวีวิเฉพาะกลุ่มตามสายพนัธุ์, การจดัเวริ์กชอ็ป

และกจิกรรมออฟไลน์ และการใหลู้กคา้แชรป์ระสบการณ์ 

Influencer มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เมื่อเพิม่คุณสมบตัขิอง Influencer ทีเ่หมาะสม เช่น ความ

เชีย่วชาญ ความน่าเชื่อถอื หรอืความดงึดดูใจ จะสามารถเพิม่โอกาสทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) จากการวจิยั กลุ่มตวัอย่างที่เป็นสมาชกิผูใ้ชส้นิคา้แบรนด์เฟลนิา คานิโน และวฟิ มคีวามเชื่อมัน่ต่อผู้มอีิทธพิลสูง 

โดยเฉพาะในมติคิวามน่าไวว้างใจ ซึ่งมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อย่างมนัียสําคญั อย่างไรกต็าม กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็น

สมาชกิแบรนดอ์าจมมีุมมองเชงิบวกต่อสนิคา้โดยธรรมชาต ิซึง่อาจทาํใหก้ารศกึษาขาดมติจิากกลุ่มผูบ้รโิภคทัว่ไป 

การวจิยัในอนาคตควรขยายกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุมผูบ้รโิภคทัว่ไปทีไ่ม่ไดเ้ป็นสมาชกิแบรนด ์เพื่อเปรยีบเทยีบความ

คดิเห็นและพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อระหว่างกลุ่มผู้บรโิภคที่มแีละไม่มคีวามผูกพนักบัแบรนด์ รวมถึงเพิม่ประเภท

ผลติภณัฑ ์เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีส่ะทอ้นตลาดในมุมมองทีห่ลากหลายยิง่ขึน้ 

2) แมว้่าความน่าไวว้างใจ และความดงึดูดใจ ของผูม้อีทิธพิลจะมบีทบาทสําคญัในการดงึดูดลูกคา้ แต่ความเชีย่วชาญ

ของผูม้อีทิธพิลซึง่มผีลกระทบน้อยทีสุ่ด อาจไม่ไดต้อบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคทีต่อ้งการขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบั

ผลติภณัฑ ์ควรศกึษาสิง่ทีท่าํใหผู้บ้รโิภคเลอืกเปลี่ยนแบรนดห์รอืหนัไปซื้อผลติภณัฑจ์ากคู่แข่ง เช่น การขาดขอ้มลูเชงิ

ลกึจากผูม้อีทิธพิล หรอืความไม่สอดคลอ้งของผลติภณัฑก์บัความตอ้งการ เพื่อช่วยใหแ้บรนดส์ามารถพฒันาสนิคา้ใหด้ี

มากขึน้และกลยุทธใ์หเ้หมาะกบัความคาดหวงัของลูกคา้ 

3) ความน่าไวว้างใจ ของผูม้อีทิธพิลช่วยสรา้งการตดัสนิใจซื้อในระดบัสูง แต่ยงัไม่มกีารศกึษาผลกระทบระยะยาวว่า 

ความไวว้างใจดงักล่าวสามารถเปลีย่นเป็นความภกัดตี่อแบรนด ์(Brand Loyalty) หรอืความตัง้ใจซื้อซ้ําไดห้รอืไม่ ควรมี

การตดิตามผลลพัธ์ในระยะยาวเกี่ยวกบัผลกระทบของผูม้อีทิธพิล เช่น การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการซื้อซ้ําระหว่าง

ผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัอทิธพิลจาก Influencer กบัผูท้ีซ่ื้อสนิคา้ดว้ยปัจจยัอื่น เพื่อประเมนิว่า การใชผู้ม้อีทิธพิลสามารถสรา้ง

ความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืกบัลูกคา้ไดจ้รงิหรอืไม ่

 

 

 



[12] 

เอกสารอ้างอิง 

กาญจนาวด ีสําลเีทศ และ ณัฐพชัร์ อภวิฒัน์ไพศาล. (2564). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ ตดัสนิใจ

ซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของ GEN Z ในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา. วารสารศลิปศาสตร์ราชมงคล

สุวรรณภูม,ิ 3(3), 329-343. 

กานตมิา ฤทธิว์รีะเดช. (2561). กลยุทธผ์ูท้รงอทิธพิลไมโครอนิฟลูเอนเซอร ์(Micro Influencers) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อ เครือ่งสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระบรหิารธุรกจิ

มหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

ขวญัชนก พะลงั. (2560). การโฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ชีือ่เสยีง ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเทา้กฬีาแบรนดไ์นกี้ 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

จรยิา แกว้หนองสงัข.์ (2564). อทิธพิลของบุคคลผูม้ชีือ่เสยีง (Influencer) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอมของผูบ้รโิภค

วยัทาํงาน. การคน้ควา้อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

จริายุ สกุลดมีเีกยีรต.ิ (2565). การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการมผีลต่อพฤตกิรรม การตดัสนิใจซื้ออาหารสตัว์เลี้ยง

แบรนด ์Jerhigh และ Jinny ในเขตกรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยั

กรุงเทพ. 

ชนิดา เกตุแกว้. (2564). พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้ออาหารสุนัขสาํเรจ็รปูระดบัพรเีมีย่มในกรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้

อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ.  

ญาณิกา ตนัอุดม. (2566). ปัจจยัของ Pets Influencer ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารเสรมิสตัว์เลี้ยงของผูบ้รโิภค

เจเนอเรชัน่วาย. วทิยานิพนธบ์รหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัศลิปากร.  

ณฐัมล คงทน. (2565). กลยุทธก์ารตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรท์ีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งสาํอางวแีกนของผูบ้รโิภค

เจนเนอเรชัน่วาย ในกรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

ณัฐวด ีหอมบุญยงค์. (2563). กลยุทธ์ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค สําหรบัธุรกจิ

รา้นอาหารเปิดใหม่กรณีศกึษา รา้นอาหาร ครวับ้านยายอาหารทะเล. วทิยานิพนธ์บรหิารธุรกิจมหาบณัฑติ, 

มหาวทิยาลยัศลิปากร. 

ดลฤทยั นิมติรปัญญา. (2559). กลยุทธก์ารสรา้งแบรนดข์องผูท้รงอทิธพิลบนโลกออนไลน์ดา้นสตัวเ์ลี้ยงบนเฟซบุ๊กเพจ. 

การคน้ควา้อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

ดุษฤฎี แซ่แต้ และ จนัทนา แสนสุข. (2564). การสื่อสารการตลาดโดยผูท้รงอิทธพิลออนไลน์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 

ผลติภณัฑ์เครื่องสําอางภายใต้การยอมรบัเทคโนโลยขีองผู้บรโิภคกลุ่ม Gen Y. วารสารการจดัการและการ

พฒันา มหาวทิยาลยัราชภฏัอุบลราชธานี, 8(1), 45-63. 

ศูนย์ขอ้มูลอสงัหารมิทรพัย.์ (2567). ตลาดสตัว์เลี้ยงโต 7.5 หมืน่ล้าน 'ไลฟ์สไตล-์ธุรกจิ' ต่อยอดรบัเมกะเทรนด.์ สบืคน้

จาก https://www.reic.or.th/News/RealEstate/468477. 

ทิพย์สกาญจน์ สงัข์สวน. (2565). พฤติกรรมการเปิดรบัสือ่และการตอบสนองของผู้บริโภค ต่อ pet influencer ใน 

TikTok. การคน้ควา้อสิระวารสารศาสตรมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

ปาณิสรา ตัง้วเิทศจติ. (2564). ปัจจยัทีม่อีิทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้ออาหารแมวสําเรจ็รูปของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพและปรมิณฑล. การคน้ควา้อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

ภคัธญิา ทมิคํา. (2564). ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ประเภทขนมสุนัขของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพและ

ปรมิณฑล. การคน้ควา้อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

Marketeer Team. (2565). ม.ค.-ก.ย. 65 ไทยส่งออกอาหารสตัว์เลี้ยงมากอนัดบั 3 ของโลก 7.4 หมืน่ล้านบาท. สบืคน้

จาก https://marketeeronline.co/archives/285417. 



[13] 

วมิลภา หริญัประดษิฐ์. (2562). แผนธุรกจิการจําหน่ายอาหารสตัว์ประเภทอาหารเสรมิสําหรบัสุนัขยีห่อ้ FunfeD. การ

คน้ควา้อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

อัจฉรา รุจิระพงค์. (2564). ทศันคติและปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง Facebook.  

สารนิพนธก์ารจดัการมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัมหดิล. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management. 15th ed. Pearson Education. 

Wang, Y., & Scheinbaum, A. (2017). Social media influences. A new era of marketing. Journal of Business 

Research, 71, 1-8.  

 

Data Availability Statement: The raw data supporting the conclusions of this article will be made available by 

the authors, without undue reservation. 

 

Conflicts of Interest: The authors declare that the research was conducted in the absence of any commercial 

or financial relationships that could be construed as a potential conflict of interest. 

 

Publisher’s Note: All claims expressed in this article are solely those of the authors and do not necessarily 

represent those of their affiliated organizations, or those of the publisher, the editors and the reviewers. Any 

product that may be evaluated in this article, or claim that may be made by its manufacturer, is not guaranteed 

or endorsed by the publisher. 

 

Copyright: © 2025 by the authors. This is a fully open-access article distributed 

under the terms of the Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International 

(CC BY-NC-ND 4.0). 

 


