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ABSTRACT 

This study investigates the influence of Pet Influencers on consumers’ purchase intentions toward pet-related 

products. It specifically examines how the personal attributes of influencers—Trustworthiness, Expertise, 

Attractiveness, and Respect—affect consumers’ intent to purchase such products. Data were collected via a 

structured questionnaire administered to a sample of 400 pet-owning consumers who follow or are acquainted 

with Pet Influencer pages on social media platforms including Instagram, Facebook, and TikTok. Multiple 

regression analysis was conducted to assess the relationships at a significance level of 0.05. Findings indicate 

that the attributes of Attractiveness and Respect in Pet Influencers significantly and positively influence 

consumers’ purchase intentions toward pet-related products. In contrast, Trustworthiness and Expertise were 

found to have no statistically significant impact on purchase intention. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของ Pet Influencer ทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสตัวเ์ลีย้ง

ของผู้บรโิภค โดยมุ่งวเิคราะห์คุณลกัษณะของผู้ทรงอิทธพิลทางด้านบุคคล ได้แก่ ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 

ความชํานาญเชี่ยวชาญ (Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) และ ความเคารพ (Respect) ที่มีอิทธิพลต่อ 

“ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยง” ของผู้บรโิภค เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถาม โดยการเก็บ

รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีเ่ลีย้งสตัวแ์ละตดิตามหรอืรูจ้กัเพจของ Pet Influencer 

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Instagram, Facebook และ TikTok การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณที่ระดบั

นัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ผลการวจิยัพบว่า อิทธพิลของ Pet Influencers ในด้านความดงึดูดใจและด้านความ

เคารพ มอีทิธพิลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เกี่ยวกบัสตัว์เลีย้งของผูบ้รโิภค อย่างมนัียสําคญัทางสถติ ิแต่ในดา้นความ

ไว้วางใจและความชํานาญเชี่ยวชาญ ไม่มีอิทธพิลต่อการตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์เกี่ยวกับสตัว์เลี้ยงของผู้บรโิภคอย่างมี
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บทนํา 

ปัจจุบนัสตัวเ์ลี้ยงมบีทบาทสําคญัในชวีติคนมากขึน้ เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงของสงัคม เช่น ขนาดครอบครวัทีเ่ลก็ลง 

คนโสดเลี้ยงสัตว์เพื่อคลายความเหงา ผู้สูงอายุเลี้ยงสัตว์เป็นเพื่อน บางครอบครัวที่ไม่มีบุตรเลี้ยงสัตว์แทนกัน 

โดยเฉพาะสุนัขและแมวที่ได้รบัความนิยมอย่างสูง สตัว์เลี้ยงไม่ได้เป็นแค่สตัว์เลี้ยงทัว่ไป แต่กลายเป็นสมาชิกใน

ครอบครวั เจา้ของจงึใส่ใจในเรื่องอาหาร สุขภาพกายและใจ รวมถงึการรกัษาทีม่ค่ีาใชจ้่ายสูง เพื่อใหส้ตัว์เลี้ยงอยู่กบั

พวกเขาไดน้านทีสุ่ด แมใ้นช่วงวกิฤตโควดิ-19 ธุรกจิหลายประเภทไดร้บัผลกระทบหนัก แต่ธุรกจิสตัวเ์ลี้ยงกลบัเตบิโต

สวนทาง โดยตลาดสนิคา้และบรกิารสตัวเ์ลี้ยงในประเทศไทยมมีลูค่าหลายหมื่นล้านบาท การเตบิโตน้ีสะทอ้นถงึความ

นิยมและความตอ้งการทีเ่พิม่ขึน้อย่างต่อเน่ือง ส่งผลใหแ้บรนดต์่างๆ หนัมาใชก้ลยุทธ ์“Pet Marketing” ซึง่นําสตัวเ์ลี้ยง

มาเป็นส่วนหน่ึงของการสื่อสารแบรนด์ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และกระตุ้นความสนใจผูบ้รโิภค นอกจากน้ีการใช้ “Pet 

Influencer” ในการตลาดกเ็ตบิโตตามไปดว้ย เพราะภาพสตัว์เลี้ยงในโฆษณาช่วยเพิม่ความน่าเชื่อถอืและมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคมากขึน้ (ทบิด ีทฬัหกรณ์, 2557) 

Pet Influencer เกดิจากการนําคาํว่า ‘pet’ ทีห่มายถงึ สตัวเ์ลีย้ง และคาํว่า ‘influencer’ ทีห่มายถงึ ผูท้รงอทิธพิล รวมกนั

แลว้จะหมายถงึ อนิฟลูเอนเซอรส์ตัวเ์ลีย้ง หรอื สตัวเ์ลีย้งทีม่ชีื่อเสยีง เป็นผูม้อีทิธพิลบนสื่อโซเชยีล สายสตัวเ์ลีย้ง โดยมี

ผูเ้ลีย้งสตัวเ์ป็นผูท้าํคอนเทนตต์่างๆ เผยแพร่ในสื่อโซเชยีลมเีดยีซึง่ส่วนใหญ่จะเป็นสุนัขหรอืแมวทีด่ตูลก น่ารกั หรอืให้

ข้อมูลที่ครอบคลุมในหวัข้อต่างๆ นับเป็นเทรนด์โซเชียลมีเดียใหม่ โดยมีผู้ใช้ Instagram, Facebook, Twitter และ

แพลตฟอรม์อื่นๆ โดยทัว่โลก 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) 

Influencer Marketing เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสร้างผลลพัธ์ต่อแบรนด์ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ และยงัคง

ได้รบัความนิยมมาอย่างต่อเน่ือง เหมาะสําหรบัแบรนด์ทีอ่ยากขยายการรบัรูแ้บรนด์ (Brand Awareness) เพิม่ความ

น่าเชื่อถอื และเพิม่ยอดขายควบคู่กนัไป โดยมบีุคคลทีเ่ป็นผูม้อีทิธพิลทีม่ชีื่อเสยีง เป็นสื่อกลางในการเชื่อมโยงในการ

นําเสนอเน้ือหาของผลติภณัฑ์หรอืตราสนิค้าใหก้บัลูกคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหรอืกลุ่มผูต้ิดตาม โดยมปัีจจยัขึน้อยู่กบั 

ความน่าเชื่อถอืของขอ้มูล ความเชีย่วชาญของตวัผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงเป็นองค์ประกอบทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า แต่

ในทางตรงกนัขา้มกนัควรระมดัระวงัความโด่งดงัของตวัผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงดว้ยเช่นกนั (ชฎาพร เชื่อปัญญาวทิย,์ 2565) 

แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัอิทธิพลของบุคคลผู้มีช่ือเสียง หรือ Influencer 

อนิฟลูเอนเซอร ์(Influencer) หรอืผูท้รงอทิธพิล หมายถงึบุคคลทีม่บีทบาทสาํคญัในการมอีทิธพิลต่อความคดิ ความเชือ่ 

และการตดัสนิใจของกลุ่มประชากรจํานวนมากในโลกออนไลน์ โดยผ่านการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาที่มคุีณค่าและ

น่าสนใจในรปูแบบต่างๆ ผ่านแพลตฟอรม์สื่อสงัคม 

Pet Influencer หมายถงึ บุคคลหรอืบญัชใีนสื่อสงัคมออนไลน์ทีม่อีทิธพิลอย่างสูงในวงการสตัว์เลี้ยง โดยบญัชดีงักล่าว

มกัถูกบริหารจดัการโดยเจ้าของสตัว์เลี้ยงซึ่งมีผู้ติดตามจํานวนมากในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น Instagram, 

Facebook, YouTube, TikTok และแพลตฟอร์มอื่นๆ ซึ่งทําหน้าที่เป็นสื่อกลางสําคญัในการสื่อสารและสร้างการรบัรู้

เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืแบรนดต์่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสตัวเ์ลีย้งสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ 

บทบาทของ Pet Influencer ในยุคดจิทิลัมคีวามสําคญัมาก เน่ืองจากผูบ้รโิภคสมยัใหม่มกัใหค้วามสําคญักบัขอ้มลูจาก 

ผู้ทรงอิทธิพลที่พวกเขารู้สึกว่าใกล้ชิดและมีความน่าเชื่อถือ การร่วมมอืกับ Pet Influencer ช่วยให้แบรนด์สามารถ

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างแม่นยํา และเพิ่มโอกาสในการสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์และ

ผูบ้รโิภค นอกจากน้ี การสรา้งชุมชนออนไลน์ทีเ่กดิจากการตดิตาม Pet Influencer ยงัเป็นช่องทางทีช่่วยส่งเสรมิการ

แลกเปลี่ยนขอ้มูล ประสบการณ์ และความรูเ้กี่ยวกบัการเลี้ยงดูสตัว์เลี้ยง ซึง่ส่งผลดตี่อความยัง่ยนืของตลาดสตัว์เลีย้ง

ในภาพรวม 
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คุณลกัษณะของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ แบ่งเป็น 4 คุณลกัษณะ (โชตกิา วบิูลยศ์ริวิงศ,์ 2561) แบ่งไดด้งัน้ี  

1) ความไวว้างใจ (Trustworthiness) บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงต้องแสดงออกถงึความซื่อสตัย์ สุจรติ และมคีวามรบัผดิชอบต่อ

คาํพดูและการกระทาํ เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีน่่าเชื่อถอืและเป็นทีย่อมรบั 

2) ความชาํนาญเชีย่วชาญ (Expertise) ผูนํ้าเสนอควรมคีวามรูค้วามเขา้ใจอย่างลกึซึ้งในผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีต่นเอง

แนะนํา เพื่อใหข้อ้มลูทีนํ่าเสนอมคีวามถูกตอ้ง ชดัเจน  

3) ความดงึดดูใจ (Attractive) หมายถงึ การมบีุคลกิภาพทีน่่าดงึดดู ทัง้ในดา้นรปูลกัษณ์และท่าทาง สามารถสรา้งความ

ประทบัใจแรกพบและดงึดดูความสนใจจากผูบ้รโิภคไดง้า่ยขึน้  

4) ความเคารพ (Respect) ความเคารพเกดิขึน้จากการทีผู่ท้รงอทิธพิลมพีฤตกิรรมทีเ่หมาะสม มคีวามรบัผดิชอบ และ

แสดงออกถงึความเป็นมอือาชพี การทีบุ่คคลนัน้ประสบความสําเรจ็และไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมยิง่เพิม่ระดบัความ

น่าเชื่อถอืและความเคารพต่อผูบ้รโิภค  

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตัง้ใจซื้อ 

ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ถอืเป็นตวัแปรด้านพฤตกิรรมของผู้บรโิภคทีส่ะทอ้นถึงความตัง้ใจ ความเตม็ใจ 

หรอืความโน้มเอยีงทีจ่ะซื้อผลติภณัฑห์รอืบรกิารใดๆ ในอนาคต โดยเป็นตวัแปรสําคญัทีส่ามารถใชท้ํานายพฤตกิรรม

การซื้อจรงิของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ (Kotler & Keller, 2016) Kotler and Armstrong (2018) ใหค้วามหมาย

ของความตัง้ใจซื้อไวว้่า เป็นกระบวนการที่ผู้บรโิภคแสดงออกถึงความเตม็ใจในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์หลงัจากทีไ่ด้

ประเมนิคุณค่าของสนิคา้นัน้ๆ ผ่านกระบวนการรบัรู ้แรงจูงใจ และอทิธพิลจากปัจจยัภายนอก เช่น การโฆษณา หรอื

บุคคลอ้างอิง ซึ่งตามแนวคิดของ Kotler ความตัง้ใจซื้อเป็นหน่ึงในขัน้ตอนสําคญัใน กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) ซึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ 1) ขัน้การรับรู้ความต้องการ 

(Problem Recognition) 2) ขัน้การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) 4) ขัน้การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อสนิคา้ (Post-purchase Behavior) 

โดยขัน้ตอนที ่4 ซึง่เป็นการตดัสนิใจซื้อนัน้ Kotler ชีว้่า ความตัง้ใจซื้อจะเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคไดผ้่านการวเิคราะห์ขอ้มูล

และพจิารณาทางเลอืกอย่างมเีหตุผลแล้ว และการทีผู่บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซื้อยงัไม่ใช่การรบัประกนัว่าจะเกดิพฤตกิรรม

การซื้อจรงิ เน่ืองจากอาจมปัีจจยัภายนอกบางประการเขา้มาแทรก เช่น รายไดจ้าํกดั หรอืความคดิเหน็จากผูอ้ื่น (Kotler 

& Keller, 2016) นอกจากน้ี Kotler ยงัเน้นว่า ความตัง้ใจซื้อไม่สามารถแยกออกจากองคป์ระกอบดา้นจติวทิยาผูบ้รโิภค 

เช่น แรงจูงใจ ทศันคติ และการรบัรู้ ซึ่งทัง้หมดน้ีล้วนเป็นผลรวมของประสบการณ์ การสื่อสารทางการตลาด และ

อทิธพิลจากสิง่แวดลอ้มรอบตวั เช่น กลุ่มสงัคม อนิฟลูเอน็เซอร ์หรอืแมแ้ต่คอนเทนตใ์นสื่อออนไลน์ ทีส่ามารถโน้มน้าว

ใจผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกไว้วางใจและพร้อมที่จะตดัสินใจซื้อในที่สุด จากงานวิจยัในอดีต Macro Influencer ที่มี

ผูต้ดิตามมากกว่า 1 ล้านคน สามารถสรา้งการรบัรูส้นิคา้ในวงกวา้งได้ด ีแต่ความตัง้ใจซื้อจากผูต้ดิตามกลุ่มน้ีกลบัตํ่า

กว่า Micro Influencer ทีม่ผีูต้ดิตามน้อยกว่า แต่มคีวามใกลช้ดิและปฏสิมัพนัธล์กึซึ้งกว่า Micro Influencer จงึมบีทบาท

สําคญัในการกระตุ้นความตัง้ใจซื้อด้วยเน้ือหาคุณภาพที่ตอบโจทย์ผู้บรโิภค นักการตลาดควรเน้นกลยุทธ์น้ีเพราะ

ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสําคญักบัความน่าเชื่อถือและความเป็นธรรมชาติของขอ้มูลมากกว่าการโฆษณาแบบเดมิ  

(ลดาอําไพ กิ้มแก้ว, 2560) และ จรยิา แก้วหนองสงัข ์(2564) พบว่า ปัจจยัอทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ในดา้นความ

ดงึดูดใจ ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อน้ําหอม ของ

ผูบ้รโิภควยัทาํงาน นอกจากน้ี กุลนาถ วรรฐักฤตกิร (2564) พบว่า ปัจจยัดา้นความดงึดดูใจ ความเชีย่วชาญ และความ

เคารพ มีผลในทางบวกอย่างมีนัยสําคญัต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภค ขณะที่ปัจจยัด้านความ

ไวว้างใจและความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย กลบัส่งผลในทางลบต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  

สมมติฐานการวิจยั 

1) อทิธพิลของ Pet Influencer ดา้นความไวว้างใจทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งของผูบ้รโิภค 
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2) อิทธพิลของ Pet Influencer ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญที่ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยงของ

ผูบ้รโิภค 

3) อทิธพิลของ Pet Influencer ดา้นความดงึดดูใจทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งของผูบ้รโิภค 

4) อทิธพิลของ Pet Influencer ดา้นความเคารพทีส่่งผลต่อการการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งของผูบ้รโิภค 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ (X)  ตวัแปรตาม (Y) 

อทิธพิล Pet Influencers 

1) ความไวว้างใจ 

2) ความชาํนาญเชีย่วชาญ 

3) ความดงึดดูใจ 

4) ความเคารพ 

 

การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

เกีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งของ

ผูบ้รโิภค  

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศึกษาครัง้น้ีผู้วจิยัใช้การวจิยัเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ลกัษณะการสํารวจตวัอย่าง (Sample 

Survey)  

ประชากร ผูบ้รโิภคกลุ่มคนเลีย้งสตัวท์ีรู่จ้กัหรอืตดิตาม Pet Influencer  

การกําหนดขนาดตัวอย่าง ประชากรที่รู้จกัหรือติดตาม Pet Influencer และอยู่ในกลุ่มคนเลี้ยงสัตว์ ซึ่งสามารถ

คํานวณกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ตารางสําเร็จรูปของ Cochran โดยกําหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่า

ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2549) ดงันัน้จากการคํานวณจะได้จํานวน 384.16 ตวัอย่าง และ

เพื่อลดความผดิพลาดผูว้จิยัจะเกบ็ขอ้มลู จาํนวน 400 ตวัอย่าง 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ Google Form จะใช้คําถามแบบปลายปิด 

(Closed-Ended Question) โดยเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง ซึง่มเีน้ือหา แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ม ีคาํตอบ 2 คาํตอบ และหากไม่เลอืกในขอ้คดักรองใหยุ้ตแิบบสอบถาม  

ส่วนที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนที ่3 ขอ้มลูปัจจยัผูม้อีทิธพิลดา้นความคดิดา้นบุคคล (Pet Influencer)  

ส่วนที ่4 ขอ้มลูเกีย่วกบัการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสตัวเ์ลีย้ง  

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจ ัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการส่งแบบสอบถาม โดยใช้ Google Form เป็นวิธีการทํา

แบบสอบถามออนไลน์ให้กบักลุ่มตวัอย่างทีเ่ลี้ยงสตัว์ รูจ้กัและตดิตาม Pet Influencer จํานวน 400 ฉบบัผ่านช่องทาง

ออนไลน์ อาท ิกลุ่มไลน์ เพจเฟสบุ๊ค อนิสตาแกรม เป็นตน้ โดยชีแ้จงเหตุผลและความจาํเป็นในการศกึษาและ 

ใหข้อ้มลูพืน้ฐานของโครงการวจิยัประกอบการตดัสนิใจในการเขา้ร่วมการวจิยัรวมทัง้อธบิายรายละเอยีดในการตอบ 

แบบสอบถามเพื่อใหก้ารตอบแบบสอบถามมคีวามครบถว้นสมบูรณ์ 

 

ผลการวิจยั 

1) การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

รอ้ยละ 62.25 มอีายุ 26-35 ปี รอ้ยละ 48.00 สถานภาพโสด รอ้ยละ 75.25 จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 75.75 

ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ร้อยละ 46.00 มรีายได้เฉลี่ย 15,000-30,000 บาทต่อเดอืน ร้อยละ 50.25 และ 

ส่วนใหญ่เลีย้งแมว รอ้ยละ 59.00  
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2) วเิคราะห์ขอ้มูลอิทธพิล Pet Influencer ด้านความไว้วางใจ ความชํานาญเชีย่วชาญ ความดงึดูดใจ และด้านความ

เคารพ พจิารณารายดา้นพบว่า ในดา้นความไวว้างใจ ค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.22 ในดา้นความชํานาญเชีย่วชาญ ค่าเฉลี่ยอยู่ที ่

4.15 ในดา้นความดงึดดูใจ ค่าเฉลีย่อยู่ที ่4.17 ในดา้นความเคารพ ค่าเฉลีย่อยู่ที ่4.09  

3) วเิคราะหข์อ้มลูการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งขอผูบ้รโิภค พบว่า คะแนนเฉลีย่อยู่ในระดบัมากเท่ากบั 4.11 

เมื่อพจิารณาในแต่ละขอ้ พบว่า ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากในทุกขอ้ ทัง้ในขอ้ มคีวามตัง้ใจซื้ออาหารหรอืของ

เล่นสําหรบัสตัว์เลี้ยง, มคีวามตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสตัว์เลี้ยงในอนาคตอนัใกล้น้ี และ วางแผนจะซื้อผลติภณัฑท์ี่

เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยง (อาหาร, ของเล่น) มคีะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.19, 4.09 และ 4.04 ตามลําดบั ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เท่ากบั 0.657, 0.804 และ 0.640 ตามลําดบั  

4) วเิคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธพิลของ Pet Influencer ที่มผีลต่อการตัง้ใจซื้อสนิค้าเกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยงของ

ผูบ้รโิภค แสดงไวใ้นตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ตวัแปรอทิธพิล Pet Influencer 

ทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้เกีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b Std. Error B t P-value 

ค่าคงที ่ 0.646 0.169  3.830 0.000 

ความไวว้างใจ 0.122 0.063 0.111 1.953 0.052 

ความชาํนาญเชีย่วชาญ 0.254 0.056 0.053 0.964 0.336 

ความดงึดดูใจ 0.440 0.055 0.425 8.007 0.000 

ความเคารพ 0.216 0.057 0.226 3.813 0.000 

R = 0.739, R2 = 0.546, Adjusted R2 = 0.541, F = 118.644, Sig. = 0.000* 

* p < .05 

 

จากตารางที ่1 พบว่า เมื่อวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยมตีวัแปรอทิธพิล Pet 

Influencer ทัง้ 4 ด้าน คอื ด้านความไวว้างใจ, ด้านความเชีย่วชาญชํานาญ, ด้านความดงึดูดใจและด้านความเคารพ 

สามารถวเิคราะหก์ารตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสตัวเ์ลี้ยงของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดง

ให้เห็นว่า อิทธิพล Pet Influencer ทัง้ 2 ด้าน คือ ด้านความดึงดูดใจและด้านความเคารพ มีผลต่อการตัง้ใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสตัว์เลี้ยงของผู้บรโิภค และมีความสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกันอย่างมนัียสําคญั แต่ในด้านความ

ไวว้างใจและความชาํนาญเชีย่วชาญ ไม่มผีลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสตัวเ์ลี้ยงของผูบ้รโิภคอย่างมนัียสาํคญั

ทางสถติ ิทัง้น้ีจากตารางจะเหน็ไดว้่า อทิธพิล Pet Influencer ทัง้ 2 ดา้น คอื ความดงึดดูใจ และ ความเคารพ สามารถ

ทํานายการตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสตัว์เลี้ยงของผู้บริโภค ซึ่งมีค่า R Square เท่ากับ 0.546 คดิเป็นเปอร์เซ็นต์

เท่ากบั 54.6 % ที่เหลอืเป็นผลจากตวัแปรอื่นๆที่ไม่ได้นํามาศึกษาในครัง้น้ี และเมื่อนําตวัแปรทัง้หมดที่ร่วมทํานาย  

มาเขยีนเป็นสมการดถอยพหุคณูในรปูแบบคะแนนดบิ ไดด้งัน้ี 

ŷ = 0.646 + 0.440(X3) + 0.216(X4) 

จากการทํานายการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยงของผูบ้รโิภค พบว่า ตวัแปรทีม่ค่ีาสหสมัพนัธ์ถดถอยในการ

ทาํนายทีด่ทีีสุ่ด คอื ดา้นความดงึดดูใจ รองลงมาคอื ดา้นความชาํนาญเชีย่วชาญ ตามลําดบั 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

สรุปผลการศกึษาพบว่า อทิธพิลของ Pet Influencer ทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เกี่ยวกบัสตัวเ์ลี้ยงของผูบ้รโิภค 

ม ี2 ดา้นทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อ คอื ดา้นความดงึดดูใจ และ ดา้นความเคารพ สามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 
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1) สมมตฐิานที ่1 อทิธพิลของ Pet Influencer ดา้นความไวว้างใจทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยง

ของผู้บริโภค จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อิทธิพลของความไว้วางใจใน Pet Influencer ไม่มีผลอย่างมี

นัยสําคัญต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภค ซึ่งมีความขัดแย้งกับแนวคิด Influencer 

Marketing กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trust) คอื หน่ึงในกลไกสําคญัของการโน้มน้าวใจและสร้างพฤติกรรมผู้บริโภค 

(Brown & Hayes, 2008; Boerman, 2020) การขดัแยง้น้ีสะทอ้นความเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคปัจจบุนัมี

ความระมดัระวงัในการรบัสารจาก Influencer มากขึน้ และมองว่า Pet Influencer เป็นเพยีงผูนํ้าเสนอทีอ่าจมแีรงจงูใจ

แอบแฝงจากการโฆษณา ทําใหค้วามไวว้างใจลดลง ผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัจงึใหค้วามสําคญักบัรวีวิจากผูใ้ชง้านจรงิหรอื

ผู้เชี่ยวชาญมากกว่า Influencer ที่เน้นภาพลกัษณ์แต่ขาดเน้ือหาน่าเชื่อถือ แม้ความไว้วางใจจะเป็นปัจจยัสําคญัใน 

Influencer Marketing แต่บรบิทของ Pet Influencer ที่เน้นความบนัเทงิและความน่ารกั อาจทําใหค้วามน่าเชื่อถอืเชงิ

ลกึมบีทบาทน้อยลง และ นอกจากน้ี ลดาอําไพ กิ้มแก้ว (2560) กล่าวว่า Micro Influencer ทีม่ฐีานผูต้ดิตามขนาดเลก็

และมปีฏิสมัพนัธ์ใกล้ชดิกบัผู้ติดตามมากกว่า จะสามารถสร้างความไว้วางใจได้มากกว่า Macro Influencer ที่มฐีาน

ผูต้ดิตามมาก แต่ในกรณีของ Pet Influencer ทีเ่น้นความน่ารกัและความบนัเทงิของสตัว์เลี้ยง ความไวว้างใจในขอ้มลู

เชงิลกึจงึไม่ใช่ปัจจยัสาํคญัต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

2) สมมตฐิานที ่2 อทิธพิลของ Pet Influencer ดา้นความชํานาญเชีย่วชาญทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เกี่ยวกบั

สตัว์เลี้ยงของผูบ้รโิภค จากผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความชํานาญเชีย่วชาญ (Expertise) ของ Pet Influencer 

ไม่มีผลอย่างมนัียสําคญัต่อการตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์เกี่ยวกับสตัว์เลี้ยงของผู้บรโิภค ซึ่งขดัแย้งกับแนวคดิ Influencer 

Marketing สามารถอธบิายไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในปัจจุบนัทีเ่ปลี่ยนไปในแงข่องการประเมนิความเชีย่วชาญของ 

ผูส่้งสาร ซึง่ไม่ใช่แค่การมผีูต้ดิตามจาํนวนมากหรอืการใชผ้ลติภณัฑเ์ท่านัน้ แต่ตอ้งมาจากการรบัรูว้่าผูส่้งสารมพีืน้ฐาน 

ความรู้จริงหรือมีบทบาททางสังคมที่เกี่ยวข้องกับสินค้าโดยตรง (van Reijmersdal et al., 2022) แต่ในงานวิจยัน้ี

ผูบ้รโิภคไม่ไดม้องว่า Pet Influencer มคีวามชาํนาญเชีย่วชาญจรงิในดา้นสตัวเ์ลีย้งหรอืผูต้อบแบบสอบถามมองว่า Pet 

Influencer เป็นเพยีงผู้ใช้ผลติภณัฑ์ทัว่ไปที่มผีู้ติดตามจํานวนมากแต่ขาดความรู้เชงิลกึ ส่งผลให้ผู้บรโิภค ไม่รบัรู้ถึง

ความเชีย่วชาญทีแ่ทจ้รงิ จงึไม่เกดิความไวว้างใจทีล่กึซึ้งพอจะโน้มน้าวต่อพฤตกิรรมการซื้อ (Schouten et al., 2020) 

และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคบางกลุ่มมกัตรวจสอบขอ้มูลจากแหล่งอื่นเพิม่เตมิก่อนตดัสนิใจซื้อ เช่น รวีวิออนไลน์ เวบ็ไซต์

ผลติภณัฑ์ มากกว่าการรบัขอ้มูลจาก Influencer เพยีงอย่างเดยีว และ ในบรบิทของงานวจิยั ลดาอําไพ กิ้มแก้ว (2560) 

พบว่า Micro Influencer ที่มีความใกล้ชิดและปฏิสมัพนัธ์กับผู้ติดตามสูง สามารถกระตุ้นความตัง้ใจซื้อได้มากกว่า 

Influencer ที่เน้นความเชี่ยวชาญอย่างเดยีว ซึ่งสนับสนุนแนวคดิที่ว่าภาพลกัษณ์และความสมัพนัธ์ส่วนบุคคลอาจมี

บทบาทสาํคญักว่าความชาํนาญเชีย่วชาญในการตลาด Pet Influencer  

3) สมมติฐานที ่3 อิทธพิลของ Pet Influencer ด้านความดงึดูดใจที่ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยง

ของผูบ้รโิภค จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความดงึดูดใจของ Pet Influencer มผีลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภัณฑ์

เกีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งของผูบ้รโิภคอย่างมนัียสาํคญั ในปัจจุบนั การตลาดผ่านความรูส้กึ (Emotion-driven Marketing) และ 

ภาพลักษณ์ (Image-based Influence) ซึ่งความดึงดูดใจของ Pet Influencer เป็นองค์ประกอบสําคัญที่ส่งผลต่อ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค Kelman (1961) กล่าวไวว้่า บุคคลมแีนวโน้มจะรบัเอาพฤตกิรรมหรอืความคดิเหน็ของบุคคลทีต่น

ชื่นชอบหรอืรูส้กึดงึดดูใจมาเป็นแนวทางของตนเอง ภาพลกัษณ์ของ Influencer เช่น รปูลกัษณ์ภายนอก บุคลกิ ท่าทาง 

หรือไลฟ์สไตล์ มีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้ติดตามอย่างมาก นอกจากน้ี Kotler and Armstrong (2018) อธิบาย

เพิม่เตมิว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัถูกกําหนดโดยอารมณ์และความรูส้กึ โดยเฉพาะในกลุ่มสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบั

สตัว์เลี้ยง ซึ่งผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธท์างจติใจอย่างลกึซึ้ง การสรา้งภาพลกัษณ์ทีน่่าดงึดูดจงึเป็นกลยุทธ์สําคญัทีช่่วย

กระตุ้นความสนใจและความตัง้ใจซื้อไดอ้ย่างมปีระสทิธผิล และ งานวจิยัของ Lim et al. (2017) กล่าวว่า ความน่าดงึดูดใจ

ของ Influencer มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคญัต่อเจตนาซื้อสินค้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย และช่วยเพิ่มระดบัความ

ไว้วางใจต่อแบรนด์ที่เกี่ยวขอ้ง ในทํานองเดยีวกนังานวจิยัของ Sokolova and Kefi (2020) ยนืยนัว่า Influencer ที่มี
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เสน่ห์และความดงึดูดใจ ช่วยเพิม่อิทธพิลในการเปลี่ยนแปลงทศันคติและเพิม่ความสนใจในสนิค้าหรอืบรกิารอย่างมี

นัยสําคญั ส่งผลใหก้ารสรา้งภาพลกัษณ์ทีน่่าดงึดูดกลายเป็นปัจจยัสําคญัทีแ่บรนด์และนักการตลาดควรใหค้วามสาํคญั

อย่างยิง่ในยุคของการตลาดผ่าน Influencer 

4) สมมตฐิานที ่4 อทิธพิลของ Pet Influencer ดา้นความเคารพทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสตัวเ์ลีย้งของ

ผู้บริโภค จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความเคารพที่ผู้บริโภคมีต่อ Pet Influencer ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อ

ผลติภณัฑ์อย่างมนัียสําคญั ความเคารพ สามารถอธบิายได้ผ่านแนวคิดการสร้างความไว้วางใจเชงิคุณค่า (Value-

based trust) กล่าวว่าความน่าเชื่อถอืของผูแ้นะนําสนิคา้ไม่ได้ขึน้อยู่กบัความสวยงามหรอืความมชีื่อเสยีงเท่านัน้ แต่

ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมและทศันคติที่แสดงออก ความใส่ใจ และความสอดคล้องกับคุณค่าของผู้บริโภค (Sirgy, 1986; 

Kotler & Keller, 2021) และความเคารพ เป็น กลไกทางจติวทิยา ของ Influencer Marketing โดยเฉพาะในตลาดสนิคา้

สตัวเ์ลีย้งทีผู่บ้รโิภคมคีวามรูส้กึผกูพนักบัสตัวเ์ลีย้ง ผูบ้รโิภคจงึเลอืกเชื่อผูท้ีต่นยอมรบัในคุณค่าและพฤตกิรรม มากกว่า

ผูท้ีม่แีค่ความรู ้หรอืความบนัเทงิเพยีงอย่างเดยีว จะนําไปสู่การตัง้ใจซื้อในที่สุด นอกจากน้ีความเคารพจะสะท้อนถึง

ความสาํคญัของการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่แีละการไดร้บัการยอมรบัในสงัคมออนไลน์ (กุลนาถ วรรฐักฤตกิร, 2564) ความ

เคารพอาจเกิดจากการแสดงออกถึงพฤติกรรมที่เหมาะสม ความเป็นมอือาชพี และความสามารถในการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพของ Pet Influencer ซึ่งช่วยเพิ่มความมัน่ใจและความพร้อมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ (โชติกา 

วบิูลยศ์ริวิงศ,์ 2561)  

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศึกษาอิทธิพล Pet Influencer ที่มีผลต่อการตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสตัว์เลี้ยงของผู้บริโภค ผู้วิจยัมี

ขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) อิทธิพล Pet Influencer ในด้านความดึงดูดใจ มีผลต่อการตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภค 

ผู้บรโิภคจะเลอืกพจิารณา Pet Influencer ที่มลีกัษณะกรยิาท่าทาง บุคลกิภาพที่ดูด ีการพูดจาที่ดแีละน้ําเสยีงทีใ่ชม้ี

ความไพเราะสามารถดงึดูดใจผูบ้รโิภคใหก้ารคล้อยตามได ้หรอืมทีกัษะความสามารถในการสื่อสารสามารถโน้มน้าว

และทาํใหผู้ฟั้งรูส้กึเชื่อมัน่ได ้เพื่อเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซื้อและใชบ้รกิารมากขึน้  

2) อทิธพิล Pet Influencer ในดา้นความเคารพ มผีลต่อการผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัสตัวเ์ลี้ยงของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะเลอืก

พจิารณา Pet Influencer ที่ท่านรู้จกัและตดิตาม เป็นแบบอย่างที่ดขีองสงัคม เช่น การดูแลสตัว์เลี้ยงอย่างถูกวธิผี่าน

ทางโซเชียลมิเดีย หรือ ช่วยเหลือสตัว์ที่ถูกทอดทิ้งและส่งเสริมการรบัเลี้ยงสตัว์แทนกันซื้อ จะทําให้ผู้บริโภคเกิด

ความรู้สึกชื่นชมและยกย่อง นอกจากน้ี การที่ Pet Influencer ถ่ายทอดเน้ือหาที่มีคุณภาพอย่างสมํ่าเสมอ เช่น  

การส่งเสรมิการรบัเลี้ยงสตัว์จร หรอื การร่วมกจิกรรมเพื่อสงัคมสตัวเ์ลี้ยง จะทําใหเ้กดิการเคารพวงกวา้งและไดร้บัการ

ยกย่องจากผูบ้รโิภค  

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่าง Pet Influencer และ Human Influencer ทาํการวจิยัเชงิเปรยีบเทยีบอทิธพิลของ Pet 

Influencer กบั Influencer ทีเ่ป็นมนุษย์ในประเภทผลติภณัฑ์เดยีวกนั เพื่อทําความเขา้ใจความแตกต่างของกลไกการ

โน้มน้าวใจ ซึง่จะช่วยใหแ้บรนดส์ามารถเลอืกประเภท Influencer ทีเ่หมาะสมกบัวตัถุประสงคท์างการตลาด 

2) งานวจิยัน้ีเน้นที ่"ความตัง้ใจซื้อ" ซึ่งเป็นพฤตกิรรมในระยะสัน้ ซึ่งในอนาคตควรพจิารณาศกึษาพฤตกิรรมในระยะ

ยาว เช่น ความภกัดตี่อแบรนด ์(Brand Loyalty) การซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) หรอื การบอกต่อเชงิบวก (Word-

of-Mouth) ที่ได้รบัอิทธิพลจาก Pet Influencer เพื่อให้ได้ภาพรวมที่สมบูรณ์ของบทบาท Pet Influencer ในกลยุทธ์

การตลาดมากยิง่ขึน้ 

3) ควรศกึษารูปแบบของเน้ือหาที ่Pet Influencer นําเสนอ (เช่น รูปภาพ, วดิโีอสัน้, วดิโีอรวีวิแบบยาว, ไลฟ์สด) มผีล

ต่อการรบัรูปั้จจยัต่างๆ และความตัง้ใจซื้อ เน่ืองจากแต่ละแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีมลีกัษณะเน้ือหาทีแ่ตกต่างกนั 
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