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สารนิพนธ์เร่ือง ทศันคติและปัจจยัที่ส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ใน
ช่องทาง Facebook ฉบบัน้ี ส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี ดว้ยความกรุณาจาก ดร.บุญยิง่ คงอาชาภทัร อาจารย์
ท่ีปรึกษา โดยท่านไดใ้หค้  าปรึกษาและความช่วยเหลือดว้ยความเอาใจใส่เป็นอย่างดียิง่ ทั้งในเร่ืองของ
การแนะน าขอ้มูลความรู้ ขอ้เสนอแนะ แนวความคิดท่ีเป็นประโยชน์ การตรวจสอบ แกไ้ขขอ้บกพร่อง
ต่าง ๆ รวมถึงช่วยพิจารณาความเหมาะสม  และความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง มา ณ ท่ีน้ี 

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาและครอบครัวท่ีให้การสนบัสนุนและเป็นก าลงัใจ
ท่ีส าคญั ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้แก่ผูวิ้จยั และ ได้
น ามาใชป้ระโยชนในการวิจยัคร้ังน้ี รวมถึงให้ค  าแนะน า และขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงงานวิจยั
ให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีใหค้วามกรุณาเสียสละเวลา
ในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัท่ีช่วยให้ผูวิ้จยัไดข้อ้มูท่ีเป็นประโยชนในการศึกษาคร้ังน้ี  
และขอขอบคุณเพื่อน ๆ พี่ ๆ นอ้ง ๆ ทุกท่านท่ี สนบัสนุน และเป็นก าลงัใจใหต้ลอดมา จนท าให้การศึกษา
ในคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

สุดทา้ยน้ีผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจและ
เป็นแนวทางให้แก่ผูท่ี้สนใจจะท าการศึกษาในหัวขอ้น้ีเพิ่มเติม หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยั
ขอนอ้มรับไวแ้ละขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: ผูช่้วยศาสตราจารยบ์ุญยิง่ คงอาชาภทัร, Ph.D., รองศาสตราจารย์
วินยั วงศสุ์รวฒัน์, Ph.D., ธีรพงษ ์ปิณจีเสคิกุล, Ph.D. 
 

บทคดัยอ่ 
งานวิจยัเร่ือง ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง 

Facebook มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัต่าง ๆ ในเพจ Pets Influencer 
เพื่อน าไปใชใ้นการพฒันารูปแบบเพจ Pets Influencer และ นกัการตลาดสามารถน าไปเป็นแนวทาง
ในการวางแผนปรับเปล่ียนแผนกลยุทธ์ให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ย่างตรงความตอ้งการ
มากท่ีสุด การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชวิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง จากประชากรท่ี
เคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล และวิเคราะห์ผลดว้ยวิธีการทางสถิติ และ 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัที่มีผลต่อ ความตั้งใจในการใช้งาน คือ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
เน้ือหาประเภทการท ากิจกรรมร่วมกบัผูติ้ดตาม ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นของเจา้ของเพจ และ 
ลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากจะมีความคลา้ยคลึงกบั
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการใชง้าน แตกต่างกนัตรง ปัจจยัประเภท การรับรู้เน้ือหา โดย ปัจจยัท่ี
มีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก คือ การรับรู้ความสนุกสนาน 
 
ค าส าคญั : อินฟลูเอ็นเซอร์/ เพท็ อินฟลูเอน็เซอร์/ อินฟลูเอ็นเซอร์ มาร์เก็ตต้ิง/ คอนเทนท ์มาร์เก็ตต้ิง

โซเชียลมีเดีย/ เฟซบุ๊ก 
 
134 หนา้ 
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ซ 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หน้า 
4.1 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha  

ของปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด  
จ านวน 434 ตวัอยา่ง 59 

4.2 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha  
ของปัจจยัทางดา้นตวับุคคลของเจา้ของเพจ จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด  
จ านวน 434 ตวัอยา่ง 60 

4.3 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha  
ของปัจจยัทางดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด  
จ านวน 434 ตวัอยา่ง 60 

4.4 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha  
ของปัจจยัทางดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด  
จ านวน 434 ตวัอยา่ง 61 

4.5 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟ่า (α) ระดบัต่าง ๆ 62 
4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 63 
4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 63 
4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนก 

ตามถ่ินท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั 64 
4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนก 

ตามสถานภาพการสมรส 64 
4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนก 

ตามระดบัการศึกษา 65 
4.11 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 65 
4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนก 

ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 66 
4.13 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอายุ 67 



ฌ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
4.14 ความแตกต่างของอายใุนปัจจยัดา้นต่าง ๆ 70 
4.15 ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ในแต่ล่ะช่วงอายุ 71 
4.16 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นสถานภาพการสมรส 74 
4.17 ความแตกต่างของสถานภาพการสมรสในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 77 
4.18 ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ในแต่ล่ะสถานภาพการสมรส 78 
4.19 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยั 

ทางดา้นสัตวเ์ล้ียงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและดา้นการส่ือสาร 
แบบปากต่อปาก 82 

4.20 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยั 
ทางดา้นตวับุคคลของเจา้ของเพจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือ 
ใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและ 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 83 

4.21 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยั 
ทางดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพสท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม 
หรือใชง้านเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและ 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 84 

4.22 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยั 
ทางดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพสท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม 
หรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและ 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 85 

4.23 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือก 
ติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 87 

4.24 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ 
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 87 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
4.25 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ของปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นดา้นสายพนัธุ์ (Pet Breed: PB)  
ดา้นลกัษณะนิสัย (Pet Characteristic: PC) และ ดา้นความสามารถพิเศษ  
(Pet Talent: PT) ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้าน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 88 

4.26 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 89 

4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ 
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 90 

4.28 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression  
Analysis) ของปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นดา้นสายพนัธุ์ (Pet Breed: PB)  
ดา้นลกัษณะนิสัย (Pet Characteristic: PC) และ ดา้นความสามารถพิเศษ  
(Pet Talent: PT) ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 90 

4.29 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือก 
ติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 91 

4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจท่ีส่งผล 
ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer  
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 92 

4.31 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression  
Analysis) ของปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง  
(Owner Expert: OE) ดา้นความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) และ 
ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS)  
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 93 

4.32 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสาร 
แบบปากต่อปาก 94 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
4.33 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจท่ีส่งผล 

ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 95 
4.34 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ของปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง (Owner Expert: OE)  
ดา้นความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) และ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะ 
คลา้ยกบัผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสาร 
แบบปากต่อปาก 95 

4.35 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพสท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมใน 
การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 97 

4.36 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer  
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 97 

4.37 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
ของปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Content Perceive 
Benefit: CPB) ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Content Perceive Enjoyment: CPE)  
และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Content Perceive Ease of use: CPU)  
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 98 

4.38 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพสท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 99 

4.39 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาใน 
การโพสท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 100 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
4.40 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression  

Analysis) ของปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Content  
Perceive Benefit: CPB) ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Content Perceive  
Enjoyment: CPE) และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Content Perceive  
Ease of use: CPU) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 100 

4.41 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อ 
พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer  
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 102 

4.42 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส  
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 102 

4.43 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
ของปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหข้อ้มูลทัว่ไป (Content Type 
Information: CTI) ดา้นการใหค้วามบนัเทิง (Content Type Entertainment: CTE)  
และดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Content Type Activity: CTA)  
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊ก แฟนเพจ  
Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 103 

4.44 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อ 
พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 104 

4.45 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัประเภทของเน้ือหาใน 
การโพสท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 105 

4.46 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression  
Analysis) ของปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหข้อ้มูลทัว่ไป  
(Content Type Information: CTI) ดา้นการให้ความบนัเทิง (Content Type 
Entertainment: CTE) และดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Content  
Type Activity: CTA) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 105 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
4.47 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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บทที ่1 
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของการศึกษา 
“49% ของผูบ้ริโภค จะเลือกซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าหรือรีวิวของ Influencer ท่ีพวกเขา

เช่ือถือ”  ค  ากล่าวจาก Digital Marketing Institute (2018) ซ่ึงสอดคลอ้งกบักบัขอ้มูลในงาน Thailand 
Influencer Awards 2020-2021 by Tell Score ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า “Influencer as Business Arm” หมายถึง 
การเลือกใช ้Influencer ในปัจจุบนัไม่ใช่แค่เพียงการสร้างการรับรู้แบรนด์หรือการสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาด เท่านั้น แต่ Influencer จะตอ้งสามารถเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ได ้เพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค
ใหต้รงกบัส่ิงท่ีแบรนด์เป็นและส่ิงท่ีแบรนด์ตอ้งการได ้Influencer และแบรนดจ์ะตอ้งจบัมือกนั เพื่อ
สร้างความน่าเช่ือถือและสามารถเขา้ถึงลูกคา้ใหไ้ดทุ้กกลุ่มเป้าหมาย 

Influencer Marketing คือ การท าการตลาดผ่านบุคคลท่ีสามารถสร้างอิทธิพลและแรงจูงใจ 
ใหก้บัผูค้นได ้โดยสามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น การสร้างคอนเทนต ์การลงรูปหรือวีดีโอ เพื่อโปรโมท
สินคา้ผา่นช่องทาง โซเชียล มีเดีย ต่าง ๆ เป็นการส่ง ขอ้มูลสินคา้ ประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ รวมถึง
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ไปยงักลุ่มเป้าหมายได ้โดยผูท่ี้เป็น Influencer ส่วนใหญ่มกัจะเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียง
ในโลกออนไลน์ หรือมีผูท่ี้ติดตามผ่านทางโซเชียลมีเดีย เป็นจ านวนมาก เปรียบเสมือน เป็นผูเ้ช่ียวชาญ
ในดา้นใด ดา้นหน่ึง สามารถสร้างอิทธิพลและแรงจูงใจแก่ผูท่ี้ติดตามได ้จนเกิดเป็นการซ้ือสินคา้หรือ
สนบัสนุนแบรนดน์ั้น ในท่ีสุด Influencer Marketing ไดเ้ขา้มามีบทบาทในธุรกิจต่าง ๆ โดยเฉพาะใน
ปี 2020 ท่ีเกิดเหตุการณ์แพร่ระบาดของโรคโควิด 19 หลายแบรนด์ไดเ้ร่ิมเขา้มาสู่แพลตฟอร์มออนไลน์
เพิ่มขึ้น อย่างเห็นไดช้ดั รวมถึงสถิติ การเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย ของคนไทยในช่วงตน้ปี 
2021 สูงถึง 69.5% เม่ือเทียบกบัตวัเลขของค่าเฉล่ียทัว่โลก ท่ี 59.5% (ภาพท่ี 1.1) และในประเทศไทย 
Facebook ยงัคงเป็นแพลตฟอร์มหลกัท่ีมีผูใ้ชง้านมากท่ีสุด คือ 51 ลา้นบญัชี อยู่ในอนัดบัท่ี 8 ของโลก 
(ภาพท่ี 1.2) ส่งผลให้โฆษณาทาง Facebook สามารถเขา้ถึงคนไทยได้มากถึง 84.9% (ภาพท่ี 1.3) 
สะทอ้นให้เห็นว่า Influencer Marketing มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ืองและกลายเป็นเคร่ืองมือส าคญั
ของแบรนด ์ในการท าการตลาดในยคุปัจจุบนั 
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ภาพท่ี 1.1 แสดงจ านวนการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตของคนไทยในช่วงตน้ปี 2021  
ท่ีมา: Hootsuite & We Are Social (2021)  
 

 
ภาพท่ี 1.2 แสดงจ านวนบญัชีผูใ้ช ้Facebook ของไทยในช่วงตน้ปี 2021  
ท่ีมา: Hootsuite & We Are Social (2021)  
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ภาพท่ี 1.3 แสดงจ านวนผูท่ี้เขา้ถึงโฆษณาทาง Facebook ของไทยในช่วงตน้ปี 2021  
ท่ีมา: Hootsuite & We Are Social (2021)  
 

จากภาพท่ี 1.4 จะเห็นไดว้่า Influencer จะถูกแบ่งเป็นแต่ล่ะประเภทดว้ย จ านวนผูติ้ดตาม
ในช่องทางโซเชียลมีเดียของตนเอง ซ่ึงแต่ละประเภทนั้น จะสร้างผลลพัธ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป ทั้งในเร่ือง
ของงบประมาณการว่าจา้ง จ านวนผูติ้ดตาม ความน่าเช่ือถือ คุณภาพของการสร้างคอนเทนต์ รวมถึง 
การดึงดูดผูบ้ริโภคใหก้ลายมาเป็นลูกคา้ของแบรนด ์โดยถูกแบ่งไว ้5 ประเภทดว้ยกนัไดแ้ก่ 

1. Nano Influencer คือ ผูที้่มียอดผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียตั้งแต่ 1,000-10,000 คน 
เป็นประเภทท่ีเล็กท่ีสุด มีจ านวนมากท่ีสุดในทอ้งตลาด ขอ้ดีคือ ราคาไม่สูงมากนกั สามารถให้ Nano 
Influencer หลายคนสร้างคอนเทนตไ์ดพ้ร้อมกนั เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ แบบกระจาย
วงกวา้ง 

2. Micro Influencer คือ ผูท่ี้มียอดผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียตั้งแต่ 10,000-50,000 คน 
สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนไดม้ากกว่า Nano Influencer ถือเป็น Influencer ท่ีเขา้กบัสินคา้และแบรนด์ไดง้่าย 
เพราะยงัไม่มีตวัตนท่ีชดัเจน 

3. Mid-Tier Influencer คือ ผูท่ี้มียอดผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียตั้งแต่ 50,000-100,000 
คน แบรนดม์กัตอ้งการ Influencer ประเภทน้ีเน่ืองจาก สร้างการรับรู้ไดค้่อนขา้งดีระดบัหน่ึง รวมถึง 
การสร้างคอนเทนตท่ี์เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้กวา่ 2 ประเภทแรก 

4. Macro Influencer คือ ผูท่ี้มียอดผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียตั้งแต่ 100,000-1,000,000 
คน สามารถสร้างการรับรู้ไดดี้ มีความเป็นมืออาชีพในการสร้างคอนเทนต ์และมีลกัษณะความเช่ียวชาญ
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เฉพาะดา้นท่ีชดัเจน เช่น ดา้นการท่องเท่ียว ดา้นสัตวเ์ล้ียง ดา้นการท าอาหาร ดา้นการออกก าลงักาย 
เป็นตน้ ท าใหส้ามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายท่ีแบรนดต์อ้งการไดช้ดัเจนมากขึ้น 

5. Mega Influencer คือ ผูท่ี้มียอดผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียตั้งแต่ 1,000,000 คนขึ้นไป 
หรือมกัมีช่ือเรียกอีกช่ือหน่ึงว่า “Celebrity” มกัเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคม เหมาะส าหรับการสร้าง
การรับรู้ในวงกวา้ง ตอ้งการเขา้ถึงคนจ านวนมาก ไม่เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย 
  

 
ภาพท่ี 1.4 แสดงประเภทของ Influencer ท่ีถูกแบ่งตามจ านวนผูติ้ดตามในโซเชียล มีเดีย 
ท่ีมา: Primal (2019)  
 

จากสภาวะตลาดในปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัค่อนขา้งสูงและอยูใ่นยคุท่ีคนไม่เช่ือโฆษณา 
Influencer Marketing จึงกลายเป็นกลยุทธ์ท่ีแบรนด์ต่าง ๆ น ามาใช ้และยอมลงทุนในส่วนน้ีมากขึ้น
ทุกปี โดยเม่ือพิจารณางบโฆษณาดิจิทลั (Digital Marketing) ในประเทศไทย ปี 2020 พบว่า การใช้
งบผา่น KOL (Key Opinion Leader) หรือ Influencer มีมูลค่าสูงถึง 2,000 ลา้นบาท เติบโตจากปีก่อน
หนา้ถึง 30% (ภาพท่ี 1.5) และยงัมีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตมากขึ้นทุกปี แสดงให้เห็นว่าแบรนด์ก าลงัใช ้
influencer เพื่อช่วยในการส่ือสาร ไปยงักลุ่มเป้าหมายเพิ่มมากขึ้น โดยสาเหตุท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว 
เน่ืองจาก แบรนด์และนกัการตลาดมองวา่ Influencer หรือ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเหล่าน้ี จะเป็น
ส่วนส าคญัท่ีช่วยกระตุน้ยอดขายท่ีเกิดขึ้น ไดท้นัทีหลงัจากท่ี Influencer ไดส่ื้อสารออกไป  
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ภาพท่ี 1.5 แสดงงบโฆษณาดิจิทลัปี 2020  
ท่ีมา: สมาคมโฆษณาดิจิทลัและมีเดีย อิลเทลลิเจนซ์ (2563)  
 

จากรายงานการวิเคราะห์ขอ้มูล Influencer ของ Wisesight (2019) แบ่ง Influencer โดย
พิจารณาจากจ านวนผูต้ิดตามและ Engagement rate โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัต่อไปน้ี 
เกรด A+ (สัดส่วน 10%) เกรด A (สัดส่วน 30%) เกรด B (สัดส่วน 50%) และ เกรด C (สัดส่วน 10%)  
และยงัได้ แบ่ง Influencer ออกเป็น 13 ธุรกิจ คือ Beauty & Fashion, Financial, Food & Dining, Gaming, 
Health & Fitness, IT & Digital, Kids, Lifestyle, Online Program, Pets, Promotion, Social News และ 
Travel พบว่า ในช่วงไตรมาสท่ี 2 ของปี 2019 กลุ่ม Lifestyle ยงัคงเป็นกลุ่มท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุด 
โดยมีจ านวนถึง 771 ลา้น Engagement ส่วนกลุ่มที่มีอตัราการเติบโตเพิ่มสูงสุดจะอยู่ในกลุ่มของ 
“Pets Influencer” หรือ ผูมี้อิทธิพลทางความคิดในกลุ่มสัตวเ์ล้ียง โดยมีอตัราเติบโตสูงสุดอยู่ท่ี 62% 
(ภาพท่ี 1.6) ซ่ึงเติบโตขึ้นมาจากเพจ Dog’s Clip, ขา้วจา้วหมากวนตีน และ พี่โบน (ภาพท่ี 1.7) 
  

 
ภาพท่ี 1.6 แสดงประเภทของ Influencer ท่ีสร้าง Engagement สูงสุด ในไตรมาสท่ี 2 ของปี 2019 
ท่ีมา: Wisesight (2019) 
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ภาพท่ี 1.7 แสดงการเติบโตของ Engagement จากกลุ่ม Pets Influencer 
ท่ีมา: Wisesight (2019) 
 

การเจริญเติบโตท่ีเพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็วของขอ้มูล Engagement ในกลุ่ม Pets Influencer 
ในประเทศไทย เป็นผลสืบเน่ืองมาจาก ธุรกิจสัตวเ์ล้ียงในประเทศไทย มีอตัราการเจริญเติบโตสูงขึ้น
ทุกปี โดยขอ้มูลจาก Pet Expo Thailand (2020) มูลค่าตลาดสัตวเ์ล้ียงในปี 2019 ท่ีผ่านมา มีมูลค่าอยู่ท่ี 
35,453 ลา้นบาท เติบโตเพิ่มขึ้นจากปี 2018 ประมาณ 10% สอดคลอ้งกบัทิศทางของตลาดสัตวเ์ล้ียง
ของโลก จากขอ้มูลของ Euromonitor International (2021) กล่าวว่า ในปี 2021 ถึงแมโ้ลกจะประสบกบั
ปัญหาโรคโควิด-19 แต่ตลาดสัตวเ์ล้ียงกลบัเติบโตสูงสุด ในรอบ 10 ปีท่ีผา่นมา เน่ืองจาก ผูค้นหนัมา
ให้ความสนใจกบัสัตวเ์ล้ียงมากขึ้น เป็นตวัช่วยให้คลายความเหงา ระหว่างช่วงท่ีถูกกกัตวัอยูใ่นบา้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศท่ีพฒันาแลว้ เช่น เกาหลีใต ้จะพบว่าตลาดสัตวเ์ล้ียงจะเติบโตไดอ้ย่าง
ชดัเจน โดยในปัจจุบนัมูลค่าตลาดสัตวเ์ล้ียงของเกาหลีใต ้มีค่ามากกว่าค่าเฉล่ียของทั้งโลก และมีค่าเป็น 
2 เท่าของทั้งภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ส่วนในประเทศไทยเอง จากการวิเคราะห์ขอ้มูลของ มาร์ส เพท็แคร์ 
ไทยแลนด์ (2564) พบว่า มี 4 ปัจจยัท่ีส่งผล ท าให้ตลาดสัตวเ์ล้ียงเติบโต เช่นเดียวกบัเทรนด์ตลาดโลก 
ไดแ้ก่ 

1. จ านวนครอบครัวเด่ียวและคนโสดมีเพิ่มมากขึ้น 
2. คนแต่งงานแลว้มีลูกนอ้ยลง จึงมองหาสัตวเ์ล้ียงมาเป็นเพื่อนแกเ้หงา 
3. คนเล้ียงสัตวเ์หมือนเป็นสมาชิกในครอบครัว จึงตอ้งหาส่ิงท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ

ของสัตวม์ากขึ้น 
4. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท างานท่ีบา้นมากขึ้น จากสถานการณ์

โควิด-19 ท าใหมี้เวลาท ากิจกรรมร่วมกบัสัตวเ์ล้ียงมากขึ้น  
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ตลาดสัตว์เล้ียง จึงกลายเป็นโอกาสทางธุรกิจส าหรับผูป้ระกอบการในประเทศไทย
อีกธุรกิจหน่ึงท่ีน่าสนใจไม่น้อยเลยทีเดียว ดงัจะเห็นไดจ้าก การท า Influencer Marketing ไดมี้การขยาย
รูปแบบการท าคอนเทนตอ์อกไปอยา่งหลากหลาย ไม่เพียงแต่การใชม้นุษยเ์ป็นตวัแทนในการส่ือสาร
เท่านั้น ยงัมีการใช้สัตว์เล้ียงโดยเฉพาะสุนัขและแมว มีการใช้พื้นที่ในโซเชียลมีเดีย เพื่อแสดง
ความน่ารักของสัตวเ์ล้ียงตวันั้น ๆ ดว้ยความน่ารักน่าเอ็นดู จนเกิดเป็นกระแสนิยม ท าให้สัตวเ์ล้ียง
เหล่านั้นมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั จนกลายเป็น “เซเลบสัตวเ์ล้ียง” หรือท่ีเรียกว่า Pets Influencer  สัตวเ์ล้ียง
แต่ล่ะตวัท่ีมีช่ือเสียง จะมีคาแร็กเตอร์และมีจุดเด่นเฉพาะตวัท่ีแตกต่างกนัไป เม่ือไดรั้บความนิยมจาก
ผูติ้ดตามหรือมีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก ก็มกัจะไดรั้บความสนใจจากแบรนด์ต่าง ๆ มากเช่นเดียวกนั 
Pets Influencer เหล่าน้ีไม่เพียงแต่ถูกใช้ในการโปรโมทอาหารหรือผลิตภณัฑส์ าหรับสัตวเ์ล้ียงเท่านั้น 
แต่ยงัมี สินคา้แนวไลฟ์สไตลห์รือแบรนด์เคร่ืองใชต้่าง ๆ ท่ีนิยมใชบ้ริการ Pets Influencer ดว้ย เพื่อ
ตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มคนท่ีรักสัตวท์ั้งหลาย 

จากขอ้มูล Hootsuite & We Are Social (2021) ในประเทศไทย แพลตฟอร์มที่มีบญัชี
ผูใ้ช้มากท่ีสุด และมีการเขา้ถึงโฆษณามากท่ีสุด คือ Facebook และมกัจะเป็นแพลตฟอร์มท่ีมี Pets 
Influencer ก่อก าเนิดขึ้นเป็นท่ีแรกๆ จากรูปภาพท่ี 1.8 แสดงใหเ้ห็นถึง 5 อนัดบั ของ Pets Influencer 
ในแพลตฟอร์ม Facebook ประเทศไทย ท่ีมี Engagement Rate สูงสุด (ค านวณจาก ยอดไลค ์คอมเมน้ท์ 
รีแอคชัน่และแชร์ทั้งหมด ท่ีเกิดขึ้น ณ ช่วงเวลาท่ีเก็บขอ้มูล ในแต่ละโพสต์ หารดว้ยจ านวนผูติ้ดตาม) 
อนัดบัท่ี 1 ไดแ้ก่ ขา้วจา้วหมากวนตีน มี Engagement Rate อยู่ท่ี 7% ในขณะท่ีมีผูติ้ดตามประมาณ 1.12 
ลา้นคน เม่ือเทียบกบัอนัดบัท่ี 5 ไดแ้ก่ Kingdom Of Tigers : ทูนหัวของบ่าว มี Engagement Rate อยู่ท่ี 
0.4% ในขณะท่ีมีผูติ้ดตามถึง  3.04 ลา้นคน หรือสามารถถกล่าวไดว้่า การท่ีมีผูติ้ดตาม (Followers) 
จ านวนมาก ไม่ไดแ้ปลว่าจะสามารถสร้างการโน้มน้าวหรือจูงใจกลุ่มเป้าหมายไดสู้งตามไปดว้ย 
สอดคลอ้งกบัรายงานการวิเคราะห์ขอ้มูล Influencer ของ Wisesight (2019) ท่ีพบว่าการท่ีมีผูติ้ดตาม
จ านวนมาก ไม่ได้หมายความว่าจะสร้าง Engagement Rate ที่สูงได้ โดยจากขอ้มูลพบว่า เมื่อมี
การจดัอนัดบั Influencer เป็นกลุ่ม A+, A, B, C โดยพิจารณาจากยอดจ านวนผูติ้ดตาม และ Engagement 
rate พบว่า Influencer 13% ท่ีอยู่ในกลุ่ม B และ C สามารถสร้าง Engagement ได้ใกลเ้คียงกบักลุ่ม 
Top Influencer (ภาพท่ี 1.9) ขณะท่ี 32% ของกลุ่ม A+ และ A กลบัสร้างการ Engagement ไดต้ ่ากว่า
มาตรฐานโดยรวม (ภาพท่ี 1.10) ดงันั้น นกัการตลาดและแบรนด์อาจจะตอ้งมีการศึกษาเร่ืองการเลือกใช้ 
Influencer เพิ่มเติม เน่ืองจาก แบรนด์มกัจะเลือกใช ้Influencer จากจ านวน “ผูติ้ดตาม” สูงสุด ท าให้
ปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นในช่วงท่ีผ่านมาคือมีการ “ป่ันยอดผูติ้ดตาม” ของกลุ่ม Influencer เพื่อให้เป็น
ตวัเลือกของนักการตลาด แต่ประสิทธิภาพในการโน้มน้าวหรือจูงใจกลุ่มเป้าหมายกลบัไม่ได้
ประสิทธิภาพตามท่ีคาดหวงัไว ้ 
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ดงันั้นนกัการตลาดและแบรนด์ควรท า Influencer Marketing ผ่าน data driven เช่นเดียวกบั
เคร่ืองมือการตลาดอ่ืน ๆ เช่น การเลือกใช ้Influencer ควรดูจากประสิทธิภาพการโพสต์คอนเทนต์ 
เป็นตน้ 
 

 
ภาพท่ี 1.8 แสดงอนัดบัของ Pets Influencer ในแพลตฟอร์ม Facebook ของประเทศไทย ท่ีมี Engagement 

Rate สูงสุด 
ท่ีมา: Brandage Online & Socializta (2020) 
 

 
ภาพท่ี 1.9 แสดง Influencer 13% ในกลุ่ม B และ C สร้าง Engagement ได้ใกล้เคียงกับกลุ่ม Top 

Influencer 
ท่ีมา: Wisesight (2019) 
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ภาพท่ี 1.10 แสดง Influencer 32% ในกลุ่ม A+ และ A สร้าง Engagement ไดต้ ่ากวา่มาตรฐาน 
ท่ีมา: Wisesight (2019) 
 

จากขอ้มูลท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ พบว่า ธุรกิจสัตวเ์ล้ียงมีแนวโน้มเติบโตเพิ่มขึ้นในอนาคต 
ซ่ึงส่งผลให้ Pets Influencer ไดรั้บความนิยมเพิ่มมากขึ้นตามไปดว้ย แต่ในขณะเดียวกนั ปัญหาส าคญั
ของแบรนด์ คือ ไม่แน่ใจว่าจะตอ้งเลือกใช ้Influencer อย่างไรให้มีประสิทธิภาพ การตดัสินใจเลือก 
ถูกตอ้งและตรงกบักลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ทางผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นโอกาสในการศึกษา งานวิจยัฉบบัน้ี
จึงมุ่งเนน้ศึกษาวิเคราะห์ “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง 
Facebook ของผูบ้ริโภค ในประเทศไทย” โดยการศึกษาคร้ังน้ีจะท าให ้Pets Influencer สามารถน าเอาผล
การศึกษาดงักล่าวไปใช้ในการพฒันารูปแบบเพจ รูปแบบของคอนเทนต์ ให้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูติ้ดตามมากที่สุด นอกจากน้ี ผูป้ระกอบการหรือแบรนด์ท่ีตอ้งการใช้ Pets Influencer ในการท า
การตลาด ก็จะสามารถเขา้ใจถึงพฤติกรรมและความช่ืนชอบของกลุ่มคนท่ีเล้ียงสัตว ์และสามารถใชเ้ป็น
แนวทางในการวางกลยุทธ์ในการพฒันาแผนการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและ 
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั ผ่านการสร้างคอนเทนต์ของ Pets influencer ส่งผลให้ให้
ผูป้ระกอบการหรือแบรนด ์สามารถพฒันาธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

1.2 ค าถามงานวิจยั 
1. ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบต่อบุคลิกภาพของสัตวใ์นเพจ Pet Influencer ในลกัษณะใดบา้ง 
2.  ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบต่อบุคลิกภาพของเจา้ของสัตวใ์นเพจ Pet Influencer ในลกัษณะ

ใดบา้ง 
3. ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบต่อเน้ือหาในเพจ Pet Influencer ในลกัษณะใดบา้ง 
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4. ลกัษณะของเน้ือหาในเพจ Pet Influencer 5 อนัดบัแรก ในช่องทาง Facebook แต่ละเพจ
เป็นอยา่งไร 

1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1. ศึกษาความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคต่อบุคลิกภาพของสัตวใ์นเพจ Pet Influencer  
2. ศึกษาความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคต่อบุคลิกภาพของเจา้ของสัตวใ์นเพจ Pet Influencer  
3. ศึกษาความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค ต่อเน้ือหาในเพจ Pet Influencer 
4.  ศึกษาลกัษณะของเน้ือหาในเพจ Pet Influencer 5 อนัดบัแรก ในช่องทาง Facebook 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อศึกษารูปแบบของเน้ือหาคอนเทนต์หรือ ลกัษณะของการจดัท าเพจ Facebook 

ของ Pet Influencer ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคช่ืนชอบและเลือกท่ีจะติดตาม และ สามารถน าเอาผลการศึกษา
ดงักล่าวไปใชใ้นการพฒันารูปแบบเพจ Pet Influencer ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูติ้ดตามมากท่ีสุด  

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจเก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียง ไดเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรม
และความช่ืนชอบของกลุ่มคนท่ีเล้ียงสัตว ์และสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ในการพฒันา
แผนการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
ผ่านการสร้างคอนเทนต์ ของ pet influencer ท าให้แบรนด์สามารถพฒันาธุรกิจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 

3. เพื่อเป็นประโยชน์แก่นักการตลาดสามารถน าผลจากการวิจยัไปเป็นแนวทางใน
การวางแผนปรับเปล่ียนแผนกลยุทธ์ การส่ือสารทางการตลาดให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรง
เป้าหมาย 

4. เพื่อให้ผูท่ี้สนใจสามารถน าผลการวิจยัไปศึกษาต่อยอดองคค์วามรู้ อา้งอิง เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการพฒันา และปรับปรุงในอนาคต 
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1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจยัน้ีเป็นการศึกษา “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer 

ในช่องทาง Facebook ” ซ่ึงเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย และเคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer 

ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา 

1.5.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาเลือกจากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทยและเคยมีประสบการณ์

ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา  

1.5.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
เน้ือหาที่น ามาใช้ในการศึกษา โครงสร้างของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้าง

แบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูลและการอภิปรายผลการศึกษาไดจ้ากการสืบคน้แนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองต่อไปน้ี คือ แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคม
ออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก แนวคิดเร่ืองการตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพลทางความคิด แนวคิดเร่ืองการตลาด
เชิงเน้ือหา 

1.5.4 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ผล 
รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างท่ีใชศึ้กษาเลือกจากประชากรท่ีอาศยั

อยู่ในประเทศไทย และเคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 
ปีท่ีผ่านมา จ านวน 400 คน หลงัจากนั้นจะมีการลงรหัส ประมวลผลและวิเคราะห์ผล โดยใชโ้ปรแกรม 
SPSS ในลกัษณะต่าง ๆ และใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดรั้บ 

1.5.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษา เดือนสิงหาคม ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2564 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. อินฟลูเอ็นเซอร์ (Influencer) หมายถึง ผูม้ีอิทธิพลบนส่ือโซเชียล โดยเป็นผูที้่ท า

คอนเทนตเ์ผยแพร่ตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Blog, Instagram, Facebook, YouTube แลว้มีคนสนใจ
ติดตาม ยิ่งมีผูติ้ดตามมากก็ยิง่มีอิทธิพลมาก ผูติ้ดตามส่วนใหญ่มกัเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ตั้งแต่เด็กไปจนถึง
วยัท างาน และมกัคลอ้ยตามเน้ือหาหรือส่ิงท่ี Influencer พูดโนม้นา้วใจไดง้่าย เพราะรู้สึกถึงความใกลชิ้ด
และจริงใจกวา่ส่ือโฆษณาของแบรนดต์่าง ๆ 

2. เพท็ อินฟลูเอ็นเซอร์ (Pets Influencer) หมายถึง ผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียล สายสัตวเ์ล้ียง 
(สุนขั และแมว) โดยมีผูเ้ล้ียงสัตวน์ั้น ๆ เป็นผูที้่ท าคอนเทนตเ์ผยแพร่ตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่าง
ต่อเน่ืองจนมีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก โดยผูติ้ดตามส่วนใหญ่มกัเป็นกลุ่มคนท่ีรักสัตวห์รือช่ืนชอบ
สัตวเ์ล้ียงท่ีตนเองติดตาม เกิดเป็นสังคมของคนท่ีรักชอบในส่ิงเดียวกนับนโลกออนไลน์ และเม่ือไดรั้บ
ความนิยมมากขึ้นจนกลายเป็นปรากฏการณ์สัตวเ์ล้ียงเซเลบ ท่ีสัตวห์ลายตวัโด่งดงัจนขึ้นปกนิตยสาร 
ถูกน าไปแสดงหนงั แสดงละคร ออกงานอีเวนต ์หรือ รีวิวสินคา้ส าหรับผลิตภณัฑส์ าหรับสัตวเ์ล้ียง
ต่าง ๆ สร้างรายไดใ้หก้บัเจา้ของเป็นจ านวนมาก 

3. อินฟลูเอ็นเซอร์ มาร์เก็ตต้ิง (Influencer Marketing) หมายถึง การตลาดท่ีอาศยัอิทธิพล
ของ Influencer เป็นเคร่ืองมือในการโนม้นา้วผูบ้ริโภคให้สนใจแบรนด์ของเรา ซ่ึงคลา้ยกบักลยุทธ์
การตลาดแบบเก่าท่ีใชค้นมีช่ือเสียงมารับรองคุณภาพ ท าให้มีคนคลอ้ยตาม สนใจสินคา้และกลายเป็น
ลูกคา้ของเราในท่ีสุด เพียงแต่ Influencer Marketing จะเนน้ไปทางออนไลน์มากกวา่นัน่เอง 

4. โซเชียลมีเดีย (social media) หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสาร หรือ
เขียนเล่า เน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีผูใ้ชเ้ขียนขึ้นเอง ท าขึ้นเอง หรือ
พบเจอจากส่ืออ่ืน ๆ แลว้น ามาแบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์ Social 
Network ที่ให้บริการบนโลกออนไลน์ ปัจจุบนัการส่ือสารแบบน้ี จะท าผ่านทาง Internet และ
โทรศพัทม์ือถือเป็นหลกั เน้ือหาของ Social Media โดยทัว่ไปเปรียบไดห้ลายรูปแบบ ทั้งกระดาน
ความคิดเห็น (Discussion boards), เว็บบล็อค (Weblogs), วิกิ (wikis), Podcasts, รูปภาพ และวิดีโอ  
ส่วนเทคโนโลยท่ีีรองรับเน้ือหาเหล่าน้ีก็รวมถึง เวบ็บลอ็ค (Weblogs), เวบ็ไซตแ์ชร์รูปภาพ, เวบ็ไซต์
แชร์วิดีโอ, เวบ็บอร์ด, อีเมล,์ เวบ็ไซตแ์ชร์เพลง, Instant Messaging, Tool ท่ีให้บริการ Voice over IP 
เป็นตน้ 

5. เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีให้บริการเครือค่ายสังคมออนไลน์ ผ่าน 
Internet หรือ เรียกไดว้า่ เป็น Social Network ถูกก่อตั้งโดย มาร์ก ซกัเคอร์เบิร์ก เฟซบุ๊กอนุญาตให้ใครก็
ได้เขา้สมคัรลงทะเบียนกับเฟซบุ๊ก และผูเ้ป็นสมาชิกของเฟชบุ๊คนั้น สามารถสร้างพื้นท่ีส่วนตัว 
ส าหรับแนะน าตวัเอง ติดต่อส่ือกบัเพื่อน ทั้งแบบ ขอ้ความ ภาพ เสียง และวีดีโอ โดยผูใ้ช้สามารถ
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เลือกท่ีจะเป็นหรือไม่เป็นเพื่อนกบัใครก็ไดใ้นเฟชบุ๊ก นอกจากน้ีผูใ้ชย้งัสามารถใชเ้ฟชบุ๊ก เพื่อร่วม
ท ากิจกรรมกบัผูใ้ชง้านท่านอ่ืนไดเ้ช่น การเขียนขอ้ความ เล่าเร่ือง ความรู้สึก แสดงความคิดเห็นเร่ือง
ท่ีสนใจ โพสตรู์ปภาพ โพสตค์ลิปวิดีโอ แชทพูดคุย เล่นเกมท่ีสามารถชวนผูใ้ชง้านท่านอ่ืนมาเล่นกบั
เราได ้รวมไปถึงท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ผ่านแอปพลิเคชนัเสริม (Applications) ท่ีมีอยู่อย่างมากมาย ในงานวิจยั
คร้ังน้ีผูวิ้จัยเจาะจงศึกษาเฉพาะเคร่ืองมือประเภท เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook Fan Page 
เท่านั้น  

6. อตัราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) หมายถึง การมีส่วนร่วม โดยค่าน้ีจะใชว้ดั
ส าหรับในส่ือท่ีเป็น social media เท่านั้น และจะเป็นการวดัว่า แบรนด์สินคา้ ไดรั้บผลตอบรับดีแค่ไหน 
โดยการวดัจะรวมทุก ๆ อย่างท่ีผูเ้ขา้ชมมีปฏิกิริยาต่อเน้ือหา ไม่ว่าจะเป็น Like Comment Share หรือ 
Click Post ซ่ึงเราอาจจะตีความไดว้่า ยิ่งมี Engagement Rate มากขึ้นเท่าไร แสดงว่าคนช่ืนชอบแบรนด์เรา
มากขึ้นเท่านั้น และน่าจะมีผลต่อยอดขายของสินคา้นั้น ๆ ในอนาคต 
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บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎีรวมทั้ง
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นพื้นฐานในการศึกษาวิจยั “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม 
Pets Influencer ในช่องทาง Facebook ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย” เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคแ์ละ
ประกอบการศึกษาวิจยัในหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
2.1.2  แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก 
2.1.2 แนวคิดเร่ืองการตลาดผา่นผูท้รงอิทธิพลทางความคิด  
2.1.3 แนวคิดเร่ืองการตลาดเชิงเน้ือหา  

2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่างประเทศ และในประเทศ) 
2.2.1 การศึกษาความตั้งใจในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างต่อเน่ือง

จากทฤษฎีทศันคติของทุนทางสังคม 
2.2.2  การท านายความตั้งใจในการใช ้Consumer Generated Content/Media 

ในการวางแผนการท่องเท่ียว 
2.2.3  การมีส่วนรวมกบัตราสินคา้และความตั้งใจในการกดไลคใ์นเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ 
2.2.4 การศึกษาการสร้างคุณค่าและความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลทาง

ความคิดท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
2.2.5 การศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความส าเร็จในการสร้างและส่ือสาร 

ตราสินคา้บุคคลของผูมี้อิทธิพลออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในประเทศไทย 
2.3 ขอ้มูลเกี่ยวกบัเฟซบุ๊กแฟนเพจของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดสายสัตวเ์ล้ียง 5 

อนัดับแรกของประเทศไทยท่ีไดรั้บการมีส่วนร่วมจากผูติ้ดตามมากท่ีสุดในปี 2020 
2.4 ตวัแปรท่ีใชศึ้กษา   
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2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 

2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
Haase and Sloan (2017) ไดก้ล่าวถึงความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ คือ การบริการ

ท่ีถูกสร้างขึ้นโดยผ่านการใชง้านบนโปรแกรมของเครือข่ายอินเทอร์เน็ตช่วยให้แต่ละชุมชนและองค์กร
เน้ือหา ปรับเปล่ียน แบ่งปัน และใชง้านร่วมกนัได ้ซ่ึงสามารถเขา้ถึงไดง้่าย 

Mollett, Brumley, Gilson and Williams (2017) ได้กล่าวถึงความหมายส่ือสังคมออนไลน์ 
คือ ช่องทางส าหรับการน าเสนอส่ือดิจิทลัชนิดต่าง ๆ เช่น รูปภาพ วิดีโอ ท่ีสามารถสร้างและแบ่งปัน
ไดอ้ยา่งง่ายดาย ในลกัษณะเดียวกบัส่ือแบบมืออาชีพ  

ปีเตอร์ รักธรรม (2558) ไดก้ล่าวถึงความหมายส่ือสังคมออนไลน์ คือ การพฒันารูปแบบ
ของการส่ือสาร โดยการโตต้อบระหว่างบุคคล มีความยืดหยุ่นและหลากหลายมากกว่าเว็บไซท ์ท่ีเป็น
รูปแบบของการส่ือสารผ่านผูส้ร้างเพียงฝ่ายเดียว ในส่ือสังคมออนไลน์ ผูส้ร้างมีหน้าท่ีเป็นผูจ้ดัเตรียม
เคร่ืองมือให้ผูใ้ชง้าน สร้างสรรค ์เน้ือหา ขอ้มูลต่าง ๆ  ท่ีมีความน่าสนใจและแบ่งปันผ่านระบบออนไลน์
ไปยงัผูรั้บสารรายอ่ืน ๆ 

จากที่กล่าวไปแลว้ขา้งตน้ สามารถสรุปความหมายของค าว่า ส่ือสังคมออนไลน์ คือ  
ส่ือสังคมท่ีมีคุณสมบติัเพื่อใชใ้นการส่ือสาร สามารถแลกเปล่ียนเน้ือหา ในรูปแบบของขอ้ความ ภาพน่ิง 
วิดีโอ ไดอ้ย่างรวดเร็ว เป็นแนวทางใหม่ในการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ สามารถสร้าง
ความเขา้ใจถึงเน้ือหาท่ีผูส่้งสารตอ้งการจะส่ือระหว่างบุคคลกบับุคคล หรือองคก์รกบัสังคม โดยผา่น
เคร่ืองมือชนิดต่าง ๆ ท่ีมีคุณสมบติัในการท างานแตกต่างกนั  

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจะศึกษารูปแบบการท างานของ ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook  
เพื่อน าแนวคิดส่ือสังคมออนไลน์มาใชใ้นการวิเคราะห์และเก็บขอ้มูลเพื่อก าหนดเป็นโครงค าถามใน
แบบสอบถาม “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง Facebook 
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย” 

2.1.2  แนวคิดเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก (Facebook) 
ฐิติกานต์ นิธิอุทยั (2555) โดยผูท่ี้เป็นสมาชิก Facebook สามารถแบ่งปันความคิดเห็น 

ความรู้สึก ขอ้มูลข่าวสารผ่านลกัษณะของ ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ ท่ีช่วยท าให้การติดต่อส่ือสารท าได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างความบนัเทิงผ่านอุปกรณ์ท่ีสามารถเช่ือมต่อสัญญาณอินเทอร์เน็ตได ้
เช่น โทรศพัทมื์อถือ หรือเคร่ืองคอมพิวเตอร์  
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ปีเตอร์ รักธรรม (2558)ได้กล่าวถึง Facebook ว่าเป็นเว็บเครือข่ายสังคม (Social network) 
ประเภทสมคัรเป็นสมาชิกโดยมีมาร์ค ซักเคอร์เบิร์ก และเพื่อน เป็นผูก่้อตั้ง ช่วงแรกของการก่อตั้ง 
Facebook มีจุดประสงคเ์พื่อใชใ้นการส่ือสารภายในมหาวิทยาลยัของผูก่้อตั้งเอง  

Facebook ท่ีสามารถใชใ้นการสร้างสังคมเครือข่าย สามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ประเภท แต่ละ
ประเภทจะมีความแตกต่างกนัตามลกัษณะและเป้าหมายในการใชง้าน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

ประเภทท่ี 1 บญัชีส่วนตวั (Profile Account) เป็นบญัชีส่วนบุคคลของผูใ้ช้ ตอ้งสมคัร
เพื่อรับบริการ ใชร้ะบุตวัตนและเขา้ถึงขอ้มูลร่วมระหวา่งเจา้ของบญัชีกบัผูอ่ื้น (Charlesworth, 2015) 

ประเภทท่ี 2 กลุ่ม (Group) เป็นบญัชีท่ีรวมกลุ่ม คนท่ีมีความชอบ หรือความสนใจ ใน
ส่ิงเดียวกนัมาแลกเปล่ียนขอ้มูลกนัภายใน บญัชีแบบกลุ่ม มีทั้ง แบบท่ีเป็นสาธารณะ แบบส่วนตวั 
หรือแบบลบัท่ีเป็นกิจกรรมเฉพาะสมาชิกภายในกลุ่ม ท าให้สามารถคน้หาขอ้มูลหรือส ารวจความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจผ่านทาง บญัชีแบบกลุ่ม โดยผูท่ี้จะรับรู้ขอ้มูลใน บญัชีแบบกลุ่ม 
ตอ้ง“ถูกเชิญ” จากผูดู้แลก่อน และไดรั้บการยอมรับเขา้กลุ่มถึงจะสามารถเขา้ร่วมกิจกรรม และรับ
ข่าวสารของ บญัชีแบบกลุ่ม ได ้(ฐิติกานต ์นิธิอุทยั, 2555) 

ประเภทท่ี 3 เพจหรือแฟนเพจ (Facebook Fan Page) เป็นพื้นท่ีส าหรับน าเสนอธุรกิจ สินคา้ 
บุคคล หรือองคก์ร ท่ีมีความแตกต่างจากบญัชีแบบกลุ่ม โดย บญัชีแบบแฟนเพจ จะเป็นในรูปแบบของ
สังคมเปิดมากกว่าเน่ืองจาก บญัชีแบบกลุ่ม ตอ้งไดรั้บการอนุมติัจากผูดู้แลก่อนถึงจะสามารถเขา้ร่วมได ้
แต่ บญัชีแบบแฟนเพจ ไม่มีขอ้ก าหนดในเร่ืองของการเขา้ร่วม เพียงแต่ตอ้งท าตามเง่ือนไขของการร่วม
เพจคือการกด “Like” บญัชีแบบแฟนเพจ ท่ีสนใจก็จะสามารถเขา้ร่วมกิจกรรมและรับข่าวสารจาก 
บญัชีแบบแฟนเพจ ไดแ้ลว้ โดยบญัชีแบบแฟนเพจ จะมีรูปแบบง่ายต่อการใชง้านส าหรับธุรกิจเพื่อ
สร้างการเช่ือมโยงโดยตรงกบัผูบ้ริโภคใน Facebook และสามารถรับผูติ้ดตามไดม้ากกว่า บญัชีส่วนตวั 
(Profile Account) สามารถวิเคราะห์เชิงสถิติท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้เขา้มารับชมได ้(Carter and Levy, 2012) 

ประเภทท่ี 4 เหตุการณ์ส าคญั (Event Page) เป็นช่องทางในการน าเสนอกิจกรรมท่ีจะจดัขึ้น
ในช่วงเวลาหน่ึง ตามท่ีผูจ้ดัตอ้งการน าเสนอ เพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีสนใจไดรั้บรู้และเขา้ร่วมกบักิจกรรมได ้
ท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ว่าแบรนด์ ก าลงัมีความเคล่ือนไหว หรือเกิดการส่งต่อไปยงั ผูบ้ริโภครายอ่ืน 
สร้างการรับรู้ในวงกวา้งในระยะเวลาท่ีมีจ ากดั ถือเป็นการประชาสัมพนัธ์งานไปพร้อมกนั โดยผูท่ี้
กดเขา้ร่วมกิจกรรม จะไดรั้บการแจง้เตือน เม่ือใกลถึ้งวนั เวลาท่ีจดังาน (Carter and Levy, 2012) 

ประเภทท่ี 5 สถานท่ี (Place) เป็นการให้บริการขอ้มูลสถานท่ีผ่าน Facebook โดยใช้ขอ้มูล
ทางภูมิศาสตร์ เพื่อให้ผูบ้ริโภค สามารถใชเ้ช็คอิน เพื่อบอกสถานท่ีต าแหน่งท่ีตั้ง ผ่านทาง Facebook 
ซ่ึงจะช่วยอ านวยความสะดวกให้กบัผูท่ี้น าเสนอเน้ือหาว่าในขณะนั้นตนเองอยู่ท่ีใด (Charlesworth, 2015) 
ในทางธุรกิจ การบอกสถานท่ีตั้งของธุรกิจ หรือ สถานท่ีในการจดักิจกรรม เม่ือมีผูเ้ช็คอินขอ้มูลของ
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สถานท่ี จะไปปรากฏบนหน้า News feed ของเพื่อนผูท่ี้เช็คอินดว้ย ท าให้เกิดการกระจายของการรับรู้
ขอ้มูลมากยิง่ขึ้น (Carter and Levy, 2012) 

Cvijikj and Michahelles (2013) ไดก้ล่าวถึง Facebook ว่าเป็นส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีใช้
ส าหรับกิจกรรมทางการตลาดบนโลกดิจิทลั เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีมีจ านวนผูท่ี้ใช้งานมาก ท่ีสุด และมี
การเติบโตอย่างต่อเน่ือง ธุรกิจต่าง ๆจึงให้ความสนใจและใชเ้ป็นหน่ึงในเคร่ืองมือทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจแบบ B2C โดยใชง้านในประเภท เพจหรือแฟนเพจ (Facebook Fan Page) เพื่อช่วยสร้างการมี
ส่วนร่วมระหว่างธุรกิจและผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคสามารถมีส่วนร่วมกบัแฟนเพจไดโ้ดยการกดไลค ์
การแสดงความคิดเห็นในโพส หรือ การแชร์โพสของแฟนเพจ ซ่ึงจะส่งผลท าให้เกิดการพูดถึง
แบบต่อเน่ือง (online WOM) 

Hodis, Sriramachandramurthy and Sashittal (2015) ได้แบ่ งประเภทของกลุ่มผู ้ใช้  
Facebook โดยแบ่งตามลกัษณะของพฤติกรรมการมีส่วนร่วมใน Facebook คือ การสร้างเน้ือหาและ
การท ากิจกรรม (ภาพท่ี 2.1) ดงัต่อไปน้ี 

ประเภทท่ี 1 กลุ่มมองหาความบนัเทิง (Entertainment Chasers) เป็นกลุ่มท่ีมีการสร้างเน้ือหา
และท ากิจกรรมบน Facebook ค่อนขา้งนอ้ย แต่จะเขา้มาดูค่อนขา้งบ่อย เนน้ใชง้านเพื่อวตัุประสงค์
หลกัคือ แกเ้บ่ือ และมกัเขา้สู่ Facebook ดว้ยมือถือ เน่ืองจากมีความสะดวก รวดเร็ว 

ประเภทท่ี 2 กลุ่มชอบอยู่ในความสนใจ (Attention Seekers) เป็นกลุ่มท่ีมีการสร้างเน้ือหา 
มาก แต่ ท ากิจกรรมบน Facebook นอ้ย เป็นกลุ่มท่ีเรียกวา่ “Me Centric” คือ มกัจะคอยอพัเดตขอ้มูล
ส่วนตวัของตนเองว่าไปไหน ท าอะไร ท่ีไหน บนหนา้ Wall โดยใชรู้ปภาพเป็นหลกั เพื่อให้เป็นท่ีสนใจ
ของกลุ่มเพื่อนและคนรู้จกั แต่จะใชเ้วลาในการอ่านฟีดขอ้มูลของผูอ่ื้นไม่นาน มกัเป็นกลุ่มของผูท่ี้มี
ช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จกั มีผูติ้ดตามจ านวนมาก (Celebrity) เขา้สู่ Facebook ดว้ยมือถือ และคอมพิวเตอร์ มกั
ไม่ค่อยเช็ค Facebook บ่อย ๆ 

ประเภทท่ี 3 กลุ่มผูเ้นน้การใชง้านตลอดเวลา (Devotees) เป็นกลุ่มท่ีมีการสร้างเน้ือหา 
และท ากิจกรรมบน Facebook เป็นจ านวนมาก ถือว่าเป็นกลุ่มแฟนพนัธ์แท ้มีการใชง้านเพื่อสร้าง
และหาเน้ือหาในส่ือสังคมออนไลน์ มาบรรเทาความเครียด ความกงัวล ท่ีเกิดขึ้นในชีวิตจริง หรือการหา
เพื่อนเพื่อมารับฟังปัญหา แชร์เร่ืองราวในชีวิต มกัจะชอบอ่านและคอมเมน้ตใ์นโพสของเพื่อน ชอบ
ใชก้ารตั้ง Status เป็นหลกัมากกวา่การโพสรูปภาพ ใช ้Facebook ในการคน้หาส่ิงต่าง ๆ ท่ีตอ้งการ 

ประเภทที่ 4 กลุ่มผูม้องหาส่ิงเช่ือมความสัมพนัธ์ (Connection Seekers) เป็นกลุ่มที่มี
การสร้างเน้ือหาค่อนขา้งนอ้ย แต่ท ากิจกรรมบน Facebook เป็นจ านวนมาก มกัใชเ้ป็นตวัเช่ือมความสัมพนัธ์ 
สร้างความบนัเทิง ความสนุกสนาน ในกลุ่มเพื่อนหรือคนรู้จกั ผ่านการท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกนับน 
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Facebook มกัไม่แชร์เร่ืองราวของตนเอง แต่จะไปคอมเมน้ต์ในโพสของเพื่อน เขา้สู่ Facebook 
คอมพิวเตอร์เป็นหลกั ในช่วงเยน็หลงัเลิกงาน หรือในวนัหยดุสุดสัปดาห์ 
  

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงประเภทของกลุ่มผูใ้ช ้Facebook โดยแบ่งตามลกัษณะของพฤติกรรมการมีส่วนร่วม 

ใน Facebook คือ การสร้างเน้ือหาและการท ากิจกรรม 
ท่ีมา: Hodis, Sriramachandramurthy and Sashittal (2015) 
 

Hodis, Sriramachandramurthy and Sashittal (2015) ยงัได้ศึกษาเก่ียวกับการวางกลยุทธ์
ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัผูใ้ชง้านทั้ง 4 ประเภท ดงัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ โดยให้ความส าคญักบั
การสร้าง eWOM (electronic word of mouth) การบอกต่อหรือการแชร์ขอ้มูลผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
และไดแ้บ่งกลยทุธ์ออกเป็น 2 รูปแบบ (รูปภาพท่ี 2.2) ดงัต่อไปน้ี   

รูปแบบท่ี 1 การสร้างฐานผูติ้ดตามเพิ่มและการให้ความส าคญั (Recruit and empower) 
เหมาะส าหรับ กลุ่มชอบอยู่ในความสนใจ (Attention Seekers) และ กลุ่มผูเ้นน้การใชง้านตลอดเวลา 
(Devotees) เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีการสร้างเน้ือหาดว้ยตนเองเป็นจ านวนมาก ตอ้งการให้เน้ือหาดงักล่าว
จะถูกแชร์ไปในวงกวา้ง (high eWOM) ดงันั้นกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกบัผูใ้ช้ประเภทน้ี ควรเป็นส่ิงท่ีช่วย
ให้สามารถกระจายเน้ือหาไปถึงผูติ้ดตามไดม้ากขึ้น ส าหรับกลุ่มชอบอยู่ในความสนใจ (Attention 
Seekers)  ควรสร้างผูใ้ช้ให้เป็นตวัแทนของแบรนด์ (brand ambassadors) ท าให้ผูใ้ช้เป็นท่ีรู้จกัมากยิ่งขึ้น 
เพื่อให้สามารถกระจาย eWOM ออกไปไดม้ากยิ่งขึ้น และแบรนด์ควรมีของรางวลัหรือการช่ืนชม
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เพื่อแสดงถึงการให้ความส าคญัของผูใ้ชง้านในกลุ่มน้ีดว้ย ส าหรับกลุ่มผูเ้น้นการใช้งานตลอดเวลา 
(Devotees) แบรนด์ควรสร้างเน้ือหาให้มีความน่าสนใจ รับฟังความคิดเห็น และตอบสนองต่อ
การแสดงความคิดเห็นของผูใ้ชด้ว้ย  

รูปแบบท่ี 2 การสนบัสนุนและสร้างสรรคกิ์จกรรมต่าง ๆ  (Serve and Nurture) เหมาะส าหรับ 
กลุ่มมองหาความบนัเทิง (Entertainment Chasers) และ กลุ่มผูม้องหาส่ิงเช่ือมความสัมพนัธ์ (Connection 
Seekers) เน่ืองจากทั้ง 2 กลุ่มน้ีมกัจะมีความสนใจต่อการส่ือสารของแบรนด ์แต่จะ แสดงออกในลกัษณะ
ท่ีแตกต่างกนั คือ กลุ่มมองหาความบนัเทิง (Entertainment Chasers) จะรับรู้ปล่อยผา่นไป ส่วนกลุ่มผู ้
มองหาส่ิงเช่ือมความสัมพนัธ์ (Connection Seekers) จะรับรู้และมองหากิจกรรมท่ีสามารถท าร่วมกับ
ผูอ่ื้นได ้ดงันั้นกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกบัผูใ้ชป้ระเภทน้ี ส าหรับกลุ่มมองหาความบนัเทิง (Entertainment 
Chasers) ควรเป็นส่ิงท่ีดึงดูดอยากให้เคา้มีส่วนร่วมกบัแบรนด์ เช่น ของรางวลัจากการร่วมกิจกรรม 
จดัการประกวดเพื่อชิงรางวลั ส าหรับกลุ่มผูม้องหาส่ิงเช่ือมความสัมพนัธ์ (Connection Seekers) 
ควรเป็นส่ิงท่ีท าให้สามารถใชเ้วลาร่วมกบัผูอ่ื้นได ้เช่น การสร้างกลุ่มส าหรับผูที้่มีความสนใจใน
เร่ืองเดียวกนัใหแ้ลกเปล่ียนความคิดเห็น และพูดคุยกนั จดักิจกรรมร่วมกนัได ้
 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงการก าหนดเป้าหมายกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผูใ้ช ้Facebook ในแต่ล่ะประเภท 
ท่ีมา: Hodis, Sriramachandramurthy and Sashittal (2015) 
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2.1.2 แนวคิดเร่ืองการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) 
วิลาส ฉ ่าเลิศวฒัน์ และคณะ (2559) ไดก้ล่าวถึง ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง ผูท่ี้ช้ีน า

ความคิดได ้สามารถสร้างอิทธิพลไดใ้นวงกวา้งซ่ึงสามารถเป็นไดท้ั้งบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ไดรั้บการยอมรับ
จากคนทัว่ไปในสังคม หรืออาจจะไม่ใช่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงแต่เป็นคนธรรมดาท่ีมีโอกาสไดท้ดลองใช้
สินคา้และบริการ ท าให้สามารถถ่ายทอดประสบการณ์การใช ้ดว้ยการน าเสนอขอ้มูลอย่างละเอียดจน
ไดรั้บการยอมรับและความไวว้างใจจากผูต้ิดตาม ในปัจจุบนัผูท้รงอิทธิพลทางความคิด มกัจะมี
การน าเสนอเน้ือหาผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่นการบอกเล่าผ่านบล็อกส่วนตวั ท่ีมีการเขียนเล่าเน้ือหา 
ประสบการณ์ให้กบัผูติ้ดตาม ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดสามารถเกิดขึ้นใหม่ไดต้ลอดเวลาขึ้นอยูก่บั
ความสามารถในการน าเสนอเน้ือหา การโนม้นา้วใจผูติ้ดตาม ตลอดจนการมีส่วนรวมระหว่างผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดและผูติ้ดตามของตน นอกจากน้ี การท าการตลาดผ่านคนดงัต่าง ๆ  เช่น ดารา นกัร้อง 
บล็อกเกอร์ นกัรีวิวสินคา้ เน็ตไอดอล บุคลเหล่าน้ีจะผลิตเน้ือหาและเผยแพร่ในช่องทางต่าง ๆ เพื่อให้
เกิดความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และบริการดงักล่าว โดยผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
จะไดรั้บค่าตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ ตามขอ้ตกลงท่ีก าหนดขึ้น  

สโรจ เลาหศิริ (2560) ไดก้ล่าวถึง หลกัเกณฑใ์นการแบ่งผูท้รงอิทธิพลทางความคิด โดย
แบ่งไดจ้าก 2 เกณฑ ์คือ จ านวนผูติ้ดตาม (Follower) และพลงัของการโนม้นา้วความคิด (Influencing 
Power)  ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ประเภท ดงัต่อไปน้ี (ภาพท่ี 2.3) 

ประเภทท่ี 1 ผูส้นบัสนุนซ่ึงเป็นคนใกลต้วั (Advocator) เช่น เพื่อน คนรู้จกั ผูใ้ชสิ้นคา้จริง 
คนเหล่าน้ีมกัมีพลงัในการโนม้นา้วความคิดไดสู้งสุด เน่ืองจากเป็นคนใกลชิ้ด มีลกัษณะใกลเ้คียงกบั
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

ประเภทท่ี 2 ผูน้ าความคิด (Opinion Former) เช่น ผูเ้ช่ียวชาญ นักวิเคราะห์ นักวิจยั  
นกัวิทยาศาสตร์ ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น บุคคลเหล่าน้ีแมจ้ะมีผูติ้ดตามไม่มาก แต่พลงัในการโนม้นา้ว
ความคิดเพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง มีค่อนขา้งมาก เพราะเป็นผูมี้ความรู้และไดรั้บการยอมรับในเร่ือง
ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น 

ประเภทท่ี 3 นักสร้างเน้ือหา (Content Creator) เช่น แฟนเพจต่าง ๆ บลอ็ก ยทููปเบอร์ 
บุคคลเหล่าน้ีมกัเป็นผูท่ี้มีความสามารถในการสร้างเน้ือหาผ่านมุมมองของตนเองท่ีเขา้ใจง่ายและ
มีการล าดบัเร่ืองราวไดดี้ ท าให้ผูติ้ดตามช่ืนชอบและสามารถโนม้นา้วให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ
หรือพฤติกรรม  

ประเภทท่ี 4 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Social Connector) เช่น ดารา เซเลบริต้ี นกัร้อง นกัแสดง 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีพลงัในการเขา้ถึงมวลชนผ่านทางช่ือเสียงของตนเอง สามาถโน้มน้าวในเชิง
วฒันธรรมได ้เช่น แฟชัน่ ไลฟ์สไตล ์และความสวยงามต่าง ๆ 
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ประเภทท่ี 5 ส่ือมวลชน (Media Elite) เช่น ส่ือทีวี ผูส่ื้อข่าว ส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เป็นบุคคล
ท่ีมีพลงัในการกระจายข่าวในระดบัสูงมาก จะท าหนา้ท่ีหลกัในการส่งสารให้เขา้ถึงคนให้ไดม้ากท่ีสุด 
โดยระดบัพลงัในการโนม้นา้วเปล่ียนแปลงความคิด จะขึ้นอยูก่บั เน้ือหา และบุคคลท่ีใหข้อ้มูลดงักล่าว 
  

 
ภาพท่ี 2.3 แสดงประเภทของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในส่ือสังคมออนไลน์ 
ท่ีมา: สโรจ เลาหศิริ (2560) 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัเลือกศึกษาในส่วนของ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในส่ือสังคม
ออนไลน์ ประเภท นกัสร้างเน้ือหา (Content Creator) หรือ แฟนเพจในเฟซบุ๊ก ของผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดสายสัตวเ์ล้ียง 5 อนัดบัแรกของประเทศไทยท่ีไดรั้บการมีส่วนร่วมจากผูติ้ดตามมากท่ีสุด
ในปี 2020 เพื่อศึกษาถึง “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง 
Facebook ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย” 

2.1.3 แนวคิดเร่ืองการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
Sedwick (2013) ไดก้ล่าวไวว้่า หัวใจส าคญัในการประชาสัมพนัธ์หรือบอกเล่าเร่ืองราว 

คือ เน้ือหา หากไม่สามารถน าเสนอเน้ือหาให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภค
มกัจะเปล่ียนไปหาเน้ือหา หรือขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนไดท้นัที 

Content Marketing Institute (2015) ไดใ้ห้ค  านิยามของ การตลาดเชิงเน้ือหา ไวว้่า คือ 
กระบวนการทางธุรกิจและการตลาดส าหรับสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีคุณค่าเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย
ผลกัดนัใหเ้กิดการกระท าของผูบ้ริโภคเพื่อน ามาซ่ึงก าไรของธุรกิจ 
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Baltes (2015) ไดใ้ห้ค  านิยามของ การตลาดเชิงเน้ือหา ไวว้่า เป็นวิธีการท่ีธุรกิจส่งเน้ือหา
หรือขอ้ความจากตราสินคา้ของตน วตัถุประสงคห์ลกัไม่ไดท้ าเพื่อสนบัสนุนกระบวนการขายเพียง
อยา่งเดียว หากแต่เป็นการก าหนดต าแหน่งของธุรกิจดว้ย 

Kee and Yazdanifard (2015) ได้กล่าวถึงความส าคญัของการตลาดเชิงเน้ือหาว่า มี
ความส าคญัในการดึงดูดความสนใจจากลูกคา้ เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีช่วยให้กิจกรรมทางการตลาด
บรรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ในปัจจุบนัมกัจะมีการสร้างเน้ือหาและกระจายขอ้มูลให้ผูบ้ริโภคไดรั้บ
รู้มากที่สุด เป็นแนวทางในการท าการตลาดที่ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภค เน่ืองมาจากการพฒันา
ของเทคโนโลยีท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป มกัจะมีการคน้หาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมีความตอ้งการเพิ่มเติมเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคแ้ละบริการอยู่เสมอ นกัการตลาด 
จึงมีหน้าที่ในการผลิตเน้ือหาที่มีความเหมาะสม ตอบสนองความตอ้งการ และสามารถช่วยใน
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคนัน่เอง 

ณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง (2557) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะของเน้ือหาท่ีถูกน าเสนอผ่านกลยุทธ์
การตลาดเชิงเน้ือหา สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 

ประเภทท่ี 1 เน้ือหาแบบสั้น (Short Form Content) คือ มีรายละเอียดของเน้ือหาท่ีกระชับ 
ไดใ้จความ สามารถอ่านและท าความเขา้ใจไดอ้ย่างรวดเร็ว รวมถึงรูปภาพท่ีใชป้ระกอบตอ้งเป็นภาพท่ี
สามารถส่ือความหมายไดช้ดัเจน เขา้ใจง่ายเช่นเดียวกนั หากเป็นขอ้ความควรมีความยาวไม่เกิน 2 
บรรทดั 

ประเภทท่ี 2 เน้ือหาแบบยาว (Long Form Content) คือ ตอ้งใชเ้วลาในการอ่านและท า
ความเขา้ใจขอ้มูล เช่น บทความต่าง ๆ วตัถุประสงคม์กัใชใ้นการน าเสนอขอ้มูลเชิงลึก เพื่อความเขา้ใจท่ี
ถูกตอ้งและครบถว้น 

ประเภทท่ี 3 เน้ือหาท่ีสนับสนุนการสนทนาและการแบ่งปันต่อ (Conversational and 
Sharing Content) คือ เน้ือหาท่ีมาจากบทสนทนา จากการน าเสนอเน้ือหาแบบสั้นและแบบยาว และ
เกิดการพูดคุยต่อยอดจากประเด็นท่ีไดเ้ร่ิมไว ้น ามาสู่การแลกเปล่ียนความคิดเห็น เสมือนการเพิ่มมิติ
ต่อเน้ือหาแบบสั้นและแบบยาวท่ีไดน้ าเสนอไปแลว้ก่อนหนา้ แต่ในเน้ือหาประเภทน้ีมีขอ้ควรระวงั
คือ ตอ้งหาแนวทางป้องกนัไม่ใหเ้น้ือหาเกินการควบคุมของตราสินคา้ (เน้ือหาในเชิงลบ) 

Claesson and Jonsson (2017) ไดมี้การศึกษาพบวา่ สามารถแบ่งการตลาดเชิงเน้ือหา ได้
เป็น 3 ประเภท ดงัต่อไปน้ี (ภาพท่ี 2.4) 

ประเภทท่ี 1 ดา้นกลยทุธ์ (Strategy) ประกอบดว้ย 
• การก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง (Target a specific audience) 

ด้วยการวิเคราะห์อย่างละเอียดเกี่ยวกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อช่วยให้สามารถออกแบบเน้ือหาให้มี
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ความน่าสนใจ สามารถสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายได ้และสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ได ้

• การสะทอ้นคุณค่าของบริษทัและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผ่านเน้ือหา 
(Reflect company value and brand image) ซ่ึงประกอบไปด้วย บุคลิกของตราสินคา้ การวางต าแหน่ง
ของตราสินคา้ และเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ 

• การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Customer Needs) นกัการตลาด
ควรรับฟังลูกคา้เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริง ด้วยการส ารวจหรือเก็บความคิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะจากลูกคา้ผา่นส่ือต่าง ๆ 

ประเภทท่ี 2 ดา้นกิจกรรม (Activity) ประกอบดว้ย 
• การส่ือสารแบบสองทาง (two-way communication) เป็นการส่ือสาร

ระหว่างตราสินคา้และลูกคา้เพื่อให้ไดม้าซ่ึง ความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ และ ขอ้มูลอ่ืน  ๆ จากลูกคา้ 
ดว้ยการสนบัสนุนการมีส่วนร่วมและการมีปฏิสัมพนัธ์ผา่นทางส่ือต่าง ๆ 

• การน าเสนอเน้ือหาที่สอดคลอ้งกัน (Delivering consistent content) 
ทั้งในดา้นความสอดคลอ้งของเวลา คือ สามารถส่งมอบเน้ือหาให้แก่สมาชิกท่ีติดตามอย่างเป็นประจ า
และต่อเน่ือง ความสอดคลอ้งของขอ้มูล คือ เน้ือหาตอ้งสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ หรือ 
เป็นเน้ือหาท่ีสามารถน าไปเผยแพร่ไดใ้นหลากหลายช่องทาง เช่น เฟซบุ๊ก หรือ อินสตาแกรม และ 
ความสอดคลอ้งของเสียง คือ วิธีการในการส่ือสารเน้ือหาไปยงัลูกคา้ หรือ ช่องทางในการส่ือสาร เช่น 
จดหมายควรมีเน้ือหาท่ีละเอียดมากกว่าในเฟซบุ๊ก ทั้ง 3 ปัจจยัน้ีจะช่วยให้สามารถสร้างเน้ือหาท่ีดึงดูด
ความสนใจได ้และเน้ือหายงัถูกกล่าวถึงต่อไปอีกในอนาคต 

• การเล่าเร่ือง (Story Telling) เป็นการน าเสนอเน้ือหาท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง
รายอ่ืน การเล่าเร่ืองอย่างสร้างสรรคย์อ่มสร้างอิทธิพลทางความคิด และกระตุน้อารมณ์ ซ่ึงน าไปสู่
การเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของลูกคา้ได ้

• การสร้างเน้ือหาโดยไม่ไดค้  านึงถึงเร่ืองการขายเป็นหลกั (Informative 
content without the perspective of sales) เป็นการสร้างเน้ือหาเพื่อประกอบการตดัสินใจของลูกคา้ 
ซ่ึงอาจจะเกิดเป็นยอดขายตามมา 

• การสร้างความสนุกสนานให้กบัผูอ่้าน (Entertaining your audience) 
เป็นการสร้างความรู้สึกทางบวกกบัเน้ือหา เพื่อใหลู้กคา้เกิดความสนใจกบัเน้ือหามากยิง่ขึ้น 
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ประเภทท่ี 3 ดา้นผลลพัธ์ (Result) ประกอบดว้ย 
• คุณค่าของเน้ือหา (Value) ขึ้นอยู่ก ับส่ิงที่ลูกคา้ได้รับจากการอ่าน

เน้ือหานั้น ๆ ผูจ้ดัท าไม่สามารถตดัสินคุณค่าของเน้ือหาไดเ้อง ดงันั้น ผูจ้ดัท าเน้ือหาควรมีการศึกษา
กลุ่มเป้าหมายใหช้ดัเจนก่อน รวมถึงการสร้างเน้ือหาท่ีมีประโยชน์และสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง 

• ความไวว้างใจ (Trust) เป็นการสร้างเน้ือหาท่ีช่วยให้ลูกคา้ผ่านล าดับขั้น
ในการตดัสินใจของกระบวนการซ้ือ เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดระยะยาวเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ให้กบั
ลูกคา้ 

• การกระท าของลูกค้าท่ีก่อให้เกิดก าไร (Profitable customer action) 
การสร้างเน้ือหาท่ีมีส่วนช่วยในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ส่งผลให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ จนน ามาสู่
ผลก าไรของบริษทั 
 

 
ภาพท่ี 2.4 แสดงประเภทของการตลาดเชิงเน้ือหา (Dimension of content marketing) 
ท่ีมา: Claesson and Jonsson (2017) 
  



25 

 

2.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

2.2.1 การศึกษาความตั้งใจในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างต่อเน่ืองตามทฤษฎีทัศนคติ
ของทุนทางสังคม  

Lin and Lu (2011) ไดก้ล่าวถึง ทฤษฎีทศันคติของทุนทางสังคม คือ การช่วยเหลือและ
การร่วมมือกนัระหว่างบุคคลและระหวา่งกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม มีการปฏิสัมพนัธ์กนั หรือ มีกิจกรรม
ต่าง ๆ ร่วมกนั ซ่ึงอาจจะก่อใหเ้กิดผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจในอนาคตได ้โดยในงานวิจยัฉบบัน้ีได้
ให้ความเห็นเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ทางสังคมท่ีมีการเปล่ียนแปลงจากอดีตไปค่อนขา้งมาก เช่น ในอดีต
คนมกัจะมีปฏิสัมพนัธ์กนัทางการพบปะพูดคุยแบบเห็นหนา้ฝ่ายตรงขา้ม แต่ในปัจจุบนัเม่ือมีเทคโนโลยี
และโลกอินเทอร์เน็ตเขา้มาท าให้การปฏิสัมพนัธ์กนัเปลี่ยนไปในรูปแบบออนไลน์มากยิ่งขึ้น เช่น 
การพูดคุย การแลกเปล่ียนขอ้มูล การบอกต่อข่าวสาร และ การแบ่งปันประสบการณ์ เป็นตน้ นอกจากน้ี 
สังคมออนไลน์ยงัช่วยรักษาความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลไดดี้มากขึ้นอีกดว้ย ในมุมของธุรกิจส่ือสังคม
ออนไลน์ยงัเปรียบเสมือน ถนน 2 ฝ่ัง ท่ีมีทั้งการให้ขอ้มูล และการรับขอ้มูลความคิดเห็นจากทางลูกคา้
กลบัมา เพื่อน ามาพฒันาสินคา้และบริการใหดี้มากขึ้น โดยทุนทางสังคม (Social Capital) ในงานวิจยั
ฉบบัน้ี ถูกแบ่งออกเป็น 3 มิติ ไดแ้ก่ 1) มิติเชิงโครงสร้าง (Structural Dimension: social interaction 
ties) หรือ การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมออนไลน์ทัว่ไปโดยผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การส่งขอ้ความ 
รูปภาพ หรือวีดีโอ โดยเฉพาะอยา่งยิง่การสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจท าให้เกิดกลุ่มทางสังคมออนไลน์ท่ีมี
ความช่ืนชอบคลา้ยกนั ก็จะยิง่ท าใหเ้กิดการปฏิสัมพนัธ์กนัเพิ่มมากขึ้น มิติเชิงโครงสร้างเป็นส่วนท่ีมี
ความส าคญัมากท่ีสุดเน่ืองจากการสร้างสังคมหรือแฟนเพจขึ้นมาเพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีมี
ประโยชน์ หากมีการส่งต่อขอ้มูลท่ีมีความถูกตอ้ง มีความน่าสนใจ จะส่งผลท าใหเ้กิดปฏิสัมพนัธ์ใน
ล าดบัถดัไปไดโ้ดยง่าย คือ การสร้างคุณค่า และความเช่ือมัน่ 2) มิติเชิงการสร้างคุณค่า (Cognitive 
Dimension: shared values) โดยทัว่ไปแลว้ผูติ้ดตามแฟนเพจมกัจะเลือกติดตามเน่ืองจากเพจนั้นสร้างคุณค่า
บางอย่างให้กบัผูติ้ดตาม เช่น ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ สามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง นอกจากนั้นการสร้างคุณค่า
ควบคู่ไปกบัการสร้างความเช่ือมัน่ จะท าให้ความเช่ือมัน่นั้นมีระดบัท่ีสูงเพิ่มมากขึ้นกว่าปกติอีกดว้ย 
3) มิติเชิงความเช่ือมัน่ (Relational Dimension: trust) เกิดจากการมีปฏิสัมพนัธ์ในระยะยาว จนเกิด
เป็น ความเช่ือมัน่ มิตรภาพ และความเคารพ งานวิจยัฉบบัน้ีไดน้ าเอาทุนทางสังคมทั้ง 3 มิติ ดงัท่ีได้
กล่าวมาแลว้ขา้งตน้ มาประเมินหาส่ิงท่ีท าให้เกิดการตั้งใจเขา้มาใชง้านหรือเขา้ชมเฟซบุ๊กแฟนเพจ
อย่างสม ่าเสมอ (ภาพที่ 2.5)โดยมีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 327 คน 
ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ประเมินผลจากชุดค าถามท่ีวดัผลแบบ Likert type scale (1) คือ ไม่เห็นดว้ย
อยา่งมาก (5) คือ เห็นดว้ยอยา่งมาก (ภาพท่ี 2.6)  
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จากผลการศึกษาพบว่า ทั้ง 3 มิติ มีผลต่อการตั้งใจเขา้ไปใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจอยา่งมี
นัยส าคญั โดยการมีปฏิสัมพนัธ์ในส่ือสังคมออนไลน์ (Social Interaction) เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุด
เน่ืองจาก สามารถเพิ่มคุณค่า (Share Value) และความเช่ือมัน่ (Trust) ให้กบัแฟนเพจได ้เน่ืองจาก
การมีปฏิสัมพนัธ์อย่างสม ่าเสมอ เช่น โพสขอ้ความ รูปภาพ วีดีโอ การเขา้มาตอบความคิดเห็น การให้
ขอ้มูลท่ีทนัสมยั รวมถึงการจดักิจกรรมต่าง ๆ ในแฟนเพจ จะท าให้ผูติ้ดตามรู้สึกมีส่วนร่วม และอยาก
เขา้มาในแฟนเพจอีก อีกประเด็นคือเร่ืองของการสร้างคุณค่าให้แฟนเพจ เช่น การแสดงการรับรู้ใน
ประเด็นท่ีก าลงัเป็นกระแส มีการให้ขอ้มูล ตอบค าถาม และมีการแสดงความคิดเห็นในมุมมองของ
แฟนเพจเอง จะน ามาซ่ึงความเช่ือมัน่ในอนาคตไดอ้ยา่งแน่นอน 
 

 
ภาพท่ี 2.5 แสดงกรอบงานวิจยัการศึกษาความตั้งใจในการใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างต่อเน่ืองตาม

ทฤษฎีทศันคติของทุนทางสังคม 
ท่ีมา: Lin and Lu (2011) 
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ภาพท่ี 2.6 แสดงตวัอย่างค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม การศึกษาความตั้งใจในการใช้งานเฟซบุ๊ก

แฟนเพจอยา่งต่อเน่ืองตามทฤษฎีทศันคติของทุนทางสังคม 
ท่ีมา: Lin and Lu (2011) 

2.2.2 การท านายความตั้งใจในการใช้ Consumer Generated Content/Media ใน
การวางแผนการท่องเท่ียว 

Ayeh, Au and Law (2013) ไดก้ล่าวถึง Consumer Generated Media (CGM) หรือ User 
Generated Content (UGC) ไวว้่า คือ ความคิดเห็น ประสบการณ์ส่วนตวั ขอ้เสนอแนะ การวิจารณ์ 
การเล่าหรือบอกต่อ ความคิดเห็นของตนเองท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์แบรนด์ หรือ ประเด็นต่าง  ๆ ในสังคม 
ของผูอ่้าน ผูช้ม หรือผูติ้ดตาม โดยผูน้ าเสนอ CGM นั้นอาจเรียกไดว้่าเป็น Online Consumer Word-
Of-Mouth หรือ Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) เป็นลกัษณะการพูดปากต่อปาก หรือการบอกต่อ
รูปแต่ในแบบออนไลน์นัน่เอง ซ่ึง CGM มีการถูกน าไปใชอ้ย่างแพร่หลายในหลายลกัษณะในงานวิจยัน้ี 
ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกใช้ CGM ในการวางแผนการท่องเที่ยว ของนักท่องเที่ยวในส่ือ
สังคมออนไลน์ เน่ืองจากในยุคปัจจุบนันกัท่องเท่ียวมกัจะมีการหาขอ้มูลเก่ียวกบัสถานท่ีท่องเท่ียว 
ขอ้มูลในการเดินทาง หรือการหาท่ีพกั จาก ส่ือสังคมออนไลน์ก่อนเดินทาง โดยวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
คือ ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติและความตั้งใจในการใช ้Consumer Generated Content/Media ใน
การวางแผนการท่องเท่ียว โดยปัจจยัท่ีน ามาใช้ในการศึกษามีทั้งหมด 4 ประเด็นดงัต่อไปน้ี (ภาพท่ี 2.7) 
1) การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เป็นลกัษณะการยอมรับส่วนบุคคล 
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สามารถใช้ท านายทศันคติ และ อธิบายพฤติกรรม การเขา้ถึงเทคโนโลยีใหม่  ๆ ได้ โดยพบว่า 
เหตุผลหลกัในการเขา้ถึงเทคโนโลยใีหม่ท่ีเราไม่คุน้เคยนั้น มาจากความมีประโยชน์ของขอ้มูลสามารถ
น าไปใชต่้อได ้รวมถึง ความง่ายของการเขา้ไปใชง้าน ดงันั้นในประเด็นน้ี งานวิจยัจึงเลือกศึกษาในส่วน
ของการรับรู้ความมีประโยชน์ (perceived usefulness) และการรับรู้ความง่ายของการใช้งาน (perceived 
EOU) 2) การสร้างแรงกระตุน้ (Motivation Theory) โดยถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ แรงกระตุน้
จากภายนอก เช่น เป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง หรือของรางวลั และแรงกระตุน้จากภายใน เช่น ความชอบ 
ความพึงพอใจ หรือหากกล่าวถึงในมุมของนกัท่องเท่ียวท่ีมีการหาขอ้มูลในส่ือสังคมออนไลน์ มกัมองหา
ความสนุกสนานจากการเขา้ชม (perceived enjoyment) โดยพบวา่แรงกระตุน้ท่ีมีพลงัมากพอ อาจจะ
ส่งผลท าให้เกิดการใช้เวลาอยู่ในส่ือสังคมออนไลน์ไดน้านขึ้น 3) ความเช่ือมัน่ (Trustworthiness) 
เกิดจากการให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งตรงตามความเป็นจริง ไม่บิดเบือน เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวท่ีมีการหาขอ้มูล
ในส่ือสังคมออนไลน์ จะคาดหวงัขอ้มูลท่ีไม่ท าให้เขา้ใจผิดจากความเป็นจริง เป็นประเด็นท่ีมีพลงัต่อ
การเปลี่ยนแปลงทศันติและความตั้งใจมาก 4) ความคลา้ยคลึง (Homophily) หรือความเหมือน 
(Similarity) ในประเด็นของอายุ เพศ การศึกษา การใชชี้วิต ความสนใจ และมุมมองต่อโลกรอบตวั 
ของผูท่ี้ให้ขอ้มูล หากมีความคลา้ยคลึงกบัของผูติ้ดตาม ย่อมท าให้เกิดการยอมรับไดง้่ายกว่าของผูท่ี้
แตกต่างจากตน งานวิจยัฉบบัน้ีไดน้ าปัจจยัต่างท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ไดแ้ก่ การรับรู้ความมีประโยชน์ 
การรับรู้ความง่ายของการใช้งาน การรับรู้ความสนุกสนาน การรับรู้ความเช่ือมัน่ และ การรับรู้
ความคลา้ยคลึง มาประเมินหาส่ิงท่ีท าให้เกิดความตั้งใจในการใช ้Consumer Generated Content/Media 
ในการวางแผนการท่องเท่ียว (ภาพท่ี 2.7) โดยมีการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
535 คน ใช้แบบสอบถามออนไลน์ ประเมินผลจากชุดค าถามท่ีวดัผลแบบ Likert type scale (1) คือ 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งมาก (7) คือ เห็นดว้ยอยา่งมาก (ภาพท่ี 2.8)  

จากผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความง่ายของการใชง้าน การรับรู้ความสนุกสนานใน
การใชง้าน เป็นส่ิงท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการใช ้Consumer Generated Content/Media ในการวางแผน 
การท่องเท่ียว มากท่ีสุด โดยสามารถสร้าง CGM ใหมี้ความสนุกสนานหรือน่าดึงดูดใจก็จท าให้ผูติ้ดตาม
มีโอกาสท่ีจะเลือกใช ้CGM นั้น ๆ มาวางแผนในการท่องเท่ียวได ้
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ภาพท่ี 2.7 แสดงกรอบงานวิจยัของการศึกษาการท านายความตั้งใจในการใช ้Consumer Generated 

Content/Media ในการวางแผนการท่องเท่ียว 
ท่ีมา: Ayeh, Au and Law (2013) 
  

 
ภาพท่ี 2.8 แสดงตวัอย่างค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถามการศึกษาการท านายความตั้งใจในการใช้ 

Consumer Generated Content/Media ในการวางแผนการท่องเท่ียว 
ท่ีมา: Ayeh, Au and Law (2013) 
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2.2.3 การศึกษาการมีส่วนรวมกับตราสินค้าและความตั้งใจในการกดไลค์ในเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ  

Halaszovich and Nel (2017) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และตราสินคา้ 
เพื่อน ามาใชใ้นการพฒันากลยทุธ์ท่ีจะท าให้ตราสินคา้สามารถเช่ือมต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดม้ากขึ้น
โดยผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ โดยวตัถุประสงคข์องงานวิจยัชิ้นน้ี คือ ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อ
ความตั้งใจในการเช่ือมต่อกบัตราสินคา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของกลุ่มลูกคา้ ตามกลยุทธ์ “Pull Stategies” 
หรือ การท่ีลูกคา้สนใจติดตามตราสินคา้ก่อน โดยใชห้ลกัการของการมีส่วนร่วมระหว่างตราสินคา้
และลูกคา้ (Customer Brand Engagement: CBE) หรือ การกดไลค์ (like) เฟซบุ๊กแฟนเพจ เน่ืองจาก 
ในปัจจุบนัเฟซบุ๊กเป็นช่องทางท่ีดีท่ีสุดในการสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างลูกคา้และตราสินคา้ ผ่าน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยลูกคา้สามารถกดไลค ์กดแชร์ หรือแสดงความคิดเห็น ในโพสของเฟซบุ๊กแฟน
เพจได ้ซ่ึงการกดไลค์เป็นเสมือนขอ้เสนอแนะในทางบวกจากทางลูกคา้เอง และหากลูกคา้กดไลค์
เน้ือหาใน เฟซบุ๊ก แฟนเพจนั้น ก็จะท าให้เฟซบุ๊กแสดงผลเน้ือหาจากเพจนั้นให้ลูกคา้เห็นเป็นประจ า 
โดยในงานวิจยัฉบบัน้ีไดศึ้กษาปัจจยัทั้งหมด 4 ดา้นดว้ยกนัไดแ้ก่ 1) การมีส่วนร่วมระหว่างตราสินคา้
และลูกคา้ (Customer Brand Engagement: CBE) ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ประเภทดงัต่อไปน้ี 1.1) การจดจ า 
(Cognitive Processing) คือ การมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และตราสินคา้จนก่อให้เกิดความสนุกสนาน 
เกิดการการจดจ าและตอ้งการติดตามต่อไป 1.2) การช่ืนชอบ (Affection) ของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ 
เป็นแรงกระตุน้ใหเ้กิดการกดไลค์เฟซบุ๊กแฟนเพจและเป็นเส้นทางไปสู่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
1.3) การะท าหรือพฤติกรรม (Activation) มกัเกิดขึ้นเน่ืองจากมีแรงผลกัดนั หรือการใชเ้วลากบัตราสินคา้
เป็นระยะเวลานาน เป็นกลุ่มท่ีพยายามมองหาการร่วมกิจกรรมกบัตราสินคา้อยู่ตลอดเวลาและตอ้งการ
ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง (proactive activity) 2) ความตั้งใจในการกดไลคเ์ฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Intention to Like) ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัต่อไปน้ี การกดติดตามเพื่อให้ยงัสามารถไดรั้บขอ้มูล
จากแฟนเพจได ้(Like Intention Info) และ ความตั้งใจในการกดไลคเ์พื่อให้เกิดการแสดงผลบนหนา้
ความเคล่ือนไหวของเราในเฟซบุ๊กเพื่อเป็นการบอกต่อเพื่อนในเฟซบุ๊กของเรา (Like Intention WOM) 
เน่ืองจากตอ้งการแบ่งบนัความชอบของเราให้เพื่อไดรั้บรู้ดว้ย 3) ความตั้งใจในการกดไลค์เน้ือหาทัว่ไป
ภายใน เฟซบุ๊ก แฟนเพจ (General Intention to Like) ในประเด็นน้ีผูวิ้จยัตอ้งการทราบถึง ความตั้งใจ
ในการกดไลคเ์ฟซบุ๊กแฟนเพจ (Intention to Like) ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ การกดติดตามเพื่อให้
ยงัสามารถไดรั้บขอ้มูลจากแฟนเพจได ้(Like Intention Info) และ ความตั้งใจในการกดไลค์เพื่อให้
เกิดการแสดงผลบนหน้าความเคล่ือนไหวของเราในเฟซบุ๊กเพื่อเป็นการบอกต่อเพื่อนในเฟซบุ๊กของเรา 
(Like Intention WOM) ปัจจยัใดท่ีท าใหค้นเลือกกดติดตาม เฟซบุ๊กแฟนเพจ มากท่ีสุด 4) ความเช่ือมัน่
ที่มีต่อแบรนด์สินคา้ (Brand Trust) เป็นความคาดหวงัของลูกคา้ที่มีต่อตราสินคา้ โดยความเช่ือมัน่ 
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ประกอบไปดว้ย ความสามารถ ความเมตตา ความซ่ือสัตย ์ของแฟนเพจ เปรียบเสมือนส่ิงท่ีเช่ือม
ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีน าไปสู่ความจงรักภกัดีของตราสินคา้ งานวิจยั
ฉบบัน้ีไดน้ าปัจจยัต่าง ๆ ท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ศึกษาปัจจยัท่ีผลต่อการมีส่วนรวมกบัตราสินคา้
และความตั้งใจในการกดไลค ์เฟซบุ๊กแฟนเพจ (ภาพท่ี 2.9) และมี 2 ค  าถามวิจยัหลกั คือ การมีส่วนร่วม
ระหว่างตราสินคา้และลูกคา้ (Customer Brand Engagement: CBE) สามารถกระตุน้ให้ลูกคา้กดไลค์
เพื่อติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างไร และ CBE เป็นตวักระตุน้ให้เกิดการกดไลคแ์ละส่งผลต่อการสร้าง
ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ใช่หรือไม่ โดยมีการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 378 คน 
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ ประเมินผลจากชุดค าถามท่ีวดัผลแบบ Likert type scale (1) คือ ไม่เห็นด้วย
อยา่งมาก (7) คือ เห็นดว้ยอยา่งมาก (ภาพท่ี 2.10)  

จากผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจในการกดไลค์เพื่อการบอกต่อ (Like Intention WOM) 
และความตั้งใจในการกดไลคเ์พื่อยงัให้สามารถไดรั้บขอ้มูลจากแฟนเพจได ้(Like Intention Info) 
เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการกดไลค์แฟนเพจ และ CBE ประเภท การจดจ า (Cognitive Processing) และ 
การะท าหรือพฤติกรรม (Activation) เป็นปัจจยัท่ีผลต่อการกดไลค์แฟนเพจทั้งสองรูปแบบ ส่วน CBE 
ประเภทการช่ืนชอบ (Affection) พบว่าไม่ก่อให้เกิดการกระตุน้การกดไลคแ์ฟนเพจทั้งสองรูปแบบ 
ในส่วนของเร่ืองความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ พบว่า เม่ือมีความเช่ือมัน่สูง ย่อมกระตุน้ให้เกิดการกดไลค์
แฟนเพจทั้งสองรูปแบบ และจะกระตุน้ไดดี้มากขึ้นเม่ือมีการท างานร่วมกบั CBE ประเภท การะท า
หรือพฤติกรรม (Activation) 
 

 
ภาพท่ี 2.9 แสดงกรอบงานวิจยัการศึกษาการมีส่วนรวมกบัตราสินคา้และความตั้งใจในการกดไลค ์

เฟซบุ๊กแฟนเพจ  
ท่ีมา: Halaszovich and Nel (2017) 
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ภาพท่ี 2.10 แสดงตวัอย่างค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม การศึกษาความตั้งใจในการใชง้านเฟซบุ๊ก

แฟนเพจอยา่งต่อเน่ืองตามทฤษฎีทศันคติของทุนทางสังคม 
ท่ีมา: Halaszovich and Nel (2017) 

2.2.4 การศึกษาการสร้างคุณค่าและความน่าเช่ือถือของผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีมีผล
ต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค  

Lou and Yuan (2019) ไดศึ้กษากลไกของการตลาดแบบผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีมี
ผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ โดยศึกษาผ่านรูปแบบของคุณค่าของ
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Influencer Value Model: SMIV) 
ซ่ึงประกอบไปดว้ย 2 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 1) คุณค่าทางเน้ือหาโฆษณา (Advertising Content Value) แบ่งได้
เป็น 2 ประเภทไดแ้ก่ โฆษณาแบบให้ขอ้มูล (Informative Value) และ โฆษณาแบบให้ความบนัเทิง 
(Entertainment Value) 2) ความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer Credibility) มาจาก
ลกัษณะ 4 ประเภท ดังต่อไปน้ี ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) 
ความน่าสนใจทางกายภาพ (Attractiveness) ความคลา้ยคลึงกบัลกัษณะของผูบ้ริโภค (Similarity) 
โดยปัจจยัทั้งหมดท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ถูกน ามาศึกษาเพื่อประเมินผลท่ีมีต่อ ความน่าเช่ือถือ การรับรู้
ตราสินคา้ และ ความตั้งใจซ้ือ (ภาพท่ี 2.11) งานวิจยัน้ีมีการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ จากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 538 คน ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ประเมินผลจากชุดค าถามท่ีวดัผลแบบ Likert type scale 
(1) คือ ไม่เห็นดว้ยอยา่งมาก (7) คือ เห็นดว้ยอยา่งมาก  
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จากผลการศึกษา พบว่า การสร้างโพสหรือโฆษณาแบบให้คุณค่าของขอ้มูลสินคา้  
(Informative Value) จะส่งผลให้เกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ 
ตามมาดว้ย ในขณะท่ี โฆษณาแบบให้ความบนัเทิง (Entertainment Value) กลบัไม่มีผลต่อความเช่ือมัน่
ในตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ และ ความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงในงานวิจยัน้ีไดวิ้เคราะห์ว่า อาจจะเกิดมาจาก
การท่ีมุมมองผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ มองผูมี้อิทธิพลทางความคิด วา่เป็น ผูท่ี้ใหข้อ้มูลท่ีมีคุณภาพ 
ผ่านการใช้ส่ือโฆษณาในช่องทางของตนเอง มากกว่าการเป็นผูส้ร้างความบันเทิง นอกจากน้ี 
ความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) ความน่าสนใจทางกายภาพ (Attractiveness) และ ความคลา้ยคลึงกบั
ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Similarity) ส่งผลให้เกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ในขณะท่ี ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) ไม่มีผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
มีสถานะของผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้นั้นอยูแ่ลว้ ดงันั้น เร่ืองความเช่ียวชาญจึงดูเหมือนไม่ถูกให้ความส าคญั
ในส่วนน้ี ในประเด็นของการรับรู้ตราสินคา้ จากงานวิจยัพบว่า สามารถถูกกระตุน้ให้เพิ่มขึ้นได ้
จากปัจจยัความเช่ียวชาญ (Expertise) ซ่ึงท าให้สามารถให้ข ้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ 
ความน่าสนใจทางกายภาพ (Attractiveness) ของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ท าให้ผูบ้ริโภคสนใจและ
จดจ าได ้ในประเด็นของการสร้างความน่าเช่ือของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Trustworthiness) 
จากงานวิจยัพบว่า ไม่มีผลต่อ การรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือ ซ่ึงอาจจะสืบเน่ืองมากจาก ในการสร้าง
โพสหรือโฆษณาแบบให้คุณค่าของขอ้มูลสินคา้ (Informative Value) ก่อให้เกิดความน่าเช่ือถืออยู่แลว้ 
ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมองขา้มลกัษณะความน่าเช่ือถือของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดไป 
  

 
ภาพท่ี 2.11 แสดงกรอบงานวิจยัของการศึกษาการสร้างคุณค่าและความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพล

ทางความคิดท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: Lou and Yuan (2019) 
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2.2.5 การศึกษาปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความส าเร็จในการสร้างและส่ือสารตราสินค้าแบบ
บุคคลของผู้มีอทิธิพลออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในประเทศไทย 

ภสัสร และ นภวรรณ (2020) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความส าเร็จในการสร้าง
และส่ือสารตราสินคา้แบบบุคคลของผูมี้อิทธิพลออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในประเทศไทย โดยเป็น
งานวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการวิเคราะห์เอกสาร 
(Documentary analysis) ส าหรับเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีน ามาศึกษามาจากการรวบรวมรายช่ือ ท่ีมียอดผูติ้ดตาม
จ านวนมากกว่า 1  ลา้นคน  ประจ าปี  2560 โดยจะตอ้งไม่ใช่เฟซบุ๊กท่ีมีองคก์รหรือตราสินคา้เป็นเจา้ของ  
หรือเฟซบุ๊กของดารา นกัแสดง หรือผูม้ีชื่อเสียงอื่น ๆ เพจที่เลือกมาใชใ้นงานวิจยั มีลกัษณะดงัน้ี 
ใช้บุคคลท่ีเป็นเจา้ของเพจเป็นสัญลกัษณ์ของเพจ ใช้ตวัการ์ตูนเป็นสัญลกัษณ์ของเพจ รวมไปถึง 
การพิจารณาเลือกเพจท่ีมีความหลากหลายของรูปแบบเน้ือหาและการโพสต ์เช่น เพจท่ีเนน้การน าเสนอ
ผ่านตวัอกัษร น าเสนอผ่านรูปภาพ เป็นตน้ และยินยอมให้สัมภาษณ์ส าหรับเป็นกรณีศึกษาในงานวิจยั 
ประกอบดว้ย 5 เพจ ดงัต่อไปน้ี เพจ Lowcostcosplay เพจบนัทึกของตุ๊ด เพจนดัเป็ด เพจคาราโอเกะ
ชั้นใตดิ้น และ เพจ Drama-addict  

ผลการวิจยั พบวา่ ความส าเร็จในการสร้าง และส่ือสารตราสินคา้บุคคลของผูมี้อิทธิพล
ออนไลน์ไทยบนเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้น มาจากปัจจยั 3 ประการ คือ 1) การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
ชดัเจน โดยการวิจยัพบว่า  การก าหนดเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคลของทั้ง 5 เพจมีลกัษณะท่ีส าคญั 
3 ประการ ดังต่อไปน้ี 1.1) ตราสินคา้บุคคลก าหนดเอกลกัษณ์ตราสินคา้จากตวัตนของผูก้่อตั้ ง 
1.2) ตราสินคา้บุคคลเหล่าน้ีไม่มีการก าหนดคู่แข่งท่ีชดัเจน 1.3) บุคลิกภาพตราสินคา้มีความสอดคลอ้ง
กบัประโยชน์ท่ีเพจตอ้งการน าเสนอต่อผูติ้ดตาม 2) การส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคลอย่างต่อเน่ือง 
ตอ้งน าเสนอผ่านการสร้างเน้ือหา (Content creation) อย่างต่อเน่ืองและสอดคลอ้งกบัเอกลกัษณ์ตราสินคา้ 
ซ่ึงจะไดรั้บส่ือสารผ่านกลวิธีการส่ือสาร 6 วิธี ไดแ้ก่ 2.1) รูปแบบการโพสต์ 2.2) การก าหนดเวลา
และจ านวนของการโพสต ์2.3) การก าหนดแกนเน้ือหาการโพสต ์2.4) การผลิตและพฒันาคุณภาพเน้ือหา 
2.5) การปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูติ้ดตามเพจ  2.6) และงบประมาณในการส่ือสาร 3) ความเช่ียวชาญใน
การบริหารจดัการขอ้มูลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผูดู้แลเพจ  ซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจในเร่ือง
ดังต่อไปน้ี 3.1) ความเช่ียวชาญในการใช้เคร่ืองมือของเฟซบุ๊กแฟนเพจดา้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.2) ความเช่ียวชาญในการใชเ้คร่ืองมือของเฟซบุ๊กแฟนเพจดา้นการโฆษณา งานวิจยัช้ินน้ีเป็นการศึกษา
การส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินคา้บุคคล นอกจากในส่วนประกอบของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ 
เช่น ช่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปโปรไฟล ์รูปหนา้ปก การน าเสนอเอกลกัษณ์ผ่านเน้ือหา (Content) ถือไดว้่า
เป็นส่ิงส าคญัในการส่ือสาร เปรียบเสมือน ผลิตภณัฑ ์ (Product)  เป็นส่วนท่ีน าเสนอเอกลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ผ่าน ขอบเขตของตราสินคา้บุคคล  ซ่ึงมีการส่ือสารผ่านคุณสมบตัิของตราสินคา้ไปยัง
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ผูติ้ดตามเพจ โดยผ่านรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงเป็นการน าเสนอด้วยการผสานเอกลกัษณ์ความเป็นตวัตน 
บุคลิกภาพและจุดยืน ของตราสินคา้หรือเจา้ของเพจ เขา้ไปในเน้ือหาท่ีตอ้งการจะส่ือสาร ร่วมกบัการใช้
กลวิธีการส่ือสารตราสินคา้ต่าง  ๆ อย่างเหมาะสม  ซ่ึงหากการส่ือสารนั้นประสบความส าเร็จ จะส่งผล
ให้เจา้ของตราสินคา้นั้นไดรั้บผลประโยชน์ ตามมา เช่น การไดรั้บค่าตอบแทนท่ีสูงขึ้น การไดรั้บโอกาส
ในทางธุรกิจ ซ่ึงจะส่งผลใหส้ามารถเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค การไดรั้บความเคารพและสนบัสนุนให้
ความคิดและการกระท าของเพจมีพลงัมากขึ้น  ผูค้นสามารถจดจ าและนึกถึงเพจได ้  

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้ผูว้ิจยัทราบถึงปัจจยั
ต่าง ๆ หลายประการท่ีมีความส าคญั ท่ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกติดตามผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
ในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ขา้งตน้ มาศึกษาเพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการสร้างกรอบความคิด สร้างเคร่ืองมือ ท่ีใชใ้นงานวิจยั และการออกแบบแบบสอบถาม 
เพื่อใหง้านวิจยัฉบบัน้ีมีความแตกต่างจากงานวิจยัท่ีเคยมีการศึกษามาแลว้ก่อนหนา้น้ีมากยิ่งขึ้น และ
ให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวิจยัมากท่ีสุด ซ่ึงจากการศึกษางานวิจยัในอดีตท่ีผ่านมาไดมี้
การใชแ้นวคิดเกี่ยวกบัทฤษฎีทุนทางสังคมซ่ึงมีการใชปั้จจยัเกี่ยวกบั การปฏิสัมพนัธ์ทางส่ือสังคม
ออนไลน์ การสร้างคุณค่า และ การสร้างความเช่ือมัน่ มีการน าทฤษฎีเก่ียวกบั Consumer Generated 
Media (CGM) หรือ ส่ิงท่ีผูใ้ชง้านหรือ ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในเร่ืองหน่ึง สร้างเป็นเน้ือหาดว้ยตนเอง
เพื่อแนะน าหรือบอกต่อให้กบัคนท่ีอยูใ่นส่ือสังคมออนไลน์เดียวกนัไดรั้บรู้ดว้ย หรือมีการน าทฤษฎี
การมีส่วนร่วมระหวา่งลูกคา้และตราสินคา้ (Customer Brand Engagement) ทั้ง 3 ประเภท ไดแ้ก่ การ
สร้างการจดจ า การช่ืนชอบ และการท ากิจกรรมร่วมกนั รวมถึงการศึกษาการสร้างคุณค่าดว้ยลกัษณะ
เน้ือหาโฆษณา และความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 
ปัจจยัทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ีถูกน ามาใชศึ้กษาส่ิงท่ีมีผลกบัการใชง้านหรือเลือกติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
รวมถึงงานวิจยัเชิงคุณภาพในประเทศไทยท่ีมีการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความส าเร็จของ
เฟซบุ๊กแฟนเพจแบบบุคคล ซ่ึงมีประเด็นท่ีน่าสนใจหลายประการ และทางผูว้ิจยัไดน้ าปัจจยัท่ีน่าสนใจ
ต่าง ๆ มาปรับใชใ้นการศึกษาเก่ียวกบั ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อ การเลือกติดตามผูมี้อิทธิพลทาง
ความคิดสายสัตวเ์ล้ียง ในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซ่ึงยงัไม่มีงานวิจยั
ใดท าการศึกษามาก่อน โดยรายละเอียดของระเบียบวิธีการด าเนินการวิจยัจะไดก้ล่าวถึงในบทต่อไป 
  



36 

 

2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด สายสัตว์เลีย้ง 5 อันดับ
แรก ของประเทศไทยที่ได้รับการมีส่วนร่วมจากผู้ติดตามมากที่สุดในปี 2020 

จากกงานวิจยัของ ภสัสร และ นภวรรณ (2564) ที่ไดม้ีการศึกษาเกี่ยวกบั ความส าเร็จ
ในการสร้างและส่ือสารตราสินคา้แบบบุคคลของผูมี้อิทธิพลออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในประเทศไทย 
ทางผูว้ิจยัจึงไดม้ีการส ารวจขอ้มูล ของ ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดสายสัตวเ์ล้ียงออนไลน์ บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ในประเทศไทย 5 อนัดบัแรก ขอ้มูลเม่ือเดือน กนัยายน 2563 (ภาพท่ี 2.12) โดยใชข้อ้มูลปัจจยั
ต่าง ๆ จากงานวิจยัขา้งตน้ ไดแ้ก่ การก าหนดเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคล (แฟนเพจ) ที่ชดัเจน และ 
การส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคล (แฟนเพจ) อย่างต่อเน่ือง มาใช้ในการส ารวจขอ้มูลในช่วง
ระยะเวลา 1 เดือน (วนัท่ี 1-31 กรกฎาคม 2564) ดงัต่อไปน้ี  

1. อนัดบัท่ี 1 เพจ ขา้วจา้ว หมากวนตีน  
• การก าหนดเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคล (เฟซบุ๊กแฟนเพจ) ท่ีชัดเจน 

1.1) ประเภทสัตวเ์ล้ียง สุนขั สายพนัธุ์ ไซบีเรียน ฮสัก้ี ช่ือ ขา้วจา้ว 1.2) เอกลกัษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ดา้นคุณสมบติัของสัตวเ์ล้ียง มีลกัษณะซุกซน ชอบว่ิง ทั้งว่ิงภายในบริเวณบา้น และว่ิงไล่ววัเม่ือได้
ออกไปขา้งนอกบา้น 1.3) เอกลกัษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจดา้นคุณสมบติัของเจา้ของสัตวเ์ล้ียง คุณแบงค์ 
มีความสามารถในการบรรยายเสียงเป็นข้าวจ้าว ด้วยส าเนียงภาษาอีสาน สามารถเล่าเร่ืองให้มี
ความสนุกสนาน 1.4) ความสัมพนัธ์ระหว่างเฟซบุ๊กแฟนเพจกบัผูบ้ริโภค เป็นเหมือนเพื่อน 1.5) บุคลิกภาพ
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบบน่าต่ืนเตน้ (Excitement) 

• การส่ือสารเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคล (แฟนเพจ) อย่างต่อเน่ือง  
1) รูปแบบการโพส การอพัโหลดวีดีโอเร่ืองราวในชีวิตประจ าวนัของขา้วจา้ว ทุกวนั ในช่วงเวลา 
07:00 น. 2) แกนเน้ือหาในการโพส ความเป็นตน้ฉบบั (Originality) 3) ดา้นปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามเพจ 
แบบเพื่อน มีการปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามเชิงพูดคุยบา้งในบางโพส 

2. อนัดบัท่ี 2 เพจ Edward10516 : เอ็ดเวิร์ด 
• การก าหนดเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคล (เฟซบุ๊กแฟนเพจ) ที่ชดัเจน 

1) ประเภทสัตวเ์ล้ียง แมว สายพนัธุ์บริติชช็อตแฮร์ ช่ือ เอ็ดเวิร์ด 2) เอกลกัษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ดา้นคุณสมบติัของสัตวเ์ล้ียง สามารถนัง่น่ิงได ้ท าให้เจา้ของจดัท่าแมว เพื่อถ่ายภาพไดอ้ย่างง่ายดาย 
เจา้ของไดส้ร้างบุคลิกให้เป็นแบบ แนวเจา้ชู ้3) เอกลกัษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจดา้นคุณสมบติัของเจา้ของ
สัตวเ์ล้ียง คุณจ๊ิบและคุณปู ชอบเดินทางไปท่องเท่ียวทัว่ประเทศไทย และมกัจะน าเอ็ดเวิร์ดไปดว้ยเสมอ 
4) ความสัมพนัธ์ระหว่างเฟซบุ๊กแฟนเพจกบัผูบ้ริโภค เป็นเหมือนเพื่อน 5) บุคลิกภาพของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
แบบจริงใจ (Sincerity) 
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• การส่ือสารเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคล (แฟนเพจ) อย่างต่อเน่ือง 
1) รูปแบบการโพส การอพัโหลดภาพน่ิง 2) แกนเน้ือหาในการโพส ความบนัเทิง (Entertainment) 
และ ความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Relevancy) 3) ดา้นปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามเพจ ไม่เนน้การพูดคุย
แสดงความเห็นระหวา่งเพจและผูติ้ดตาม แต่เนน้ปฏิสัมพนัธ์ในกลุ่มผูติ้ดตามกนัเองมากกวา่  

3. อนัดบัท่ี 3 เพจ Gluta Story 
• การก าหนดเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคล (เฟซบุ๊กแฟนเพจ) ที่ชดัเจน 

1) ประเภทสัตวเ์ล้ียง สุนัข พนัธ์ไทย ช่ือ กลูตา้ 2) เอกลกัษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจดา้น คุณสมบติั
ของสัตวเ์ล้ียง สามารถนัง่น่ิงได ้ท าให้เจา้ของจดัท่าสุนขั เพื่อถ่ายภาพไดอ้ย่างง่ายดาย เจา้ของไดส้ร้าง
บุคลิกใหเ้ป็น นางแบบ 3) เอกลกัษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจดา้นคุณสมบติัของเจา้ของสัตวเ์ล้ียง คุณยอร์ช 
มีความสมารถในการถ่ายรูป ตดัต่อวีดีโอ และสร้างเน้ือหาที่น่าสนใจ 4) ความสัมพนัธ์ระหว่าง
เฟซบุ๊กแฟนเพจกบัผูบ้ริโภค เป็นเหมือนเพื่อน 5) บุคลิกภาพของเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบบจริงใจ (Sincerity) 

• การส่ือสารเอกลักษณ์ตราสินค้าบุคคล (แฟนเพจ) อย่างต่อเน่ือง  
1) รูปแบบการโพส การอพัโหลดทั้งภาพน่ิงและวีดีโอ 2) แกนเน้ือหาในการโพส ความบนัเทิง 
(Entertainment) 2.3) ดา้นปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามเพจ แบบเพื่อน มีการปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามเชิง
พดูคุยบา้งในบางโพส 

4. อนัดบัท่ี 4 เพจ ส่ีสหาย สายเหน่อ 
• การก าหนดเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคล (เฟซบุ๊กแฟนเพจ) ที่ชดัเจน 

1) ประเภทสัตวเ์ล้ียง สุนขั หลากหลายสายพนัธุ์ จ านวน 9 ตวั 2) เอกลกัษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจด้าน 
คุณสมบติัของสัตวเ์ล้ียง ถูกเล้ียงแบบปล่อย สุนขัทุกตวัสามารถใชชี้วิตสนุกสาน เท่ียวเล่นตามธรรมชาติ
ของสุนขัได ้ในพื้นท่ีกวา้งบริเวณรอบบา้นสวน 3) เอกลกัษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจด้านคุณสมบติั
ของเจา้ของสัตวเ์ล้ียง คุณดา มีเสียงเหน่อ เป็นเอกลกัษณ์เวลาคุยกบัสุนขั 4) ความสัมพนัธ์ระหว่างเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจกับผูบ้ริโภค เป็นเหมือนเพื่อน 5) บุคลิกภาพของเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบบน่าต่ืนเต้น 
(Excitement) 

• การส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคล (แฟนเพจ) อย่างต่อเน่ือง 1) รูปแบบ 
การโพส การอพัโหลดวีดีโอ 2) แกนเน้ือหาในการโพส ความเป็นตน้ฉบบั (Originality) 3) ดา้นปฏิสัมพนัธ์ 
กบัผูติ้ดตามเพจ มีปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามอยา่งสม ่าเสมอ 

5. อนัดบัท่ี 5 เพจ Kingdom Of Tigers ทูนหัวของบ่าว 
• การก าหนดเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคล (เฟซบุ๊กแฟนเพจ) ที่ชดัเจน 

1) ประเภทสัตวเ์ล้ียง แมว หลากหลายสายพนัธุ์ จ านวน 30 ตวั 2) เอกลกัษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจดา้น 
คุณสมบติัของสัตวเ์ล้ียง แมวบางตวัเคยผ่านการแสดงละครในช่องทีวีดงั (เสือโคร่ง) และเป็นแมวท่ี
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เป็นท่ีรู้จกัของคนส่วนมาก (อโศก) ท าให้มีฐานของคนท่ีติดตามเป็นจ านวนหน่ึง 3) เอกลกัษณ์ของ
เฟซบุ๊กแฟนเพจดา้นคุณสมบติัของเจา้ของสัตวเ์ล้ียง ชอบช่วยเหลือ อุปการะแมวท่ีป่วย น าไปรักษา
จนหายแลว้จึงน ามาเล้ียงไวเ้อก เช่น แมวอโศก และล่าสุดกบัการประมูลแมวของกลางจากคดียาเสพ
ติดทั้ง 6 ตวั 4) ความสัมพนัธ์ระหว่างเฟซบุ๊กแฟนเพจกบัผูบ้ริโภค เป็นเหมือนเพื่อน 5) บุคลิกภาพ
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบบจริงใจ (Sincerity) 

• การส่ือสารเอกลกัษณ์ตราสินคา้บุคคล (แฟนเพจ) อย่างต่อเน่ือง 1) รูปแบบ 
การโพส การอพัโหลดวีดีโอและภาพน่ิง 2) แกนเน้ือหาในการโพส ความเกี่ยวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 
(Relevancy) 3) ดา้นปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามเพจ ไม่เน้นการพูดคุยแสดงความเห็นระหว่างเพจและ
ผูติ้ดตาม แต่เนน้ปฏิสัมพนัธ์ในกลุ่มผูติ้ดตามกนัเองมากกวา่ 

จากการส ารวจขอ้มูลในเฟซบุ๊กแฟนเพจ ขา้วจา้ว หมากวนตีน พบว่า ปัจจยัหน่ึงท่ีท าใหเ้กิด
การมีส่วนรวมระหว่างเพจและผูต้ิดตาม (Engagement Rate) มากเป็นอันดับที่ 1 เน่ืองมาจาก 
ความเสมอตน้เสมอปลาย ในการโพสตว์ีดีโอทุกวนั ในช่วงเชา้ ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัท่ีท าใหค้นติดตาม
และเขา้มาดูตลอดเป็นประจ า และอีกส่วนหน่ึงคือ เน้ือหาคอนเทนต์ท่ีเน้นความเป็นธรรมชาติของ
ขา้วจา้ว ไม่ไดป้ั้นแต่ง หรือจดัฉาก เนน้ความสนุกสนาน เฮฮา สร้างเสียงหัวเราะยามเช้าให้กบัผูติ้ดตาม
เป็นประจ าทุกวนั เช่นเดียวกนักบัเฟซบุ๊กแฟนเพจอนัดบัที่ 2 เพจ Edward10516 : เอ็ดเวิร์ด จะเนน้
การท าคอนเทนตใ์ห้มีความน่าสนใจ มีความจริงใจ และลงเป็นประจ า สม ่าเสมอ ยึดหลกัการท าเพจ
เรียกเสียงหวัเราะและความสนุกสนานใหก้บัผูติ้ดตาม  
 

 
ภาพท่ี 2.12 แสดง 5 อนัดบัแรกของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด สายสัตวเ์ล้ียง ใน Facebook Fan Page 

ของประเทศไทย ท่ีมี Engagement Rate สูงสุด 
ท่ีมา: Brandage Online & Socializta (2020) 
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2.4 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
จาการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จึงน ามาสู่ตวัแปรท่ีใชศึ้กษา ดงัน้ี  
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่  

• ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ถ่ินท่ีอยู่อาศัยปัจจุบัน 
สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

• ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ไดแ้ก่ สายพนัธุ์ อายุ ลกัษณะ
นิสัย และความสามารถพิเศษ 

• ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลเจา้ของเพจ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง 
ความน่าเช่ือถือ บุคลิกภาพน่าสนใจ และมีลกัษณะความคลา้ยกบัผูติ้ดตาม 

• ปัจจยัดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชน์ 
การรับรู้ความสนุกสนาน และการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

• ปัจจยัดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส ไดแ้ก่ การให้ขอ้มูลทัว่ไป 
การใหค้วามบนัเทิง และการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งาน
เฟซบุ๊กแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง ดา้นความตั้งใจใชง้าน และ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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บทที ่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

การวิจยัเร่ือง “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง 
Facebook” ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ใน
ระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล เพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั ผูว้ิจัยจึงไดก้ าหนด
วิธีการด าเนินการวิจยั และน าเสนอ ดงัต่อไปน้ี  

3.1  ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
3.2  ตวัแปร กรอบการวิจยั 
3.3  สมมติฐานงานวิจยั 
3.4  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.5  การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
3.6  วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.7  การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.8  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง   

3.1.1 ประชากร  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยมี

ประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา 
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3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย เคยมี

ประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา และเน่ืองจาก
การวิจยัในคร้ังน้ีไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน สัดส่วนกลุ่มตวัอยา่งเทียบกบัจ านวนประชากร 
และค่าความแปรปรวน ผูว้ิจยัจึงไดใ้ชสู้ตรในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ  
Cochran (W.G. Cochran, 1977 อา้งใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยมีสูตรดงัน้ี   
 

สูตร  n = (
Z

2E)
2
 

 
เม่ือ   n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั   
 P =  สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ก าหนดให ้P = 0.5)   
 Z =  ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันัยส าคญั 0.05 โดย Z มีค่าเท่ากบั 

1.96  
 E =  ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างท่ียอมให้เกิดขึ้นไดท่ี้ 5% มีค่า

เท่ากบั 0.05   
 

แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี n = (
1.96

2(0.05))
2
 

 n = 384.16   
 

จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใชเ้ป็นตวัแทนของประชากรอย่างนอ้ย 384 คน ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างท่ียอมให้เกิดขึ้นไดไ้ม่เกิน
ร้อยละ 5 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด คือ ไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง   

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง   
ในงานวิจยัคร้ังน้ี ใชก้ารสุ่มตวัอย่างโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีเคยมีประสบการณ์ติดตาม
เพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
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3.2 ตัวแปรและกรอบการวิจัย   

3.2.1 ตัวแปรที่ใช้ศึกษา     
3.2.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่  

• ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ถ่ินท่ีอยู่อาศยั
ปัจจุบนั สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

• ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ไดแ้ก่ สายพนัธุ์ 
ลกัษณะนิสัย และ ความสามารถพิเศษ 

• ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลเจา้ของเพจ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ
ดา้นสัตวเ์ล้ียง ความน่าเช่ือถือ และ บุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม 

• ปัจจยัดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ไดแ้ก่ การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความสนุกสนาน และ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

• ปัจจยัดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส ไดแ้ก่ การให้
ขอ้มูลทัว่ไป การใหค้วามบนัเทิง และ การท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

3.2.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมในการเลือก
ติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างต่อเน่ือง ดา้นความตั้งใจใช้งาน และดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก 
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3.2.2 กรอบการวิจัย  
 

 
ภาพท่ี 3.1 แสดงกรอบการวิจยั “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ใน

ช่องทาง Facebook” 
  

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
- เพศ  - ระดบัการศึกษา  

- อาย ุ  - อาชีพ 

- ท่ีอยูอ่าศยั ปัจจบุนั - รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

- สถานภาพการสมรส 

ปัจจัยทางด้านสัตว์เลีย้งของเจ้าของเพจ  
- สายพนัธ์ุ 
- ลกัษณะนิสัย 
- ความสามารถพิเศษ 

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งาน
เฟซบุ๊คแฟนเพจอย่างต่อเน่ือง  

- ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

  
ปัจจัยทางด้านตัวบุคคลเจ้าของเพจ 

- ความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ลี้ยง  
- ความน่าเช่ือถือ 
- บุคลกิภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม 

ปัจจัยด้านการรับรู้ของเนื้อหาในการโพส 
- การรับรู้ประโยชน์ 
 - การรับรู้ความสนุกสนาน 
- การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

ปัจจัยด้านประเภทของเน้ือหาในการโพส 
- การให้ขอ้มูลทัว่ไป 
- การให้ความบนัเทิง 
- การท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) 
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3.3 สมมติฐานงานวิจยั 
• สมมติฐานท่ี 1 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ  
H1: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
• สมมติฐานท่ี 2  
H0: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ  
H2: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรสมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
• สมมติฐานท่ี 3 
H0: ปัจจยัสัตว์เล้ียงของเจ้าของเพจ ด้านสายพนัธุ์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H3: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นสายพนัธุ ์มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือก

ติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
• สมมติฐานท่ี 4 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H4: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
• สมมติฐานท่ี 5 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H5: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
• สมมติฐานท่ี 6 
H0: ปัจจยัสัตว์เล้ียงของเจ้าของเพจ ดา้นสายพนัธุ์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H6: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นสายพนัธุ์ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสาร

แบบปากต่อปาก 
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• สมมติฐานท่ี 7 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H7: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 8 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H8: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 9 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H9: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียงมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
• สมมติฐานท่ี 10 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H10: ปัจจยัตวับุคคลเจ้าของเพจ ด้านความน่าเช่ือถือ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
• สมมติฐานท่ี 11 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H11: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
• สมมติฐานท่ี 12 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H12: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ด้านความเช่ียวชาญด้านสัตวเ์ล้ียง มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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• สมมติฐานท่ี 13 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H13: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 14 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม ไม่มีผล เชิงบวก

ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H14: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 15 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H15: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ด้านการรับรู้ประโยชน์ มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
• สมมติฐานท่ี 16 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H16: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
• สมมติฐานท่ี 17 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ไม่มีผล

เชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 

H17: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 
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• สมมติฐานท่ี 18 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ไม่มีผลเชิงบวกตอ่

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H18: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ด้านการรับรู้ประโยชน์ มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 19 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H19: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 20 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ไม่มีผล

เชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H20: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ด้านการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน มีผล

เชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 21 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H21: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
• สมมติฐานท่ี 22 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ความบนัเทิงไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H22: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ด้านการให้ความบนัเทิง มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
 
 
 
 
 



48 

 

• สมมติฐานท่ี 23 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น
ความตั้งใจใชง้าน 

H23: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 
มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 

• สมมติฐานท่ี 24 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H24: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ด้านการให้ขอ้มูลทัว่ไป มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 25 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ความบนัเทิงไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H25: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ด้านการให้ความบนัเทิง มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 26 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H26: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
• สมมติฐานท่ี 27 
H0: พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ด้าน

ความตั้งใจใชง้าน ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H27: พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น

ความตั้งใจใชง้าน มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย   
แบบสอบถาม (Questionnaire)   
ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกบั ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

มีค าถามจ านวน 7 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุท่ีอยู่อาศยัในปัจจุบนั สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ (จิตติณี จินตนาศานต์ิ, 2560) เป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-ended Questions) สามารถเลือกตอบไดเ้พียง 1 ค  าตอบ (Multiple Choice) มีการใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) และประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)   

1. เพศ ไดแ้ก่ เพศชาย และเพศหญิง เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภท นามบญัญติั 
(Nominal Scale) 

2. อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงอายุ 
ค  านวณโดยแบ่งตามระดบั Generation ดงัต่อไปน้ี (Dimock, 2019) 

• ต ่ากวา 25 ปี (Generation Z เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1997-2012) 
• 25 – 40 ปี (Generation Y เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1981-1996) 
• 41 – 56 ปี (Generation X เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1965-1980) 
• 57 ปี ขึ้นไป (Baby Boomers เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1946-1964) 

3. ถ่ินท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
โดยมีการก าหนดท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนับน ดงัต่อไปน้ี  

• กรุงเทพมหานคร 
• ปริมณฑล (นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร และนครปฐม) 
• ต่างจงัหวดั 

4. สถานภาพการสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
โดยมีการก าหนดสถานภาพการสมรส ดงัต่อไปน้ี   

• โสด 
• สมรส ไม่มีบุตร 
• สมรส มีบุตร 
• หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………… 
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5. ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมี
การก าหนดระดบัการศึกษา ดงัต่อไปน้ี  

• ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
• ปริญญาตรี 
• สูงกวา่ปริญญาตรี 

6. อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) โดยมีการก าหนด 
อาชีพ ดงัต่อไปน้ี   

• นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 
• ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
• พนกังานบริษทัเอกชน 
• ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................ 

7. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีการก าหนดช่วงรายได ้ดงัต่อไปน้ี    

• นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 
• 20,001-40,000 บาท 
• 40,001-60,000 บาท 
• 60,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบั ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ไดแ้ก่ ดา้นสายพนัธุ์
ดา้นลกัษณะนิสัย และ ดา้นความสามารถพิเศษ มีลกัษณะค าถาม แบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ใชม้าตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละ
ขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 15 ขอ้ 

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี   

5  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
4  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย 
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้ิจยั ค  านวณหา
ความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยั ของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใชเ้กณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดบัความส าคญั 
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัต่อไปน้ี   
 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 

 

 = 5 – 1 

5 
 

 = 0.8   
 

จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑ ์ในการแปลความหมายของคะแนนได ้ดงัต่อไปน้ี   
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบั ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลเจา้ของเพจ ไดแ้ก่ ดา้นความเช่ียวชาญ

เก่ียวกบัสัตวเ์ล้ียง ดา้นความน่าเช่ือถือ และ ดา้นบุคลิกภาพลกัษณะความคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีลกัษณะ
ค าถามแบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชม้าตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบ
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดบัความคิดเห็น 
5 ระดบั ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 15 ขอ้ 

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี   

5  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
4  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย 
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 



52 

 

เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที่ได้จากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้ิจยั 
ค  านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยั ของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับ
ความส าคญั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัต่อไปน้ี   

 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 

 

 = 5 – 1 

5 
 

 = 0.8   
 

จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑ ์ในการแปลความหมายของคะแนนได ้ดงัต่อไปน้ี   
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกบั ปัจจยัด้านการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ไดแ้ก่ ดา้น

การรับรู้ประโยชน์ ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน และ ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน โดยดดัแปลง
กลุ่มค าถามมาจาก Ayeh, Au and Law (2013) มีลกัษณะค าถามแบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ใช้มาตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่
ละขอ้ค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 
15 ขอ้ 

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี   

5  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
4  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย 
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูวิ้จยั ค  านวณหา
ความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยั ของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใชเ้กณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดบัความส าคญั 
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัต่อไปน้ี   

 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 

 

 = 5 – 1 

5 
 

 = 0.8   
 

จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑ ์ในการแปลความหมายของคะแนนได ้ดงัต่อไปน้ี   
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 5 เป็นค าถามเก่ียวกับ ปัจจยัด้านประเภทของเน้ือหาในการโพส ได้แก่ ด้าน

การให้ขอ้มูลทัว่ไป ดา้นการให้ความบนัเทิง และ ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค โดย
ดดัแปลงกลุ่มค าถามมาจาก Halaszovich and Nel (2017) มีลกัษณะค าถามแบบการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชม้าตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค  าตอบให้เลือกตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแบบของลิเคิร์ท  
(Likert) จ านวน 15 ขอ้ 

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี   

5  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
4  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย 
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูวิ้จยั ค  านวณหา
ความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยั ของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใชเ้กณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดบัความส าคญั 
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัต่อไปน้ี   

 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 

 

 = 5 – 1 

5 
 

 = 0.8   
 

จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑ ์ในการแปลความหมายของคะแนนได ้ดงัต่อไปน้ี   
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 6 เป็นค าถามเก่ียวกบั พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ

อยา่งต่อเน่ือง ดา้นความตั้งใจใชง้าน และ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยดดัแปลงกลุ่มค าถาม
มาจาก Lin and Lu (2011), Ayeh, Au and Law (2013), Halaszovich and Nel (2017) มีลกัษณะค าถาม
แบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชม้าตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดับความคิดเห็น 5 ระดบั 
ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 5 ขอ้ 

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี   

5  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
4  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย 
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูวิ้จยั ค  านวณหา
ความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยั ของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใชเ้กณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดบัความส าคญั 
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัต่อไปน้ี   
 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 

 

 = 5 – 1 

5 
 

 = 0.8   
 

จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑ ์ในการแปลความหมายของคะแนนได ้ดงัต่อไปน้ี   
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

3.5 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ   
1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมาน าเสนอ

อาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา ความเหมาะสม
ของภาษา (Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) แลว้น ามาปรับปรุง
ใหมี้ความเหมาะสมสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุง
แกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญแลว้ไปท าการทดสอบ (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 
ตวัอย่าง แลว้น ามาตรวจสอบเพื่อหาค่า Cronbach’s Alpha โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และมี
การปรับแกแ้บบสอบถามเพื่อใหมี้ความแม่นย  ามากขึ้น 
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3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   
งานวิจยัน้ีมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) และด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) จากกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย เคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ใน
ระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยเป็นขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางดา้น
สัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลเจา้ของเพจ ปัจจยัดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 
ปัจจยัดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ
อย่างต่อเน่ือง ดา้นความตั้งใจใชง้าน และ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ตั้งแต่เดือนสิงหาคม 
พ.ศ. 2564 ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 มีวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์
ไปยงักลุ่มตวัอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 
ปีท่ีผา่นมา ในกลุ่มเพื่อนในชีวิตประจ าวนั และกลุ่มเพื่อนในโลกโซเชียลรวมถึงการโพสต์แบบสอบถาม
ออนไลน์ลงบนเฟสบุ๊คส่วนตวั โดยตั้งค่าเป็น สาธารณะ เพื่อให้กลุ่มตวัอย่างอ่ืน ๆ ไดมี้โอกาสเขา้มา
ตอบแบบสอบถาม 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัคน้ควา้ขอ้มูลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ์ 
เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพต่์าง ๆ และขอ้มูลท่ีสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งทั้ง
ในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาท างานวิจยั 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล   
หลงัจากท่ีรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์

ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 400 ตวัอย่าง ทางผูว้ิจยั
ไดด้ าเนินการกบัแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมมา ดงัต่อไปน้ี 

1. ผูว้ิจยัท าการคดักรองแบบสอบถามเฉพาะผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets 
Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา 

2. ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถาม 
ท่ีตอบอยา่งสมบูรณ์เท่านั้น 

3. ท าการลงรหัสโดยน าขอ้มูลของแบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์ แยกตามตวัแปร 
ลงรหสั และบนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 
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4. ประมวลและวิเคราะห์ผลของขอ้มูลท่ีท าการลงรหัสไวแ้ลว้ โดยใชโ้ปรแกรม SPSS 
ในลกัษณะต่าง ๆ 

3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็น 2 ประเภท ดงัต่อไปน้ี  
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ใชใ้น

การแสดงผลการวิเคราะห์ ในรูปตารางประกอบค าอธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติท่ีใช ้คือ ความถ่ี (Frequency) 
ร้อยล่ะ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) น ามาใช้
อธิบายลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ปัจจยัทางดา้น
ตวับุคคลเจา้ของเพจ ปัจจยัดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ปัจจยัดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส 
พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง ดา้นความตั้งใจใชง้าน และ 
ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ของ กลุ่มตวัอย่าง ประชากรที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย เคยมี
ประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา จ านวน 400 ตวัอยา่ง 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง 
กบัตวัแปรอิสระท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลเจา้ของเพจ 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส และ ปัจจยัดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส โดยใช้
การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อ
หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Dependent Variable) จ านวนหน่ึงตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ 
(Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปรขึ้นไป (กลัยา วานิชยบ์ญัช, 2551) ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ของกลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 
เคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา จ านวน 400 
ตวัอยา่ง 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer 
ในช่องทาง Facebook” ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท าการเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่าง ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer 
ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา จ านวน 434 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
4.4 การวิเคราะห์ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งาน

เฟซบุ๊กแฟนเพจของ Pets Influencer ในประเทศไทย อย่างต่อเน่ือง (ความตั้งใจในการใช้งานและ
การส่ือสารแบบปากต่อปาก) 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
ผูวิ้จยัไดท้ าการตรวจสอบความเช่ือมัน่และพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบค็อลัฟา 

(Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 434 ชุด 
ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด จ านวน 434 ตวัอยา่ง 

ปัจจัยทางด้านสัตว์
เลีย้งของเจ้าของเพจ 

ตัวย่อ ค าถามรายการตัววัด 
Cronbach’s 

Alpha 

ด้านสายพนัธ์ุ  
(Pet Breed) 

PB1 
PB2 
PB3 
PB4 
PB5 

สายพนัธุ์ต่างประเทศแท ้ทัว่ไป 
สายพนัธุ์ต่างประเทศแท ้หายาก 
สายพนัธุ์ไทยแท ้
สายพนัธุ์ท่ีเกิดจากการผสมขา้มสายพนัธุ์ 
สายพนัธุ์ไทยทัว่ไป 

0.852 

ด้านลกัษณะนิสัย  
(Pet Characteristic) 

PC1 
PC2 
PC3 
PC4 
PC5 

สุภาพ เป็นมิตร ช่างประจบเอาใจ 
วอ่งไว ฉลาด ซ่ือสัตย ์ปฏิบติัตามค าสั่งไดดี้ 
ด้ือ ไม่ปฏิบติัตามค าสั่ง 
รักสนุก ชอบท ากิจกรรม 
รักสันโดษ ชอบปลีกวิเวก 

0.839 

ด้านความสามารถ
พเิศษ  
(Pet Talent) 

PT1 
PT2 
PT3 
PT4 
PT5 

พฤติกรรมท่ีแปลกไปจากปกติ 
ปฏิบติัตามค าสั่งทัว่ไปของเจา้ของได ้
ท ากิจกรรมท่ีตอ้งอาศยัการฝึกฝนได ้
ไดรั้บรางวลัการันตี 
สามารถใชชี้วิตร่วมกบัสัตวต์่างสายพนัธุ์ 

0.875 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลของเจา้ของเพจ จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด จ านวน 434 ตวัอยา่ง 

ปัจจัยทางด้านตัวบุคคล
ของเจ้าของเพจ 

ตัวย่อ ค าถามรายการตัววัด 
Cronbach’s 

Alpha 
ดา้นความเช่ียวชาญพิเศษ 
(Owner Expert) 

OE1 
OE2 
OE3 
OE4 
OE5 

ความเช่ียวชาญทางดา้นพฤติกรรม 
ความเช่ียวชาญทางดา้นสุขภาพ 
ความเช่ียวชาญทางดา้นสายพนัธุ์ 
ความเช่ียวชาญทางดา้นผลิตภณัฑ ์
ความเช่ียวชาญทางดา้นกิจกรรม 

0.885 

ดา้นความน่าเช่ือถือ 
(Owner Credibility) 

OC1 
OC2 
OC3 
OC4 
OC5 

มีบุคลิกภาพท่ีดูดี อธัยาศยัดี 
มีช่ือเสียง โด่งดงั เป็นท่ีรู้จกั 
มีความสามารถในการส่ือสาร 
มีประสบการณ์ในการเล้ียงสัตว ์
ไดรั้บการยอมรับจากองคก์รเก่ียวกบัสัตว ์

0.895 

ดา้นความคลา้ยกบั
ผูติ้ดตาม 
(Owner Similarity) 

OS1 
OS2 
OS3 
OS4 
OS5 

อายใุกลเ้คียงกบัผูติ้ดตาม 
ระดบัการศึกษาใกลเ้คียงกบัผูติ้ดตาม 
มุมมองต่อเร่ืองต่าง ๆ คลา้ยกบัผูติ้ดตาม 
ลกัษณะการใชชี้วิตคลา้ยกบัผูติ้ดตาม 
ความสนใจในเร่ืองต่าง ๆ คลา้ยกบัผูติ้ดตาม 

0.875 

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของ

ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด จ านวน 434 
ตวัอยา่ง 

ปัจจัยทางด้านการรับรู้ของ
เน้ือหาในการโพส 

ตัวย่อ ค าถามรายการตัววัด 
Cronbach’s 

Alpha 
ดา้นการรับรู้ประโยชน์  
(Content Perceive: 
Benefits) 

CPB1 
CPB2 
CPB3 
CPB4 
CPB5 

เขา้ใจพฤติกรรมสัตวเ์ล้ียงของตนเองได ้
เขา้ใจสุขภาพสัตวเ์ล้ียงของตนเองได ้
พฒันาวิธีการเล้ียงใหมี้คุณภาพมากขึ้น 
เลือกกิจกรรมส าหรับสัตวเ์ล้ียงได ้
เลือกผลิตภณัฑส์ าหรับสัตวเ์ล้ียงได ้

0.924 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด จ านวน 434 
ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจัยทางด้านการรับรู้
ของเน้ือหาในการโพส 

ตัวย่อ ค าถามรายการตัววัด 
Cronbach’s 

Alpha 
ดา้นการรับรู้ความ
สนุกสนาน 
(Content Perceive: 
Enjoyment) 

CPE1 
CPE2 
CPE3 
CPE4 
CPE5 

สร้างความเพลิดเพลิน 
สร้างความต่ืนเตน้ 
สร้างความยนิดี 
สร้างแรงบนัดาลใจ 
สร้างอารมณ์ขนั 

0.919 

ดา้นการรับรู้ความง่าย
ในการใชง้าน (Content 
Perceive: Ease of use) 

CPU1 
CPU2 
CPU3 
CPU4 
CPU5 

มีความดึงดูด น่าสนใจ ท าให้อยากติดตาม 
ง่ายต่อการท าความเขา้ใจ 
ง่ายต่อการสืบคน้เน้ือหาต่อไป (มี link) 
ง่ายต่อการปฏิบติัตาม 
ง่ายต่อการซกัถาม (มี Admin) 

0.903 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของ

ปัจจยัทางดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด จ านวน 434 
ตวัอยา่ง  

ปัจจัยทางด้านประเภทของ
เน้ือหาในการโพส 

ตัวย่อ ค าถามรายการตัววัด 
Cronbach’s 

Alpha 
ดา้นการใหข้อ้มูลทัว่ไป 
(Content Type: 
Information) 

CTI1 
CTI2 
CTI3 
CTI4 
CTI5 

ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมสัตวเ์ล้ียง 
ขอ้มูลเก่ียวกบัสุขภาพสัตวเ์ล้ียง 
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑส์ัตวเ์ล้ียง 
ขอ้มูลเก่ียวกบักิจกรรมส าหรับสัตวเ์ล้ียง 
ขอ้มูลเก่ียวกบัสายพนัธุ์สัตวเ์ล้ียง 

0.918 

ดา้นการใหค้วามบนัเทิง 
(Content Type: 
Entertainment) 

CTE1 
CTE2 
CTE3 
CTE4 
CTE5 

กิจวตัรประจ าวนัของสัตวเ์ล้ียง 
กิจกรรมท่ีท าร่วมกบัเจา้ของสัตวเ์ล้ียง 
กิจกรรมท่ีท าร่วมกบัสัตวเ์ล้ียงของผูอ่ื้น 
กิจกรรมนอกบา้นของสัตวเ์ล้ียง 
เน้ือหาท่ีเป็นกระแสผา่นสัตวเ์ล้ียง 

0.900 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัทางดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด จ านวน 434 
ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจัยทางด้านประเภท
ของเน้ือหาในการโพส 

ตัวย่อ ค าถามรายการตัววัด 
Cronbach’s 

Alpha 
ดา้นการท ากิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัผูติ้ดตาม 
(Content Type: Activity) 

CTA1 
CTA2 
CTA3 
CTA4 
CTA5 

ส่วนลด โปรโมชัน่ 
รีวิวการใชผ้ลิตภณัฑ ์
กิจกรรมการตลาด (Event) 
กิจกรรมในเพจท่ีใหผู้ติ้ดตามไดร่้วมสนุก 
การตอบค าถามท่ีมาจากผูติ้ดตามในโพส 

0.911 

 
โดยเกณฑ์ของการวดัค่าอลัฟา (Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไป

ตามตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟ่า (α) ระดบัต่าง ๆ 
ค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha) ระดับความสอดคล้องภายใน 

α  ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 แย ่
0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้

 
จากการเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.1 ถึง 4.4) และเกณฑ์ทัว่ไป

ของการวดัค่าอลัฟา (ตาราง 4.5) ท าให้พบวา่ค าถามในหัวขอ้ของ ปัจจยัปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของ
เจา้ของเพจ และ ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลของเจา้ของเพจ มีค่าอลัฟา อยู่ในช่วง 0.9 > α ≥ 0.8 มีระดบั
ความสอดคลอ้งภายใน ดี, ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส และ ปัจจยัทางดา้นประเภท
ของเน้ือหาในการโพส มีค่าอลัฟา อยูใ่นช่วง α ≥ 0.9 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดีเยีย่ม 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) พบว่า มี

ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 544 คน โดยเป็นผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน 
Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 434 ตวัอย่าง และผูท่ี้ไม่เคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ 
Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 110 คน ซ่ึงในงานวิจยัน้ีมุ่งเนน้ศึกษา
กลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา 
เท่านั้น จึงคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างเพื่อศึกษาเหลือเพียง 434 ตวัอยา่ง และไดมี้การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะ 
ประชากรศาสตร์ ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อาย ุถ่ินท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ   

 (n = 434)  
เพศ จ านวน (คน) ร้อยล่ะ 

ชาย 141 32.5 
หญิง 293 67.5 

รวม 434 100 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 293 คน คิดเป็น
ร้อยละ 67.5  และกลุ่มตวัอยา่งเพศชายมีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

 (n = 434)  
อายุ จ านวน (คน) ร้อยล่ะ 

ต ่ากวา่ 25 ปี 101 23.3 
25-40 ปี 217 50.0 
41-56 ปี 5 1.2 
มากกวา่ 56 ปี 111 25.6 

รวม 434 100 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-40 ปี โดยมีจ านวน 
217 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาอนัดบัสองคือ อายุมากกว่า 57 ปี มีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.6 อนัดบัสามคือ อายุต ่ากว่า 25 ปี มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 อนัดบัส่ีคือ อายุระหว่าง 
41-56 ปี มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2  
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามถ่ินท่ี

อยูอ่าศยัปัจจุบนั   
 (n = 434) 

ถิ่นท่ีอยู่อาศัยปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยล่ะ 
กรุงเทพมหานคร 116 26.7 
ปริมณฑล 229 52.8 
ต่างจงัหวดั 89 20.5 

รวม 434 100 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในปริมณฑล มีจ านวน 229 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาคืออาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 
และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาศยัอยูใ่น ต่างจงัหวดั จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม

สถานภาพการสมรส 
 (n = 434) 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ร้อยล่ะ 
โสด 211 48.6 
สมรส ไม่มีบุตร 108 24.9 
สมรส มีบุตร 107 24.7 
หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 8 1.8 

รวม 434 100 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพการสมรสโสดจ านวน 211 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.6 รองลงมาคือ สมรส ไม่มีบุตร จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 อนัดบัสามคือ 
สมรส มีบุตร จานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 และอนัดบัสุดทา้ยคือ หย่าร้าง/หมา้ย/แยกกันอยู่ 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม

ระดบัการศึกษา 
(n = 434) 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยล่ะ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 50 11.5 
ปริญญาตรี 329 75.8 
สูงกวา่ปริญญาตรี 55 12.7 

รวม 434 100 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี จ านวน 
329 คน คิดเป็นร้อยละ 75.8 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 อนัดบั
สามคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5  
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

 (n = 434) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยล่ะ 

นกัเรียน 102 23.5 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 107 24.7 
พนกังานบริษทัเอกชน 183 42.2 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 42 9.7 

รวม 434 100 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 
183 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมาคือขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 
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24.7 อนัดบัสามคือ นกัเรียน จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และอนัดบัสุดทา้ย คือ อาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(n = 434) 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยล่ะ 
นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 142 32.7 
20,000-40,000 บาท 215 49.5 
40,001-60,000 บาท 54 12.4 
มากกวา่ 60,000 บาท 23 5.3 

รวม 434 100 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 20,000-40,000 
บาท จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ น้อยกว่า 20,000 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.7 อนัดบัสามคือ 40,001-60,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 และอนัดบัสุดทา้ย
คือ มากกวา่ 60,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3   

4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ 
การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อปัจจยัดา้นต่าง ๆ จะวิเคราะห์ขอ้มูล

ลกัษณะประชากรในดา้น เพศ อายุ ถ่ินท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยจะพิจารณาถึงความแตกต่างของลกัษณะประชากรในแต่ละดา้นท่ีมีต่อ 
ปัจจยัทางดา้นสายพนัธุ์สัตวเ์ล้ียง (Pet Breed: PB) ปัจจยัทางดา้นลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง (Pet 
Characteristic: PC) ปัจจยัทางดา้นความสามารถพิเศษของสัตวเ์ล้ียง (Pet Talent: PT) ปัจจยัทางดา้น
ความเช่ียวชาญของเจา้ของเพจ (Owner Expert: OE) ปัจจยัทางดา้นความน่าเช่ือถือของเจา้ของเพจ 
(Owner Credibility: OC)  ปัจจยัทางดา้นความคลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตามของเจา้ของเพจ (Owner Similarity: 
OS) ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ประโยชน์ของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Benefit: CPB) ปัจจยั
ทางดา้นการรับรู้ความสนุกสนานของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive- Enjoyment: CPE) ปัจจยั
ทางดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งานของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Ease of use: CPU) 
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ปัจจยัทางดา้นเน้ือหาประเภทขอ้มูลทัว่ไป (Content Type-Information: CTI) ปัจจยัทางดา้นเน้ือหา
ประเภทความบนัเทิง (Content Type-Entertainment: CTE) ปัจจยัทางดา้นเน้ือหาประเภทการท ากิจกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูติ้ดตาม (Content Type-Activity: CTA)  และพฤติกรรมในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน (Intention to use) และ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) โดยใช้
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way ANOVA) ในโปรแกรม SPSS ไดผ้ลการวิเคราะห์  
ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1  
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ  
H1: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

 
ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
PB Between Groups 34.186 3 11.395 12.066 .000 

Within Groups 406.100 430 .944   

Total 440.287 433    

PC Between Groups 35.240 3 11.747 12.728 .000 
Within Groups 396.853 430 .923   

Total 432.093 433    

PT Between Groups 41.329 3 13.776 13.409 .000 
Within Groups 441.787 430 1.027   

Total 483.116 433    

OE Between Groups 51.662 3 17.221 16.254 .000 
Within Groups 455.578 430 1.059   

Total 507.240 433    

OC Between Groups 45.955 3 15.318 13.827 .000 
Within Groups 476.397 430 1.108   

Total 522.353 433    

OS Between Groups 35.909 3 11.970 11.923 .000 
Within Groups 431.676 430 1.004   

Total 467.585 433    

CPB Between Groups 64.454 3 21.485 17.460 .000 
Within Groups 529.111 430 1.230   

Total 593.565 433    
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ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอายุ (ต่อ) 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
CPE Between Groups 63.105 3 21.035 17.098 .000 

Within Groups 529.018 430 1.230   

Total 592.122 433    

CPU Between Groups 57.528 3 19.176 17.145 .000 
Within Groups 480.930 430 1.118   

Total 538.458 433    

CTI Between Groups 76.714 3 25.571 22.263 .000 
Within Groups 493.905 430 1.149   

Total 570.619 433    

CTE Between Groups 52.852 3 17.617 16.389 .000 
Within Groups 462.242 430 1.075   

Total 515.094 433    

CTA Between Groups 46.191 3 15.397 13.932 .000 
Within Groups 475.210 430 1.105   

Total 521.401 433    

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่าแต่ละช่วงอายุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัทางดา้นสายพนัธุ์

สัตวเ์ล้ียง (Pet Breed: PB) ปัจจยัทางดา้นลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง (Pet Characteristic: PC) ปัจจยั
ทางดา้นความสามารถพิเศษของสัตวเ์ล้ียง (Pet Talent: PT) ปัจจยัทางดา้นความเช่ียวชาญของเจา้ของเพจ 
(Owner Expert: OE) ปัจจยัทางดา้นความน่าเช่ือถือของเจา้ของเพจ (Owner Credibility: OC) ปัจจยั
ทางดา้นความคลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตามของเจา้ของเพจ (Owner Similarity: OS) ปัจจยัทางดา้นการรับรู้
ประโยชน์ของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Benefit: CPB) ปัจจยัทางด้านการรับรู้
ความสนุกสนานของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive- Enjoyment: CPE) ปัจจยัทางดา้นการรับรู้
ความง่ายในการใชง้านของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Ease of use: CPU) ปัจจยัทางดา้นเน้ือหา
ประเภทขอ้มูลทัว่ไป (Content Type-Information: CTI) ปัจจยัทางดา้นเน้ือหาประเภทความบนัเทิง 
(Content Type-Entertainment: CTE) และ ปัจจยัทางดา้นเน้ือหาประเภทการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผูติ้ดตาม (Content Type-Activity: CTA) อย่างมีนยัส าคญั โดยช่วงอายุท่ีมีความแตกต่างจะเป็นช่วง
อายุน้อยกว่า 25 ปี มีความแตกต่างกบัช่วงอายุ 25-40 ปี และ มากกว่า 57 ปี ในปัจจยัทางดา้นสายพนัธุ์
สัตวเ์ล้ียง (Pet Breed: PB) ปัจจยัทางดา้นความสามารถพิเศษของสัตวเ์ล้ียง (Pet Talent: PT) ปัจจยั
ทางดา้นความเช่ียวชาญของเจา้ของเพจ (Owner Expert: OE) ปัจจยัทางดา้นความน่าเช่ือถือของเจา้ของเพจ 
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(Owner Credibility: OC) ปัจจยัทางดา้นความคลา้ยคลึงกับผูติ้ดตามของเจ้าของเพจ (Owner Similarity: 
OS) ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ประโยชน์ของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Benefit: CPB) ปัจจยั
ทางดา้นการรับรู้ความสนุกสนานของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive- Enjoyment: CPE) ปัจจยั
ทางดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งานของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Ease of use: CPU) 
ปัจจยัทางดา้นเน้ือหาประเภทขอ้มูลทัว่ไป (Content Type-Information: CTI) ปัจจยัทางดา้นเน้ือหา
ประเภทความบนัเทิง (Content Type-Entertainment: CTE) และ ปัจจยัทางดา้นเน้ือหาประเภทการ
ท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูติ้ดตาม (Content Type-Activity: CTA) อยา่งมีนยัส าคญั และช่วงอาย ุ< 25 ปี 
มีความแตกต่างกบัช่วงอายุ 25-40 ปี, 41-57 ปี และ > 57 ปี ในปัจจยัทางดา้นลกัษณะนิสัยของสัตว์เล้ียง 
(Pet Characteristic: PC) อย่างมีนยัส าคญั (จากตารางท่ี 4.14) โดยช่วงอายุ < 25 ปี มีความช่ืนชอบในดา้น
สายพนัธุ์สัตวเ์ล้ียง (Pet Breed) อยูท่ี่ 3.58 ซ่ีงมากกวา่ช่วงอาย ุ25-40 ปี แล > 57 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.97 
และ 2.86 ตามล าดบั ในดา้นลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง (Pet Characteristic) ช่วงอาย ุ< 25 ปี มีค่าเฉล่ีย
อยู่ที่ 3.58 ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 25-40 ปี 41-56 ปี และ > 57 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.02, 2.44 และ 2.82 
ตามล าดบั ในดา้นความสามารถพิเศษของสัตวเ์ล้ียง (Pet Talent) ช่วงอายุ < 25 ปี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.65 
ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 25-40 ปี และ > 57 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.00 และ 2.84 ตามล าดับ ในด้าน
ความเช่ียวชาญของเจา้ของเพจ (Owner Expert) ช่วงอายุ < 25 ปี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.73 ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 
25-40 ปี และ > 57 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.80 และ 2.83 ตามล าดบั ในดา้นความน่าเช่ือถือของเจา้ของเพจ 
(Owner Credibility) ช่วงอายุ < 25 ปี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.64 ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 25-40 ปี และ > 57 
ปี ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.93 และ 2.79 ตามล าดบั ในดา้นความคลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตามของเจา้ของเพจ (Owner 
Similarity) ช่วงอายุ < 25 ปี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.56 ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 25-40 ปี และ > 57 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 2.93 และ 2.85 ตามล าดบั ในดา้นการรับรู้ประโยชน์ของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-
Benefit) ช่วงอายุ < 25 ปี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.92 ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 25-40 ปี และ > 57 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
3.13 และ 2.88 ตามล าดบั ในดา้นการรับรู้ความสนุกสนานของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive- 
Enjoyment) ช่วงอายุ < 25 ปี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.95 ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 25-40 ปี และ > 57 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ีย
อยู่ท่ี 3.17 และ 2.92 ตามล าดบั ในดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งานของเน้ือหาในการโพส (Content 
Perceive-Ease of use) ช่วงอาย ุ< 25 ปี มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.90 ซ่ึงมากกวา่ช่วงอาย ุ25-40 ปี และ > 57 ปี 
ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.13 และ 2.93 ตามล าดับ ในด้านเน้ือหาประเภทขอ้มูลทัว่ไป (Content Type-
Information) ช่วงอายุ < 25 ปี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.96 ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 25-40 ปี และ > 57 ปี ที่มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.08 และ 2.85 ตามล าดบั ในดา้นเน้ือหาประเภทความบนัเทิง (Content Type-Entertainment) 
ช่วงอายุ < 25 ปี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.88 ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 25-40 ปี และ > 57 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.17 
และ 2.92 ตามล าดบั ในดา้นเน้ือหาประเภทการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูติ้ดตาม (Content Type-
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Activity) ช่วงอายุ < 25 ปี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.71 ซ่ึงมากกว่าช่วงอายุ 25-40 ปี และ > 57 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 2.98 และ 2.88 ตามล าดบั (ตารางท่ี 4.15) 
 
ตารางท่ี 4.14 ความแตกต่างของอายใุนปัจจยัดา้นต่าง ๆ  

Dependent Variable Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 
PB < 25 years 25-40 years .61457* .11706 .000 

41-56 years .86416 .44524 .213 
> 57 years .72110* .13364 .000 

PC < 25 years 25-40 years .56006* .11572 .000 
41-56 years 1.14218* .44014 .048 
> 57 years .75515* .13211 .000 

PT < 25 years 25-40 years .65149* .12209 .000 
41-56 years 1.05149 .46439 .108 
> 57 years .80644* .13939 .000 

OE < 25 years 25-40 years .72950* .12399 .000 
41-56 years 1.16673 .47158 .065 
> 57 years .90151* .14154 .000 

OC < 25 years 25-40 years .70569* .12679 .000 
41-56 years .91564 .48223 .230 
> 57 years .84826* .14474 .000 

OS < 25 years 25-40 years .63229* .12069 .000 
41-56 years 1.16040 .45904 .057 
> 57 years .70634* .13778 .000 

CPB < 25 years 25-40 years .79849* .13362 .000 
41-56 years .76475 .50821 .435 
> 57 years 1.04367* .15254 .000 

CPE < 25 years 25-40 years .78118* .13361 .000 
41-56 years .95446 .50817 .239 
> 57 years 1.03373* .15253 .000 



71 

 

ตารางท่ี 4.14 ความแตกต่างของอายใุนปัจจยัดา้นต่าง ๆ (ต่อ) 
Dependent Variable Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

CPU < 25 years 25-40 years .77025* .12739 .000 
41-56 years .70297 .48452 .468 
> 57 years .97504* .14543 .000 

CTI < 25 years 25-40 years .88417* .12910 .000 
41-56 years 1.20436 .49101 .069 
> 57 years 1.11751* .14738 .000 

CTE < 25 years 25-40 years .70105* .12489 .000 
41-56 years .79525 .47502 .339 
> 57 years .95633* .14258 .000 

CTA < 25 years 25-40 years .73380* .12663 .000 
41-56 years .34891 .48163 .887 
> 57 years .82783* .14456 .000 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
ตารางท่ี 4.15 ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ในแต่ล่ะช่วงอาย ุ

ช่วงอายุ N Mean Std. Deviation Std. Error 
PB < 25 years 101 3.5842 .83267 .08285 

25-40 years 217 2.9696 1.00092 .06795 
41-56 years 5 2.7200 .46043 .20591 
> 57 years 111 2.8631 1.04237 .09894 
Total 434 3.0825 1.00838 .04840 

PC < 25 years 101 3.5822 .66519 .06619 
25-40 years 217 3.0221 1.04521 .07095 
41-56 years 5 2.4400 .55498 .24819 
> 57 years 111 2.8270 1.02425 .09722 
Total 434 3.0959 .99895 .04795 
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ตารางท่ี 4.15 ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ในแต่ล่ะช่วงอาย ุ(ต่อ) 
ช่วงอายุ N Mean Std. Deviation Std. Error 

PT < 25 years 101 3.6515 .81322 .08092 
25-40 years 217 3.0000 1.05585 .07168 
41-56 years 5 2.6000 .67823 .30332 
> 57 years 111 2.8450 1.09965 .10437 
Total 434 3.1074 1.05629 .05070 

OE < 25 years 101 3.7267 .82011 .08160 
25-40 years 217 2.9972 1.08823 .07387 
41-56 years 5 2.5600 .62290 .27857 
> 57 years 111 2.8252 1.09116 .10357 
Total 434 3.1180 1.08234 .05195 

OC < 25 years 101 3.6356 .93740 .09327 
25-40 years 217 2.9300 1.07405 .07291 
41-56 years 5 2.7200 .94446 .42237 
> 57 years 111 2.7874 1.11103 .10545 
Total 434 3.0553 1.09834 .05272 

OS < 25 years 101 3.5604 .85183 .08476 
25-40 years 217 2.9281 1.04686 .07107 
41-56 years 5 2.4000 1.14018 .50990 
> 57 years 111 2.8541 1.03219 .09797 
Total 434 3.0502 1.03917 .04988 

CPB < 25 years 101 3.9248 .92773 .09231 
25-40 years 217 3.1263 1.16575 .07914 
41-56 years 5 3.1600 1.15239 .51536 
> 57 years 111 2.8811 1.14491 .10867 
Total 434 3.2498 1.17082 .05620 
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ตารางท่ี 4.15 ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ในแต่ล่ะช่วงอาย ุ(ต่อ) 
ช่วงอายุ N Mean Std. Deviation Std. Error 

CPE < 25 years 101 3.9545 .86389 .08596 
25-40 years 217 3.1733 1.18299 .08031 
41-56 years 5 3.0000 .70711 .31623 
> 57 years 111 2.9207 1.16815 .11088 
Total 434 3.2885 1.16940 .05613 

CPU < 25 years 101 3.9030 .82443 .08203 
25-40 years 217 3.1327 1.12796 .07657 
41-56 years 5 3.2000 .83666 .37417 
> 57 years 111 2.9279 1.10923 .10528 
Total 434 3.2604 1.11515 .05353 

CTI < 25 years 101 3.9644 .84494 .08407 
25-40 years 217 3.0802 1.12712 .07651 
41-56 years 5 2.7600 .88769 .39699 
> 57 years 111 2.8468 1.14795 .10896 
Total 434 3.2226 1.14797 .05510 

CTE < 25 years 101 3.8752 .84231 .08381 
25-40 years 217 3.1742 1.10440 .07497 
41-56 years 5 3.0800 .64187 .28705 
> 57 years 111 2.9189 1.07107 .10166 
Total 434 3.2710 1.09069 .05235 

CTA < 25 years 101 3.7089 .88432 .08799 
25-40 years 217 2.9751 1.07166 .07275 
41-56 years 5 3.3600 1.20333 .53814 
> 57 years 111 2.8811 1.14077 .10828 
Total 434 3.1263 1.09734 .05267 
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สมมติฐานท่ี 2    
H0: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ  
H2: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรสมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

 
ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นสถานภาพการสมรส 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
PB Between Groups 102.661 3 34.220 43.583 .000 

Within Groups 337.625 430 .785 
  

Total 440.287 433 
   

PC Between Groups 126.155 3 42.052 59.104 .000 
Within Groups 305.938 430 .711 

  

Total 432.093 433 
   

PT Between Groups 125.797 3 41.932 50.461 .000 
Within Groups 357.320 430 .831 

  

Total 483.116 433 
   

OE Between Groups 139.533 3 46.511 54.391 .000 
Within Groups 367.706 430 .855 

  

Total 507.240 433 
   

OC Between Groups 138.647 3 46.216 51.792 .000 
Within Groups 383.705 430 .892 

  

Total 522.353 433 
   

OS Between Groups 96.234 3 32.078 37.144 .000 
Within Groups 371.351 430 .864 

  

Total 467.585 433 
   

CPB Between Groups 188.682 3 62.894 66.796 .000 
Within Groups 404.883 430 .942 

  

Total 593.565 433 
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ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นสถานภาพการสมรส (ต่อ) 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

CPE Between Groups 197.720 3 65.907 71.855 .000 
Within Groups 394.402 430 .917 

  

Total 592.122 433 
   

CPU Between Groups 172.562 3 57.521 67.598 .000 
Within Groups 365.897 430 .851 

  

Total 538.458 433 
   

CTI Between Groups 192.879 3 64.293 73.188 .000 
Within Groups 377.740 430 .878 

  

Total 570.619 433 
   

CTE Between Groups 166.720 3 55.573 68.594 .000 
Within Groups 348.374 430 .810 

  

Total 515.094 433 
   

CTA Between Groups 123.933 3 41.311 44.692 .000 
Within Groups 397.468 430 .924 

  

Total 521.401 433 
   

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่าแต่ละสถานภาพการสมรสมีความแตกต่างกนัในปัจจยัทางดา้น

สายพนัธุ์สัตวเ์ล้ียง (Pet Breed: PB) ปัจจยัทางดา้นลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง (Pet Characteristic: PC) 
ปัจจยัทางดา้นความสามารถพิเศษของสัตวเ์ล้ียง (Pet Talent: PT) ปัจจยัทางดา้นความเช่ียวชาญของ
เจา้ของเพจ (Owner Expert: OE) ปัจจยัทางดา้นความน่าเช่ือถือของเจา้ของเพจ (Owner Credibility: 
OC) ปัจจยัทางดา้นความคลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตามของเจา้ของเพจ (Owner Similarity: OS) ปัจจยัทางดา้น
การรับรู้ประโยชน์ของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Benefit: CPB) ปัจจยัทางดา้นการรับรู้
ความสนุกสนานของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive- Enjoyment: CPE) ปัจจยัทางดา้นการรับรู้
ความง่ายในการใชง้านของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Ease of use: CPU) ปัจจยัทางดา้น
เน้ือหาประเภทขอ้มูลทัว่ไป (Content Type-Information: CTI) ปัจจยัทางด้านเน้ือหาประเภท
ความบนัเทิง (Content Type-Entertainment: CTE) และ ปัจจยัทางดา้นเน้ือหาประเภทการท ากิจกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูติ้ดตาม (Content Type-Activity: CTA) อย่างมีนยัส าคญั โดยสถานภาพ ท่ีมีความแตกต่าง
จะเป็นกลุ่มโสด มีความแตกต่างกบักลุ่มท่ีสมรสไม่มีบุตร และ กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ในทุกปัจจยั อย่างมี
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นัยส าคญั (จากตารางท่ี 4.17) โดยกลุ่มโสด มีความช่ืนชอบในดา้นสายพนัธุ์สัตวเ์ล้ียง (Pet Breed) 
อยูท่ี่ 3.57 ซ่ีงมากกวา่กลุ่มท่ีสมรสไม่มีบุตร และ กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.60 และ 2.59 
ตามล าดบั ในดา้นลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง (Pet Characteristic) กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.64 ซ่ึง
มากกว่ากลุ่มท่ีสมรสไม่มีบุตร และ กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.58 และ 2.53 ตามล าดบั 
ในดา้นความสามารถพิเศษของสัตวเ์ล้ียง (Pet Talent) กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.64 ซ่ึงมากกวา่กลุ่ม
ที่สมรสไม่มีบุตร และ กลุ่มที่สมรสมีบุตร ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.61 และ 2.53 ตามล าดับ ในด้าน
ความเช่ียวชาญของเจา้ของเพจ (Owner Expert) กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี  3.69 ซ่ึงมากกว่ากลุ่มท่ีสมรส
ไม่มีบุตร และ กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.59 และ 2.51 ตามล าดบั ในดา้นความน่าเช่ือถือ
ของเจา้ของเพจ (Owner Credibility) กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.62  ซ่ึงมากกว่ากลุ่มท่ีสมรสไม่มีบุตร 
และกลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.51 และ 2.46 ตามล าดบั ในดา้นความคลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตาม
ของเจา้ของเพจ (Owner Similarity) กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.53 ซ่ึงมากกว่ากลุ่มท่ีสมรสไม่มีบุตรและ 
กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.57 และ 2.59 ตามล าดบั ในดา้นการรับรู้ประโยชน์ของเน้ือหา
ในการโพส (Content Perceive-Benefit) กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.91 ซ่ึงมากกว่ากลุ่มท่ีสมรสไม่มีบุตร 
และ กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.60 และ 2.57 ตามล าดบั ในดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน
ของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive- Enjoyment) กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.97 ซ่ึงมากกวา่กลุ่มท่ี
สมรสไม่มีบุตร และ กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.61 และ 2.61 ตามล าดบั ในดา้นการรับรู้
ความง่ายในการใชง้านของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Ease of use) กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
3.90 ซ่ึงมากกวา่กลุ่มท่ีสมรสไม่มีบุตร และ กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.63 และ 2.63 ตามล าดบั 
ในดา้นเน้ือหาประเภทขอ้มูลทัว่ไป (Content Type-Information) กลุ่มโสด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.90 ซ่ึง
มากกว่ากลุ่มที่สมรสไม่มีบุตร และ กลุ่มที่สมรสมีบุตร ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 2.56 และ 2.54 ตามล าดบั 
ในดา้นเน้ือหาประเภทความบนัเทิง (Content Type-Entertainment) กลุ่มโสด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.90 
ซ่ึงมากกว่ากลุ่มท่ีสมรสไม่มีบุตร และ กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.67 และ 2.62 ตามล าดบั 
ในดา้นเน้ือหาประเภทการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูติ้ดตาม (Content Type-Activity) กลุ่มโสด 
มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.66 ซ่ึงมากกว่ากลุ่มท่ีสมรสไม่มีบุตร และ กลุ่มท่ีสมรสมีบุตร ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.58 
และ 2.59 ตามล าดบั (ตารางท่ี 4.18) 
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ตารางท่ี 4.17 ความแตกต่างของสถานภาพการสมรสในปัจจยัดา้นต่าง ๆ  
Dependent Variable Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

PB Single Married w/o child .97156* .10484 .000 
Married with child .98652* .10516 .000 
Divorce .22156 .31917 .899 

PC Single Married w/o child 1.05932* .09980 .000 
Married with child 1.11555* .10011 .000 
Divorce .44265 .30382 .465 

PT Single Married w/o child 1.04184* .10785 .000 
Married with child 1.12216* .10819 .000 
Divorce .22239 .32834 .906 

OE Single Married w/o child 1.10310* .10941 .000 
Married with child 1.18356* .10975 .000 
Divorce .51884 .33308 .404 

OC Single Married w/o child 1.11539* .11177 .000 
Married with child 1.16109* .11211 .000 
Divorce .29964 .34025 .815 

OS Single Married w/o child .95755* .10995 .000 
Married with child .94102* .11029 .000 
Divorce .30107 .33473 .805 

CPB Single Married w/o child 1.31388* .11481 .000 
Married with child 1.34747* .11516 .000 
Divorce .56943 .34952 .363 

CPE Single Married w/o child 1.36601* .11331 .000 
Married with child 1.35661* .11366 .000 
Divorce .47156 .34496 .521 

CPU Single Married w/o child 1.27455* .10914 .000 
Married with child 1.27057* .10948 .000 
Divorce .52547 .33226 .390 
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ตารางท่ี 4.17 ความแตกต่างของสถานภาพการสมรสในปัจจยัดา้นต่าง ๆ (ต่อ) 
Dependent Variable Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

CTI Single Married w/o child 1.33562* .11089 .000 
Married with child 1.35465* .11124 .000 
Divorce .52358 .33760 .408 

CTE Single Married w/o child 1.22545* .10650 .000 
Married with child 1.27523* .10682 .000 
Divorce .49953 .32421 .414 

CTA Single Married w/o child 1.08017* .11375 .000 
Married with child 1.07098* .11410 .000 
Divorce .23851 .34630 .901 

 
ตารางท่ี 4.18 ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ในแต่ล่ะสถานภาพการสมรส 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 
PB Single 211 3.5716 .81249 .05593 

Married w/o child 108 2.6000 .97827 .09413 
Married with child 107 2.5850 .90019 .08702 
Divorce 8 3.3500 1.23635 .43712 
Total 434 3.0825 1.00838 .04840 

PC Single 211 3.6427 .71226 .04903 
Married w/o child 108 2.5833 .96252 .09262 
Married with child 107 2.5271 .92487 .08941 
Divorce 8 3.2000 1.17108 .41404 
Total 434 3.0959 .99895 .04795 

PT Single 211 3.6474 .80737 .05558 
Married w/o child 108 2.6056 1.01961 .09811 
Married with child 107 2.5252 .97188 .09395 
Divorce 8 3.4250 1.13861 .40256 
Total 434 3.1074 1.05629 .05070 
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ตารางท่ี 4.18 ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ในแต่ล่ะสถานภาพการสมรส (ต่อ) 
 N Mean Std. Deviation Std. Error 

OE Single 211 3.6938 .83729 .05764 
Married w/o child 108 2.5907 .99471 .09572 
Married with child 107 2.5103 1.00273 .09694 
Divorce 8 3.1750 1.07138 .37879 
Total 434 3.1180 1.08234 .05195 

OC Single 211 3.6246 .88099 .06065 
Married w/o child 108 2.5093 1.00666 .09687 
Married with child 107 2.4636 .98770 .09548 
Divorce 8 3.3250 1.12599 .39810 
Total 434 3.0553 1.09834 .05272 

OS Single 211 3.5261 .90535 .06233 
Married w/o child 108 2.5685 .96796 .09314 
Married with child 107 2.5850 .92988 .08990 
Divorce 8 3.2250 1.02225 .36142 
Total 434 3.0502 1.03917 .04988 

CPB Single 211 3.9194 .90003 .06196 
Married w/o child 108 2.6056 1.04281 .10034 
Married with child 107 2.5720 1.01663 .09828 
Divorce 8 3.3500 1.12504 .39776 
Total 434 3.2498 1.17082 .05620 

CPE Single 211 3.9716 .84962 .05849 
Married w/o child 108 2.6056 1.05563 .10158 
Married with child 107 2.6150 1.02670 .09925 
Divorce 8 3.5000 1.30055 .45981 
Total 434 3.2885 1.16940 .05613 
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ตารางท่ี 4.18 ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ในแต่ล่ะสถานภาพการสมรส (ต่อ)  
N Mean Std. Deviation Std. Error 

CPU Single 211 3.9005 .80389 .05534 
Married w/o child 108 2.6259 1.04733 .10078 
Married with child 107 2.6299 .98548 .09527 
Divorce 8 3.3750 1.18773 .41993 
Total 434 3.2604 1.11515 .05353 

CTI Single 211 3.8986 .83845 .05772 
Married w/o child 108 2.5630 1.00732 .09693 
Married with child 107 2.5439 1.02195 .09880 
Divorce 8 3.3750 1.24413 .43987 
Total 434 3.2226 1.14797 .05510 

CTE Single 211 3.8995 .81191 .05589 
Married w/o child 108 2.6741 .99854 .09608 
Married with child 107 2.6243 .94198 .09106 
Divorce 8 3.4000 1.14642 .40532 
Total 434 3.2710 1.09069 .05235 

CTA Single 211 3.6635 .88282 .06078 
Married w/o child 108 2.5833 1.02679 .09880 
Married with child 107 2.5925 1.02678 .09926 
Divorce 8 3.4250 1.14860 .40609 
Total 434 3.1263 1.09734 .05267 
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4.4 การวิเคราะห์ทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งาน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pets Influencer ด้านความตั้งใจในการใช้งานและด้านการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก 

4.4.1 การวิเคราะห์ความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pets Influencer ด้านความตั้งใจในการใช้งานและ
ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

การวิเคราะห์ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมใน
การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปาก  สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยใช ้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard  Deviation)  เพื่อดูว่าผูต้อบแบบสอบถามมี ความเห็นอย่างไรต่อปัจจยัทางดา้นสายพนัธุ์
สัตวเ์ล้ียง (Pet Breed: PB) ปัจจยัทางดา้นลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง (Pet Characteristic: PC) ปัจจยั
ทางดา้นความสามารถพิเศษของสัตวเ์ล้ียง (Pet Talent: PT) ปัจจยัทางดา้นความเช่ียวชาญของเจา้ของเพจ 
(Owner Expert: OE) ปัจจยัทางดา้นความน่าเช่ือถือของเจา้ของเพจ (Owner Credibility: OC) ปัจจยั
ทางดา้นความคลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตามของเจา้ของเพจ (Owner Similarity: OS) ปัจจยัทางดา้นการรับรู้
ประโยชน์ของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Benefit: CPB) ปัจจยัทางด้านการรับรู้
ความสนุกสนานของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive- Enjoyment: CPE) ปัจจยัทางดา้นการรับรู้
ความง่ายในการใชง้านของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive-Ease of use: CPU) ปัจจยัทางดา้น
เน้ือหาประเภทขอ้มูลทัว่ไป (Content Type-Information: CTI) ปัจจยัทางดา้นเน้ือหาประเภทความบนัเทิง 
(Content Type-Entertainment: CTE) และ ปัจจยัทางดา้นเน้ือหาประเภทการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัผูติ้ดตาม (Content Type-Activity: CTA) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Pets Influencer ในประเทศไทย อย่างต่อเน่ือง (ความตั้งใจในการใช้งานและการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก)  
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ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจัยทาง 
ด้านสัตว์เล้ียงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ตัวย่อ ปัจจัยทางด้านสัตว์เลีย้ง Mean Std. Deviation  
ด้านสายพนัธ์ุ  

  

PB1 สายพนัธุ์ต่างประเทศแท ้ทัว่ไป  3.074 1.6988 
PB2 สายพนัธุ์ต่างประเทศแท ้หายาก 3.173 1.0149 
PB3 สายพนัธุ์ไทยแท ้ 3.120 1.2136 
PB4 สายพนัธุ์ท่ีเกิดจากการผสมขา้มสายพนัธุ์ 3.021 1.1299 
PB5 สายพนัธุ์ไทยทัว่ไป  3.025 1.1915 

เฉลีย่ 3.082 1.250  
ด้านลกัษณะนิสัย  

  

PC1 สุภาพ เป็นมิตร ช่างประจบเอาใจ 3.210 1.6619 
PC2 วอ่งไว ฉลาด ซ่ือสัตย ์ปฏิบติัตามค าสั่งไดดี้ 3.311 1.1463 
PC3 ด้ือ ไม่ปฏิบติัตามค าสั่ง 3.069 .9895 
PC4 รักสนุก ชอบท ากิจกรรม 3.078 1.3312 
PC5 รักสันโดษ ชอบปลีกวิเวก 2.811 1.1757 

เฉลีย่ 3.096 1.261  
ด้านความสามารถพเิศษ  

  

PT1 พฤติกรรมท่ีแปลกไปจากปกติ 3.046 1.6696 
PT2 ปฏิบติัตามค าสั่งทัว่ไปของเจา้ของได ้ 3.304 1.0658 
PT3 ท ากิจกรรมท่ีตอ้งอาศยัการฝึกฝนได ้ 3.092 1.2008 
PT4 ไดรั้บรางวลัการันตี 2.790 1.2383 
PT5 สามารถใชชี้วิตร่วมกบัสัตวต์่างสายพนัธุ์ 3.304 1.2137 

เฉลีย่ 3.107 1.278 
 

จากตารางท่ี 4.19 ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียง ดา้นความสามารถพิเศษ เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงท่ีสุด ท่ี 3.107 รองลงมาคือ ดา้นลกัษณะนิสัย มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.096 และ ดา้นสายพนัธุ์ มีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 3.082  
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ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยัทางดา้น
ตวับุคคลของเจา้ของเพจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก 

ตัวย่อ ปัจจัยทางด้านตัวบุคคลของเจ้าของเพจ Mean Std. Deviation  
ด้านความเช่ียวชาญพเิศษ 

  

OE1 ความเช่ียวชาญทางดา้นพฤติกรรม 3.143 1.7120 
OE2 ความเช่ียวชาญทางดา้นสุขภาพ 3.304 1.2175 
OE3 ความเช่ียวชาญทางดา้นสายพนัธุ์ 3.088 1.0382 
OE4 ความเช่ียวชาญทางดา้นผลิตภณัฑ ์ 2.910 1.2435 
OE5 ความเช่ียวชาญทางดา้นกิจกรรม 3.145 1.2345 

เฉลีย่ 3.118 1.289  
ด้านความน่าเช่ือถือ 

  

OC1 มีบุคลิกภาพท่ีดูดี อธัยาศยัดี 3.134 1.7355 
OC2 มีช่ือเสียง โด่งดงั เป็นท่ีรู้จกั 2.993 1.1280 
OC3 มีความสามารถในการส่ือสาร 3.293 1.1652 
OC4 มีประสบการณ์ในการเล้ียงสัตว ์ 3.074 1.2268 
OC5 ไดรั้บการยอมรับจากองคก์รเก่ียวกบัสัตว ์ 2.783 1.1943 

เฉลีย่ 3.055 1.290  
ด้านความคล้ายกบัผู้ติดตาม 

  

OS1 อายใุกลเ้คียงกบัผูติ้ดตาม 2.802 1.6090 
OS2 ระดบัการศึกษาใกลเ้คียงกบัผูติ้ดตาม 2.961 1.0899 
OS3 มุมมองต่อเร่ืองต่าง ๆ คลา้ยกบัผูติ้ดตาม 3.318 1.0530 
OS4 ลกัษณะการใชชี้วิตคลา้ยกบัผูติ้ดตาม 2.947 1.2947 
OS5 ความสนใจในเร่ืองต่าง ๆ คลา้ยกบัผูติ้ดตาม 3.224 1.2414 

เฉลีย่ 3.050 1.258 
 

จากตารางท่ี 4.20 ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลของเจ้าของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญพิเศษ 
เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ท่ี 3.118 รองลงมาคือ ดา้นความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.055 และ 
ดา้นความคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.050 
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ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยัทางดา้น
การรับรู้ของเน้ือหาในการโพสท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก 

ตัวย่อ ปัจจัยทางด้านการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส Mean Std. Deviation  
ด้านการรับรู้ประโยชน์  

  

CPB1 เขา้ใจพฤติกรรมสัตวเ์ล้ียงของตนเองได ้ 3.189 1.7437 
CPB2 เขา้ใจสุขภาพสัตวเ์ล้ียงของตนเองได ้ 3.348 1.1638 
CPB3 พฒันาวิธีการเล้ียงใหมี้คุณภาพมากขึ้น 3.373 1.0347 
CPB4 เลือกกิจกรรมส าหรับสัตวเ์ล้ียงได ้ 3.111 1.3834 
CPB5 เลือกผลิตภณัฑส์ าหรับสัตวเ์ล้ียงได ้ 3.228 1.2443 

เฉลีย่ 3.250 1.314  
ด้านการรับรู้ความสนุกสนาน 

  

CPE1 สร้างความเพลิดเพลิน 3.313 1.7256 
CPE2 สร้างความต่ืนเตน้ 3.210 1.1771 
CPE3 สร้างความยนิดี 3.359 1.1868 
CPE4 สร้างแรงบนัดาลใจ 3.196 1.2772 
CPE5 สร้างอารมณ์ขนั 3.364 1.2828 

เฉลีย่ 3.288 1.330  
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

  

CPU1 มีความดึงดูด น่าสนใจ ท าให้อยากติดตาม 3.219 1.7461 
CPU2 ง่ายต่อการท าความเขา้ใจ 3.486 1.1377 
CPU3 ง่ายต่อการสืบคน้เน้ือหาต่อไป (มี link) 3.295 1.0083 
CPU4 ง่ายต่อการปฏิบติัตาม 3.078 1.3587 
CPU5 ง่ายต่อการซกัถาม (มี Admin) 3.224 1.1921 

เฉลีย่ 3.260 1.289 
 

จากตารางท่ี 4.21 ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน 
เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ท่ี 3.288 รองลงมาคือ ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้านมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.260 และ ดา้นการรับรู้ประโยชน์ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.250 
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ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของปัจจยัทางดา้น
ประเภทของเน้ือหาในการโพสท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก 

ตัวย่อ ปัจจัยทางด้านประเภทของเน้ือหาในการโพส Mean Std. Deviation  
ด้านการให้ข้อมูลท่ัวไป 

  

CTI1 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมสัตวเ์ล้ียง 3.219 1.7475 
CTI2 ขอ้มูลเก่ียวกบัสุขภาพสัตวเ์ล้ียง 3.334 1.1952 
CTI3 ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑส์ัตวเ์ล้ียง 3.267 1.0363 
CTI4 ขอ้มูลเก่ียวกบักิจกรรมส าหรับสัตวเ์ล้ียง 3.143 1.3431 
CTI5 ขอ้มูลเก่ียวกบัสายพนัธุ์สัตวเ์ล้ียง 3.150 1.1803 

เฉลีย่ 3.223 1.300  
ด้านการให้ความบันเทิง 

  

CTE1 กิจวตัรประจ าวนัของสัตวเ์ล้ียง 3.235 1.7086 
CTE2 กิจกรรมท่ีท าร่วมกบัเจา้ของสัตวเ์ล้ียง 3.410 1.1240 
CTE3 กิจกรรมท่ีท าร่วมกบัสัตวเ์ล้ียงของผูอ่ื้น 3.311 1.0000 
CTE4 กิจกรรมนอกบา้นของสัตวเ์ล้ียง 3.152 1.3727 
CTE5 เน้ือหาท่ีเป็นกระแสผา่นสัตวเ์ล้ียง 3.247 1.1174 

เฉลีย่ 3.271 1.265  
ด้านการท ากจิกรรมท่ีเกีย่วข้องกบัผู้ติดตาม 

  

CTA1 ส่วนลด โปรโมชัน่ 3.002 1.6431 
CTA2 รีวิวการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 3.276 1.1093 
CTA3 กิจกรรมการตลาด (Event) 3.154 1.0042 
CTA4 กิจกรรมในเพจท่ีใหผู้ติ้ดตามไดร่้วมสนุก 2.993 1.3326 
CTA5 การตอบค าถามท่ีมาจากผูติ้ดตามในโพส 3.205 1.2069 

เฉลีย่ 3.126 1.259 
 

จากตารางท่ี 4.22 ปัจจยัทางดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ความบนัเทิง
เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ท่ี 3.271 รองลงมาคือ ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.271 และ 
ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูติ้ดตาม มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.126 



86 

 

เม่ือพิจารณาจากปัจจยัทั้งหมด พบว่า ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 
ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ท่ี 3.288 รองลงมาคือ ปัจจยัทางดา้นประเภท
ของเน้ือหาในการโพสดา้นการให้ความบนัเทิง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.271 ถดัมาคือ ปัจจยัทางดา้นการรับรู้
ของเน้ือหาในการโพสดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน มีค่าเฉล่ีย 3.260, ปัจจยัทางดา้นการรับรู้
ของเน้ือหาในการโพสดา้นการรับรู้ประโยชน์ มีค่าเฉล่ีย 3.250, ปัจจยัทางดา้นประเภทของเน้ือหา
ในการโพสดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป มีค่าเฉล่ีย 3.223, ปัจจยัทางดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพสดา้น
การท ากิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัผูบ้ริโภค มีค่าเฉลี่ย 3.126, ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลเจา้ของเพจดา้น
ความเช่ียวชาญพิเศษ มีค่าเฉล่ีย 3.118, ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงดา้นความสามารถพิเศษ มีค่าเฉล่ีย 3.107, 
ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงดา้นลกัษณะนิสัย มีค่าเฉล่ีย 3.096, ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงดา้นสายพนัธุ์ 3.082, 
ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลของเจา้ของเพจดา้นความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 3.055 และ ปัจจยัทางดา้นตวับุคคล
ของเจา้ของเพจ ดา้นความคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีค่าเฉล่ีย 3.050 

4.4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Pets Influencer ด้านความตั้งใจในการใช้งานและด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Pets Influencer ดา้นความตั้งใจในการใชง้านและดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก สามารถวิเคราะห์
ไดจ้ากการวิเคราะห์ดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์หรือค่านยัส าคญั 0.05 โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 3 
H0: ปัจจยัสัตว์เล้ียงของเจ้าของเพจ ด้านสายพนัธุ์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H3: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นสายพนัธุ์ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือก

ติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 4 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H4: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
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สมมติฐานท่ี 5 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H5: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม

หรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .879a .773 .771 .54749 
 

จากตารางที่ 4.23 ปัจจยัสัตว์เล้ียงของเจ้าของเพจ ด้านสายพนัธุ์ ด้านลกัษณะนิสัย 
ดา้นความสามารถพิเศษ มีค่า R เป็น 0.879 แปลว่า ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนักบัพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน และค่า R Square เป็น 0.773 หมายถึง ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ มีความสามารถอธิบายพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้านไดร้้อยละ 77.3 
และร้อยละ 22.7 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา และ Adjusted R Square มีคา 0.771 หมายถึง
ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet 
Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้านได ้ร้อยละ 77.1 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์
เท่ากบั ±0.547 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจท่ีส่งผล

ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น
ความตั้งใจใชง้าน 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 438.151 3 146.050 487.243 .000b 

Residual 128.892 430 .300 
  

Total 567.042 433 
   

a. Dependent Variable: IU 
b. Predictors: (Constant), PT, PC, PB 
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จากตารางท่ี 4.24 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของ
เพจด้านด้านสายพนัธุ์ (Pet Breed: PB) ด้านลกัษณะนิสัย (Pet Characteristic: PC) และด้าน
ความสามารถพิเศษ (Pet Talent: PT) มีอิทธิพลต่อในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) 
ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นดา้นสายพนัธุ์ (Pet Breed: PB) ดา้นลกัษณะนิสัย 
(Pet Characteristic: PC) และ ดา้นความสามารถพิเศษ (Pet Talent: PT) ส่งผลต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .041 .088 

 
.460 .646 

PB .261 .060 .230 4.362 .000 
PC .427 .059 .373 7.272 .000 
PT .342 .062 .316 5.538 .000 

a. Dependent Variable: IU 

 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นสายพนัธุ์ 

(Pet Breed: PB) ดา้นลกัษณะนิสัย (Pet Characteristic: PC) และ ดา้นความสามารถพิเศษ (Pet Talent: 
PT) ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) 
มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าใหวิ้เคราะห์ผลไดว้า่ ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นลกัษณะ
นิสัย (Pet Characteristic: PC) ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet 
Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน อย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั  0.373  รองลงมาเป็น
ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นความสามารถพิเศษ (Pet Talent: PT) ค่า Beta เท่ากบั 0.316 และ 
ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นสายพนัธุ์ (Pet Breed: PB) ค่า Beta เท่ากบั  0.230 ตามล าดบั 
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สมมติฐานท่ี 6 
H0: ปัจจยัสัตว์เล้ียงของเจ้าของเพจ ดา้นสายพนัธุ์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H6: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นสายพนัธุ์ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสาร

แบบปากต่อปาก 
สมมติฐานท่ี 7 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H7: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก  
สมมติฐานท่ี 8 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H8: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสาร

แบบปากต่อปาก 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .845a .715 .713 .7728 
a. Predictors: (Constant), PT, PC, PB 

 
จากตารางที่ 4.26 ปัจจยัสัตว์เล้ียงของเจ้าของเพจ ด้านสายพนัธุ์ ด้านลกัษณะนิสัย 

ดา้นความสามารถพิเศษ มีค่า R เป็น 0.845 แปลว่า ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนักบัพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากและค่า R Square เป็น 0.715 หมายถึง ปัจจยั
ในดา้นต่าง ๆ มีความสามารถอธิบายพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ไดร้้อยละ 71.5 และ
ร้อยละ 28.5 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา และ Adjusted R Square มีคา 0.713 หมายถึง 
ปัจจยัในด้านต่าง ๆ สามารถพยากรณ์ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ได้ร้อยละ 71.3 โดยมีค่า
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.7728 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 643.535 3 214.512 359.220 .000b 

Residual 256.779 430 .597 
  

Total 900.313 433 
   

a. Dependent Variable: WOM 
b. Predictors: (Constant), PT, PC, PB 

 
จากตารางท่ี 4.27 แสดงใหเ้ห็นวา่มีปัจจยัอยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั (ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของ

เพจดา้นดา้นสายพนัธุ์ (Pet Breed: PB) ดา้นลกัษณะนิสัย (Pet Characteristic: PC) และดา้นความสามารถ
พิเศษ (Pet Talent: PT) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าค่า
นยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นดา้นสายพนัธุ์ (Pet Breed: PB) ดา้นลกัษณะ
นิสัย (Pet Characteristic: PC) และ ดา้นความสามารถพิเศษ (Pet Talent: PT) ส่งผล
ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.744 .124 

 
-5.983 .000 

PB .137 .084 .096 1.628 .104 
PC .598 .083 .414 7.214 .000 
PT .503 .087 .368 5.767 .000 

a. Dependent Variable: WOM 
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จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นลกัษณะ
นิสัย (Pet Characteristic: PC) และ ดา้นความสามารถพิเศษ (Pet Talent: PT) ส่งผลต่อพฤติกรรม
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเชื่อมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ 
เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าใหวิ้เคราะห์ผลไดว้า่ ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นลกัษณะ
นิสัย (Pet Characteristic: PC) ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก อย่างมีนยัส าคญั
มากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.414 รองลงมาเป็นปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจดา้นความสามารถพิเศษ 
(Pet Talent: PT) ค่า Beta เท่ากบั 0.368 

สมมติฐานท่ี 9 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H9: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียงมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 10 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H10: ปัจจยัตวับุคคลเจ้าของเพจ ด้านความน่าเช่ือถือ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 11 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H11: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
 
ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม

หรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .890a .793 .792 .52250 
a. Predictors: (Constant), OS, OE, OC 
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จากตารางที่ 4.29 ปัจจยัตวับุคคลเจ้าของเพจด้านความเชี่ยวชาญด้านสัตว์เล้ียง 
ดา้นความน่าเชื่อถือ และ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูต้ิดตาม มีค่า R เป็น 0.890 แปลว่า 
ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งาน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน และค่า R Square เป็น 0.793 หมายถึง ปัจจยั
ในดา้นต่าง ๆ มีความสามารถอธิบายพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet 
Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้านไดร้้อยละ 79.3 และร้อยละ 20.7 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ได้
ศึกษา และ Adjusted R Square มีคา 0.792 หมายถึงปัจจยัในดา้นต่าง ๆ สามารถพยากรณ์พฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใช้งานได ้ร้อยละ 79.2 
โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.523 
 
ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความ
ตั้งใจใชง้าน 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 449.651 3 149.884 549.018 .000b 

Residual 117.391 430 .273 
  

Total 567.042 433 
   

a. Dependent Variable: IU 
b. Predictors: (Constant), OS, OE, OC 

 
จากตารางท่ี 4.30 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างนอ้ย 1 ปัจจยั (ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ 

ดา้นความเช่ียวชาญด้านสัตว์เล้ียง (Owner Expert: OE) ดา้นความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) 
และ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS) มีอิทธิพลต่อในการเลือก
ติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าค่านยัส าคญัท่ี 0.05 
นัน่เอง 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง (Owner Expert: OE) 
ดา้นความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) และดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบั
ผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งาน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .183 .081 

 
2.266 .024 

OE .488 .052 .461 9.414 .000 
OC .322 .058 .309 5.550 .000 
OS .177 .047 .161 3.732 .000 

a. Dependent Variable: IU 

 
จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญ

ดา้นสัตวเ์ล้ียง (Owner Expert: OE) ดา้นความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) และดา้นบุคลิกภาพ
มีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS) ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งาน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 
95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าใหว้ิเคราะห์ผลไดว้า่ ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญ
ดา้นสัตวเ์ล้ียง (Owner Expert: OE) ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน อย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.461 รองลงมาเป็น
ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) ค่า Beta เท่ากบั 0.309 และ 
ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS) ค่า Beta 
เทา่กบั 0.161 ตามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 12 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H12: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ด้านความเช่ียวชาญด้านสัตวเ์ล้ียง มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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สมมติฐานท่ี 13 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H13: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
สมมติฐานท่ี 14 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม ไม่มีผล เชิงบวก

ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H14: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
ตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบ

ปากต่อปาก 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .833a .693 .691 .8014 
a. Predictors: (Constant), OS, OE, OC 

 
จากตารางที่ 4.32 ปัจจยัตวับุคคลเจ้าของเพจด้านความเชี่ยวชาญด้านสัตว์เล้ียง 

ดา้นความน่าเช่ือถือ และ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีค่า R เป็น 0.833 แปลว่า ปัจจยั
ในดา้นต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
และค่า R Square เป็น 0.693 หมายถึง ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ มีความสามารถอธิบายพฤติกรรมดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปากไดร้้อยละ 69.3 และร้อยละ 30.7 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ได้
ศึกษา และ Adjusted R Square มีคา 0.691 หมายถึงปัจจยัในดา้นต่าง ๆ สามารถพยากรณ์พฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างต่อเน่ืองดา้นความตั้งใจใชง้านได ้ร้อยละ 69.1 
โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั  ±0.8014 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 624.155 3 208.052 323.953 .000b 

Residual 276.158 430 .642 
  

Total 900.313 433 
   

a. Dependent Variable: WOM 
b. Predictors: (Constant), OS, OE, OC 

 
จากตารางท่ี 4.33 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างนอ้ย 1 ปัจจยั (ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ 

ดา้นความเช่ียวชาญด้านสัตว์เล้ียง (Owner Expert: OE) ดา้นความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) 
และดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกับผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS) มีอิทธิพลต่อด้านการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของ ปัจจยัตวับุคคลเจ้าของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตว์เล้ียง (Owner Expert: 
OE) ด้านความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) และ ด้านบุคลิกภาพมีลักษณะ
คลา้ยกบัผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.501 .124 

 
-4.043 .000 

OE .604 .079 .453 7.602 .000 
OC .342 .089 .261 3.842 .000 
OS .218 .073 .157 2.994 .003 

a. Dependent Variable: WOM 
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จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญ
ดา้นสัตวเ์ล้ียง (Owner Expert: OE) ดา้นความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) และ ดา้นบุคลิกภาพ
มีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS) ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกว่า 
0.05  

เมื่อพิจารณาค่า  Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจยัตวับุคคลเจ ้าของเพจ ด้าน
ความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง (Owner Expert: OE) ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
อย่างมีนัยส าคัญมากที่สุด ที่ค่า  Beta เท่ากับ  0.453  รองลงมาเป็นปัจจยัตัวบุคคลเจ้าของเพจ 
ดา้นความน่าเช่ือถือ (Owner Credibility: OC) ค่า Beta เท่ากบั  0.261 และ ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ
ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม (Owner Similarity: OS) ค่า Beta เท่ากบั 0.157 ตามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 15 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H15: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ด้านการรับรู้ประโยชน์ มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 16 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H16: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 17 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ไม่มีผล

เชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 

H17: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพสท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือก
ติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .895a .801 .799 .51258 

a. Predictors: (Constant), CPU, CPB, CPE 

 
จากตารางท่ี 4.35 ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ด้านการรับรู้ ด้านการรับรู้

ความสนุกสนาน และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีค่า R เป็น 0.895 แปลว่า ปัจจยัในดา้น
ต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน และค่า R Square เป็น 0.801 หมายถึง ปัจจยัในดา้น
ต่าง ๆ มีความสามารถอธิบายพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้านไดร้้อยละ 80.1 และร้อยละ 19.9 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา 
และ Adjusted R Square มีคา 0.799 หมายถึงปัจจยัในดา้นต่าง ๆ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมใน
การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใช้งานได ้ร้อยละ 79.9 
โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั  ±0.513 
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพสท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 454.064 3 151.355 576.062 .000b 

Residual 112.978 430 .263 
  

Total 567.042 433 
   

a. Dependent Variable: IU 
b. Predictors: (Constant), CPU, CPB, CPE 

 
จากตารางท่ี 4.36 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างนอ้ย 1 ปัจจยั (ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหา

ในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Content Perceive Benefit: CPB)  ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน 
(Content Perceive Enjoyment: CPE) และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Content Perceive Ease of 
use: CPU) มีอิทธิพลต่อในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
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ใช้งาน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ได้จากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Content Perceive 
Benefit: CPB) ด้านการรับรู้ความสนุกสนาน (Content Perceive Enjoyment: CPE) 
และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Content Perceive Ease of use: CPU) ท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .221 .077 

 
2.893 .004 

CPB .248 .056 .254 4.422 .000 
CPE .173 .063 .177 2.738 .006 
CPU .500 .065 .487 7.697 .000 

a. Dependent Variable: IU 

 
จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 

ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Content Perceive Benefit: CPB)  ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Content Perceive 
Enjoyment: CPE) และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Content Perceive Ease of use: CPU) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

เมื่อพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่า ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 
ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Content Perceive Ease of use: CPU) ส่งผลต่อพฤติกรรมใน
การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน อย่างมีนยัส าคญั
มากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.487  รองลงมาเป็นปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้
ประโยชน์ (Content Perceive Benefit: CPB) ค่า Beta เท่ากบั 0.254 และ ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหา
ในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Content Perceive Enjoyment: CPE) ค่า Beta เท่ากบั 0.177 
ตามล าดบั 
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สมมติฐานท่ี 18 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ไม่มีผลเชิงบวกตอ่

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H18: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ด้านการรับรู้ประโยชน์ มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
สมมติฐานท่ี 19 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H19: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
สมมติฐานท่ี 20 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ไม่มีผล

เชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H20: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ด้านการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน มีผล

เชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 

ตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพสที่ส่งผลต่อพฤติกรรมด้าน
การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .853a .728 .727 .7540 

a. Predictors: (Constant), CPU, CPB, CPE 
 

จากตารางท่ี 4.38 ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ด้านการรับรู้ ด้านการรับรู้
ความสนุกสนาน และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน มีค่า R เป็น 0.853 แปลวา่ ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ 
มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก และค่า R Square 
เป็น 0.728 หมายถึง ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ มีความสามารถอธิบายพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก ไดร้้อยละ 72.8 และร้อยละ 27.2 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา และ Adjusted  
R Square มีคา 0.727 หมายถึงปัจจยัในดา้นต่าง ๆ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมพฤติกรรมดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปากได ้ร้อยละ 72.7 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.754 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพสท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 655.822 3 218.607 384.476 .000b 

Residual 244.491 430 .569 
  

Total 900.313 433 
   

a. Dependent Variable: WOM 
b. Predictors: (Constant), CPU, CPB, CPE 

 
จากตารางท่ี 4.39 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างนอ้ย 1 ปัจจยั (ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหา

ในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Content Perceive Benefit: CPB)  ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน 
(Content Perceive Entertainment: CPE) และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Content Perceive 
Ease of use: CPU) มีอิทธิพลต่อดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์
ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Content Perceive 
Benefit: CPB)  ด้านการรับรู้ความสนุกสนาน (Content Perceive Enjoyment: CPE) 
และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Content Perceive Ease of use: CPU) ท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.502 .113 

 
-4.462 .000 

CPB .110 .083 .089 1.328 .185 
CPE .525 .093 .426 5.638 .000 
CPU .463 .096 .358 4.849 .000 

a. Dependent Variable: WOM 
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จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์ระบุวา่ ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้
ความสนุกสนาน (Content Perceive Enjoyment: CPE) และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
(Content Perceive Ease of use: CPU) ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 
ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Content Perceive Enjoyment: CPE) ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก อย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.426 รองลงมาเป็นดา้นการรับรู้ความง่าย
ในการใชง้าน (Content Perceive Ease of use: CPU) ค่า Beta เท่ากบั 0.358 ตามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 21 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H21: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 22 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ความบนัเทิงไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H22: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ด้านการให้ความบนัเทิง มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
สมมติฐานท่ี 23 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น
ความตั้งใจใชง้าน 

H23: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 
มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 
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ตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .909a .827 .825 .47820 

a. Predictors: (Constant), CTA, CTE, CTI 

 
จากตารางท่ี 4.41 ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูล ดา้นการให้

ความบนัเทิง และดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค มีค่า R เป็น 0.909 แปลวา่ ปัจจยัในดา้น
ต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน และค่า R Square เป็น 0.827 หมายถึง ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ 
มีความสามารถอธิบายพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้านไดร้้อยละ 82.7 และร้อยละ 17.3 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา 
และ Adjusted R Square มีคา 0.825 หมายถึงปัจจยัในดา้นต่าง ๆ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมใน
การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้านได ้ร้อยละ 82.5 
โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั  ±0.478 
 
ตารางท่ี 4.42 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส 

ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 468.712 3 156.237 683.229 .000b 

Residual 98.330 430 .229 
  

Total 567.042 433 
   

a. Dependent Variable: IU 
b. Predictors: (Constant), CTA, CTE, CTI 

 
จากตารางท่ี 4.42 แสดงให้เห็นวา่มีปัจจยัอยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั (ปัจจยัประเภทของเน้ือหา

ในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป (Content Type Information: CTI) ดา้นการให้ความบนัเทิง (Content 
Type Entertainment: CTE) และดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Content Type Activity: 
CTA) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น
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ความตั้งใจใช้งาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value 
(Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป (Content Type 
Information: CTI) ด้านการให้ความบันเทิง (Content Type Entertainment: CTE) และ
ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Content Type Activity: CTA) ท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Pet Influencer ด้าน
ความตั้งใจใชง้าน 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .128 .074 

 
1.735 .083 

CTI .285 .057 .285 5.007 .000 
CTE .221 .053 .210 4.149 .000 
CTA .468 .048 .449 9.830 .000 

a. Dependent Variable: IU 

 
จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้

ขอ้มูลทัว่ไป (Content Type Information: CTI)  ดา้นการให้ความบนัเทิง (Content Type Entertainment: 
CTE) และดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Content Type Activity: CTA) ส่งผลต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

เมื่อพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่า ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส 
ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Content Type Activity: CTA) ส่งผลต่อพฤติกรรมใน
การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน อย่างมีนยัส าคญั
มากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั  0.449 รองลงมาเป็นปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูล
ทัว่ไป (Content Type Information: CTI) ค่า Beta เท่ากบั 0.285 และปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส 
ดา้นการใหค้วามบนัเทิง (Content Type Entertainment: CTE) ค่า Beta เท่ากบั 0.210 ตามล าดบั 
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สมมติฐานท่ี 24 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H24: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ด้านการให้ขอ้มูลทัว่ไป มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
สมมติฐานท่ี 25 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ความบนัเทิงไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H25: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ด้านการให้ความบนัเทิง มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
สมมติฐานท่ี 26 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H26: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
ตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .856a .733 .731 .7473 
a. Predictors: (Constant), CTA, CTE, CTI 

 
จากตารางท่ี 4.44 ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูล ดา้นการให้

ความบนัเทิง และดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค มีค่า R เป็น 0.856 แปลวา่ ปัจจยัในดา้น
ต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก และค่า R 
Square เป็น 0.733 หมายถึง ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ มีความสามารถอธิบายพฤติกรรมดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก ไดร้้อยละ 73.3 และร้อยละ 26.7 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา และ 
Adjusted R Square มีคา 0.731 หมายถึงปัจจยัในดา้นต่าง ๆ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก ได ้ร้อยละ 73.1 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั  ±0.747 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส 
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 660.145 3 220.048 393.976 .000b 

Residual 240.169 430 .559 
  

Total 900.313 433 
   

a. Dependent Variable: WOM 
b. Predictors: (Constant), CTA, CTE, CTI 

 
จากตารางท่ี 4.45 แสดงให้เห็นวา่มีปัจจยัอยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั (ปัจจยัประเภทของเน้ือหา

ในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป (Content Type Information: CTI)  ดา้นการให้ความบนัเทิง (Content 
Type Entertainment: CTE) และด้านการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับผูบ้ริโภค (Content Type Activity: 
CTA) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์
ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ด้านการให้ขอ้มูลทัว่ไป (Content Type 
Information: CTI) ดา้นการใหค้วามบนัเทิง (Content Type Entertainment: CTE) และ
ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Content Type Activity: CTA) ท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.617 .115 

 
-5.359 .000 

CTI .338 .089 .269 3.804 .000 
CTE .406 .083 .307 4.885 .000 
CTA .414 .074 .315 5.562 .000 

a. Dependent Variable: WOM 
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จากตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้
ขอ้มูลทัว่ไป (Content Type Information: CTI)  ดา้นการให้ความบนัเทิง (Content Type Entertainment: 
CTE) และดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Content Type Activity: CTA) ส่งผลต่อพฤติกรรม
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ 
เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่า ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส 
ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Content Type Activity: CTA) ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปาก อย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า  Beta เท่ากบั  0.315 รองลงมาเป็นปัจจยั
ประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ความบนัเทิง (Content Type Entertainment: CTE) ค่า Beta 
ค่า Beta เท่ากบั 0.307 และ ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ขอ้มูลทัว่ไป (Content 
Type Information: CTI) เท่ากบั 0.269 ตามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 27 
H0: พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ด้าน

ความตั้งใจใชง้าน ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H27: พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น

ความตั้งใจใชง้าน มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
ตารางท่ี 4.47 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 

ดา้นความตั้งใจใชง้าน ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .844a .713 .712 .7738 
a. Predictors: (Constant), IU 

 
จากตารางท่ี 4.47 พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 

ดา้นความตั้งใจใชง้าน มีค่า R เป็น 0.844 แปลว่า ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนักบัพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก และค่า R Square เป็น 0.713 หมายถึง พฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน มีความสามารถ
อธิบายพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ไดร้้อยละ 71.3 และร้อยละ 28.7 เป็นอิทธิพลของ
ตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา และ Adjusted R Square มีคา 0.712 หมายถึงปัจจยัในดา้นต่าง ๆ สามารถ
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พยากรณ์พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ได ้ร้อยละ 71.2 โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน
การพยากรณ์เท่ากบั ±0.774 
 
ตารางท่ี 4.48 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้าน

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใช้งาน ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 641.617 1 641.617 1071.442 .000b 

Residual 258.697 432 .599 
  

Total 900.313 433 
   

a. Dependent Variable: WOM 
b. Predictors: (Constant), IU 

 
จากตารางท่ี 4.48 แสดงใหเ้ห็นวา่พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Pet Influencer ด้านความตั้งใจใช้งาน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น
ความตั้งใจใชง้าน ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.342 .111 

 
-3.077 .002 

IU 1.064 .032 .844 32.733 .000 
a. Dependent Variable: WOM 
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จากตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งาน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ด้านความตั้งใจใช้งาน ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) 
มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่า พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งาน
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใช้งาน ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก อยา่งมีนยัส าคญั ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.844 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 2 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยั
ดา้นต่าง ๆ 
H2: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรสมีความแตกต่างกนัในปัจจยั
ดา้นต่าง ๆ 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 3 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นสายพนัธุ์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 
H3: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นสายพนัธุ์ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 
H4: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 5 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น
ความตั้งใจใชง้าน 
H5: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น
ความตั้งใจใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 6 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นสายพนัธุ์ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H6: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นสายพนัธุ์ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้น
การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 7 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H7: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นลกัษณะนิสัย มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 8 
H0: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H8: ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ดา้นความสามารถพิเศษ มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 9 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง ไม่มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น
ความตั้งใจใชง้าน 
H9: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียงมีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรม ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้น
ความตั้งใจใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 10 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 
H10: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจ
ใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 11 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม ไม่มี
ผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet 
Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H11: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet 
Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 12 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง ไม่มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H12: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 13 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H13: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นความน่าเช่ือถือ มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 14 
H0: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม ไม่มี
ผล เชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H14: ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ดา้นบุคลิกภาพมีลกัษณะคลา้ยกบัผูติ้ดตาม มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 15 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ไม่มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H15: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 16 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน ไม่มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H16: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 17 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H17: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet 
Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 18 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ไม่มีผลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H18: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ประโยชน์ มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 19 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน ไม่มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H19: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

  
สมมติฐานท่ี 20 
H0: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H20: ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 21 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหข้อ้มูลทัว่ไป ไม่มีผลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet 
Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H21: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหข้อ้มูลทัว่ไป มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 22 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหค้วามบนัเทิงไม่มีผลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet 
Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H22: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหค้วามบนัเทิง มีผลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet 
Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 23 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผูบ้ริโภค ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 
H23: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผูบ้ริโภค มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟน
เพจ Pet Influencer ดา้นความตั้งใจใชง้าน 

 
ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.50 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 24 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหข้อ้มูลทัว่ไป ไม่มีผลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H24: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหข้อ้มูลทัว่ไป มีผลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 25 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหค้วามบนัเทิงไม่มีผลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H25: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหค้วามบนัเทิง มีผลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 26 
H0: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผูบ้ริโภค ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
H26: ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผูบ้ริโภค มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 27 
H0: พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก 
H27: พฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pet Influencer 
ดา้นความตั้งใจใชง้าน มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 
ปฏิเสธ H0 
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บทที ่5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

จากการศึกษา “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม Pets Influencer 
ในช่องทาง Facebook” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผ่านๆมา และท าการอภิปรายผลรวมถึง 
ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ได ้ดงัน้ี  

5.1  สรุปผลการวิจยั  
5.2  อภิปรายผลการวิจยั  
5.3  ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด  
5.4  ขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังต่อไป 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาเร่ือง “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม Pets Influencer 

ในช่องทาง Facebook” แบ่งการน าเสนอผลสรุปการวิจยัออกเป็น 6 ตอน ดงัน้ี 

5.1.1 ความเช่ือมั่นของปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม Pets Influencer 
ในช่องทาง Facebook 

สรุปไดว้่าค าถามในหัวขอ้ของปัจจยัปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ (Pet) และ
ปัจจยัทางดา้นตวับุคคลของเจา้ของเพจ (Owner) มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั “ดี” และ
ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส (Content Perceive) และ ปัจจยัทางดา้นประเภทของ
เน้ือหาในการโพส (Content Type) มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดบั “ดีเยี่ยม” ซ่ึงถือว่าชุด
ค าถามมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง 

5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เป็นผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ติดตามเพจ 

Pets Influencer ใน Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 434 ตวัอย่าง เป็นเพศชาย คิดเป็น
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ร้อยละ 32.5 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยล่ะ 67.5 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-40 ปี หรือ
จดัอยู่ในช่วง Generation Y คิดเป็นร้อยละ 50.0 มีถ่ินท่ีอยู่อาศยั ปัจจุบนัอยู่ท่ี ปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 
52.8 มีสถานภาพการสมรสโสด คิดเป็นร้อยละ 48.6 มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 75.8 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 42.2 และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 20,000-40,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 49.5 

5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม Pets Influencer 
ในช่องทาง Facebook 

ผลจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี  
• ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ 
ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัสัตว์เล้ียงของเจ้าของเพจท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

ความตั้งใจในการใชง้านและการส่ือสารแบบปากต่อปาก อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดคือ ดา้นความสามารถพิเศษ
ของสัตวเ์ล้ียง มีค่าเฉล่ียท่ี 3.107 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความช่ืนชอบมากท่ีสุดในความสามารถ
พิเศษของสัตวเ์ล้ียง แบบ สามารถปฏิบติัตามค าสั่งทัว่ไปของเจา้ของได ้และ สามารถใชชี้วิตร่วมกบั
สัตวต์่างสายพนัธุ์ได ้มีค่าเฉล่ียท่ีเท่ากนัท่ี 3.304  

• ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ 
ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัตวับุคคลของเจา้ของเพจ ที่มีผลต่อพฤติกรรม

ความตั้งใจในการใชง้านและการส่ือสารแบบปากต่อปาก อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดคือ ดา้นความเช่ียวชาญ
พิเศษเกี่ยวกบัสัตว์เล้ียง มีค่าเฉลี่ยที่ 3.118 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความช่ืนชอบมากท่ีสุดใน 
ความเช่ียวชาญทางดา้นสุขภาพสัตว ์มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.304 

• ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 
ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัการรับรู้เน้ือหาในการโพส ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

ความตั้งใจในการใช้งานและการส่ือสารแบบปากต่อปาก อยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ ด้านการรับรู้
ความสนุกสนาน มีค่าเฉล่ียท่ี 3.288 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความช่ืนชอบมากท่ีสุดในเน้ือหาท่ีมี
การสร้างอารมณ์ขนั มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.364 

• ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส 
ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

ความตั้งใจในการใชง้านและการส่ือสารแบบปากต่อปาก อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดคือ ดา้นการใหค้วามบนัเทิง 
มีค่าเฉลี่ยที่ 3.271 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความชื่นชอบมากที่สุดในประเภทของเน้ือหาที่ให้
ความบนัเทิงแบบ มีการท ากิจกรรมร่วมกบัเจา้ของสัตวเ์ล้ียง มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.410 
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5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อปัจจัยด้านต่างๆ  
ผลจากการศึกษาพบวา่ลกัษณะประชากรมีความแตกต่างกนัในบางปัจจยั ดงัน้ี 

• ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุ 
ช่วงอายนุอ้ยกวา่ 25 ปี (Generation Z) มีความแตกต่างกบั ช่วงอาย ุ25-40 ปี 

(Generation Y) และ ช่วงอายมุากกวา่ 57 ปี (Baby Boomer) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
ในทุก ๆ ปัจจยั โดยกลุ่มช่วงอายยนุอ้ยกวา่ 25 ปี (Generation Z) จะมีระดบัความช่ืนชอบในแต่ละ
ปัจจยัมากกว่าช่วงอายุอ่ืน ๆ และปัจจยัท่ีไดรั้บความช่ืนชอบมากท่ีสุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัประเภทของ
เน้ือหาในการโพส ด้านการให้ขอ้มูลทัว่ไป มีคะแนนเฉล่ียอยู่ท่ี 3.9644 กลุ่มช่วงอายุ 25-40 ปี 
(Generation Y) ปัจจยัท่ีไดรั้บความช่ืนชอบมากท่ีสุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส 
ดา้นการใหค้วามบนัเทิง มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 3.1742 และกลุ่มช่วงอายมุากกวา่ 57 ปี (Baby Boomer) 
ปัจจยัท่ีไดรั้บความช่ืนชอบมากท่ีสุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัการรับรู้เน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้
ความง่ายในการใชง้าน มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 2.9279  

• ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส 
กลุ่มโสด มีความแตกต่างกับ กลุ่มท่ีแต่งงานแลว้ไม่มีบุตร และ กลุ่มท่ี

แต่งงานแลว้มีบุตร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในทุก ๆ ปัจจยั โดย กลุ่มโสด จะมีระดบั
ความช่ืนชอบในแต่ล่ะปัจจยัมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ และปัจจยัท่ีไดรั้บความช่ืนชอบมากท่ีสุดของกลุ่มน้ี 
คือ ปัจจยัการรับรู้เน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนานของเน้ือหา มีคะแนนเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.9716 กลุ่มท่ีแต่งงานแลว้ไม่มีบุตร ปัจจยัท่ีไดรั้บความช่ืนชอบมากท่ีสุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัประเภท
ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ความบนัเทิง มีคะแนนเฉล่ียอยู่ท่ี 2.6741 กลุ่มท่ีแต่งงานแลว้มีบุตร 
ปัจจยัท่ีไดรั้บความช่ืนชอบมากท่ีสุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัการรับรู้เน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้
ความง่ายในการใชง้าน มีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 2.6299 

5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย สัตว์เลีย้งของเจ้าของเพจ ปัจจัย
ตัวบุคคลเจ้าของเพจ ปัจจัยการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส และ ปัจจัยประเภทของเน้ือหาในการโพส 
กบัพฤติกรรมด้านความตั้งใจใช้งาน 

ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาใน
การโพส และปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้าน 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้า่ ปัจจยัสัตวเ์ล้ียง
ของเจา้ของเพจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้านมากท่ีสุด คือ ดา้นลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง 
ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้านมากท่ีสุด คือ ดา้นความเช่ียวชาญ
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ดา้นสัตวเ์ล้ียง ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้านมากท่ีสุด 
คือ ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และ ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ดา้นความตั้งใจใชง้านมากท่ีสุด คือ ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ติดตามเพจ 

5.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย สัตว์เลีย้งของเจ้าของเพจ ปัจจัย
ตัวบุคคลเจ้าของเพจ ปัจจัยการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส และ ปัจจัยประเภทของเน้ือหาในการโพส 
กบัพฤติกรรมด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาใน
การโพส และ ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส มีผลเชิงบวกต่อ พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้า่ 
ปัจจยัสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมากท่ีสุด คือ 
ดา้นลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากมากที่สุด คือ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมากท่ีสุด คือ ดา้นการรับรู้ความสนุกสนานและ 
ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมากท่ีสุด 
คือ ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ติดตามเพจ     

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม 

Pets Influencer ในช่องทาง Facebook” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิดทฤษฎีทางดา้นการตลาด
ที่เก่ียวขอ้งมาใชอ้ภิปรายผลการศึกษา เพื่อน าผลการอภิปรายน้ีไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผน และ
พฒันากลยุทธ์ รวมทั้งปรับเปลี่ยนแนวทางการส่ือสาร เพื่อพฒันาการส่ือสารและการตอบสนอง
ความตอ้งการ ของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ขึ้น โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ต่อไปน้ี 

5.2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ช่วงอายุ หรือ Generation ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการติดตาม Pets Influencer 

ในช่องทาง Facebook ท่ีแตกต่างกนัดว้ย ดงัน้ี กลุ่มช่วงอายยุนอ้ยกว่า 25 ปี (Generation Z) เป็นกลุ่ม
ท่ีเกิดมาในยุคเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั มกัจะเปิดรับขอ้มูลไดม้ากมาย เน่ืองจาก ตอ้งการค าอธิบายมาก
ขึ้น ตอ้งมีเหตุผล ตอ้งรู้สึกว่าไดเ้ขา้ใจกบัทุกเร่ืองในชีวิต ดงันั้นจึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั ท่ีพบว่า
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คนในกลุ่มน้ี มีความช่ืนชอบปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการใหข้อ้มูลทัว่ไป มากท่ีสุด 
ส่วนกลุ่มช่วงอายุ 25-40 ปี (Generation Y) ปัจจุบนัคนกลุ่มน้ี จะอยู่ในช่วงวยัท างานและมุ่งมัน่ท่ีจะสร้าง
ความส าเร็จในชีวิตเป็นส่วนมาก ซ่ึงอาจจะก าลงัเผชิญกบัความเครียด ดงันั้น ปัจจยัท่ีไดรั้บความช่ืนชอบ
มากท่ีสุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ความบนัเทิง เพื่อคาดหวงัว่า
จะช่วยให้ผ่อนคลาย หรือ คลายความเครียดของตนเองลงได ้และกลุ่มช่วงอายุมากกว่า 57 ปี (Baby 
Boomer) ปัจจยัที่ได้รับความช่ืนชอบมากที่สุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัการรับรู้เน้ือหาในการโพส 
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน อาจจะเน่ืองมาจาก การยอมรับเทคโนโลยีในคนกลุ่มน้ียงัมี
ค่อนขา้งน้อย ดังนั้นการที่สามารถเขา้ถึงเน้ือหาได้โดยมีตวัช่วยต่าง ๆ เช่น เน้ือหาง่ายต่อการท า
ความเขา้ใจ มีลิงคท่ี์มา หรือลิงคส์ าหรับการสืบคน้ขอ้มูลเพิ่มเติม มี admin page คอยตอบค าถามหรือ
ขอ้สงสัย เป็นตน้ จะช่วยให้กลุ่มช่วงอายุมากกว่า 57 ปี (Baby Boomer) สามารถติดตาม Pets Influencer 
ในช่องทาง Facebook ไดส้ะดวกมากยิง่ขึ้น 

สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการติดตาม Pets Influencer 
ในช่องทาง Facebook ท่ีแตกต่างกนัดว้ย ดงัน้ี กลุ่มโสด มีความแตกต่างกบั กลุ่มท่ีแต่งงานแลว้ไม่มีบุตร 
และ กลุ่มท่ีแต่งงานแลว้มีบุตร โดย กลุ่มโสด จะมีระดบัความช่ืนชอบในแต่ล่ะปัจจยัมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ 
อาจจะเน่ืองมาจาก คนโสดนิยมมีสัตวเ์ล้ียงเพิ่มมากขึ้น และติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง 
Facebook เพื่อเป็นขอ้มูลท่ีใชก้ารประกอบการตดัสินใจหรือเพื่อใชอ้า้งอิง เป็นตวัอย่าง ในดา้นต่าง ๆ 
ของการเล้ียงสัตวข์องตน โดยปัจจยัที่ไดรั้บความช่ืนชอบมากที่สุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัการรับรู้
เน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความสนุกสนานของเน้ือหา ซ่ึงช่วยให้คนกลุ่มน้ีคลายความเหงาได ้
ส่วนกลุ่มท่ีแต่งงานแลว้ไม่มีบุตร ปัจจยัท่ีไดรั้บความช่ืนชอบมากท่ีสุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัประเภท
ของเน้ือหาในการโพส ดา้นการให้ความบนัเทิง อาจจะมีความเช่ือมโยงกบักลุ่มคนโสด ท่ีมีลกัษณะ
การด าเนินชีวิตท่ีคลา้ยกนั คือ กลุ่มที่แต่งงานแลว้ไม่มีบุตร มกัจะนิยมหาสัตวเ์ล้ียงมาเป็นตวัแทน
ของความรัก หรืออาจจะอุปทานสัตวเ์ล้ียงของตนเองวา่เป็น “ลูกรัก” ทดแทนการมีบุตร จึงมีความช่ืนชอบ
ในเน้ือหาท่ีให้ความบนัเทิงหรือคลายเหงาได ้และ กลุ่มท่ีแต่งงานแลว้มีบุตร ปัจจยัท่ีไดรั้บความช่ืนชอบ
มากท่ีสุดของกลุ่มน้ี คือ ปัจจยัการรับรู้เน้ือหาในการโพส ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน อาจจะ
เน่ืองมาจากพฤติกรรมในการด ารงชีวิตท่ีตอ้งดูแลบุตรของตน ท าให้มีเวลาไม่มากนักในแต่ล่ะวนั 
ดงันั้นหากตอ้งการติดตามเพจ Pets Influencer ในช่องทาง Facebook เพจนั้น ๆ ควรมีลกัษณะท่ีง่าย
ต่อการใชง้านเป็นหลกั 
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5.2.2 ปัจจัยด้านต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมด้านความตั้งใจใช้งานและพฤติกรรมด้าน
การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้านและ
พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมากท่ีสุด คือ ดา้นลกัษณะนิสัยของสัตวเ์ล้ียง โดยผูต้อบ
แบบสอบถามมีความช่ืนชอบในลกัษณะนิสัยแบบ วอ่งไว ฉลาด ซ่ือสัตว ์ปฏิบติัตามค าสั่งไดดี้ มากท่ีสุด 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัลกัษณะนิสัยของ Pet Influencer ท่ีไดรั้บความนิยมในประเทศไทย 5 อนัดบัแรกในปี 
2020 ไดแ้ก่ เพจขา้วเจา้หมากวนตีน เพจ Edward10516: เอ็ดเวิร์ด เพจ Gluta Story เพจส่ีสหาย สายเหน่อ 
และ เพจ Kingdom Of Tigers ทูนหัวของบ่าว ดงัที่ไดก้ล่าวมาแลว้ในบทท่ี 2 หัวขอ้ ขอ้มูลเก่ียวกบั 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดสายสัตวเ์ล้ียง 5 อนัดบัแรกของประเทศไทยท่ีได้รับ
การมีส่วนร่วมจากผูติ้ดตามมากท่ีสุดในปี 2020 

ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้านและพฤติกรรม
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมากท่ีสุด คือ ดา้นความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียง โดยผูต้อบแบบสอบถาม 
มีความช่ืนชอบในความเช่ียวชาญดา้นสัตวเ์ล้ียงเร่ือง สุขภาพสัตว ์มากท่ีสุด อาจจะเน่ืองมาจากผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนมากเป็นผูท่ี้อยูใ่นกลุ่มคนโสด และมกัจะนิยมเล้ียงสัตวด์ว้ย ซ่ึงในปัจจุบนัคนเล้ียงสัตว์
เหมือนเป็นสมาชิกในครอบครัว รักและดูแลสัตวเ์ล้ียงเป็นอยา่งดี มีการดูแลเอาใจใส่ทางดา้นสุขภาพ
ของสัตวเ์ล้ียงเพื่อคาดหวงัให้สัตวเ์ล้ียงท่ีตนรักมีสุขภาพท่ีดีและมีชีวิตท่ียืนยาวตามอายุขยัธรรมชาติ
ของสัตว ์ดงันั้น ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจดา้นความเช่ียวชาญดา้นสุขภาพของสัตวเ์ล้ียง จึงเป็นปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อ ความตั้งใจใชง้านและพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ปัจจยัการรับรู้ของเน้ือหาในการโพสท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้านและ
พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีความแตกต่างกนัดงัน้ี โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ดา้นความตั้งใจใชง้านมากท่ีสุด คือ ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมากท่ีสุด คือ ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ก่อนหน้าน้ีของ Ayeh, Au and Law (2013) ที่ได้กล่าวไวใ้นบทที่ 2 หัวขอ้ งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
ว่าแรงกระตุน้จากภายนอกเช่น ความง่ายในการใชง้าน จะส่งผลท าใหเ้กิดการใชเ้วลาอยูใ่นส่ือสังคม
ออนไลน์ไดน้านขึ้น หรือส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งาน ส่วนแรงกระตุน้จากภายใน เช่น ความชอบ 
ความพึงพอใจ จากการรับรู้ความสนุกสนานจากการเขา้ชม ซ่ึงพบว่า แรงกระตุน้ท่ีมีพลงัมากพอจะส่งผล
ให้เกิด CGC (Consumer Generated Content) หรือ eWOM (Electronic Word of Mouth) หรือพฤติกรรม
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก นัน่เอง 

ปัจจยัประเภทของเน้ือหาในการโพสท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใช้งานและ
พฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มากท่ีสุด คือ ดา้นการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค
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หรือผูท่ี้ติดตามเพจ ตามปกติแลว้ การท ากิจกรรมผ่านทางหน้าเพจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกับผูบ้ริโภค เช่น 
การเชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ การแจกส่วนลด หรือโปรโมชั่นจากผูส้นับสนุน มกัจะมี
การก าหนดให้ผูติ้ดตามท่ีตอ้งการเขา้ร่วมกิจกรรมดงักล่าว กดไลค ์กดแชร์ หรือ แสดงการมีส่วนรวม
กบัเพจดว้ย (Engagement) จึงเป็นสาเหตุให้เน้ือหาประเภทการท ากิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 
ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้านและพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มากท่ีสุด 

5.3 ข้อเสนอแนะ ส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลผลการศึกษาเร่ือง “ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมใน

การเลือกติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง Facebook” ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการ
หรือนกัการตลาดจากการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี 

5.3.1 กลยุทธ์ผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด (Influencer Marketing) 
หากผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดตอ้งการใช้กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด  

สายสัตวเ์ล้ียง (Pet Influencer Marketing) กบัผลิตภณัฑ์ของตนเอง ควรเลือกผูท่ี้มีความเช่ียวชาญ
ดา้นสุขภาพสัตวเ์ล้ียง เน่ืองจาก ผลงานวิจยัไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัตวับุคคลเจา้ของเพจ มีความเช่ียวชาญ
ดา้นสุขภาพสัตวเ์ล้ียง ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้านและพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากของผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ติดตาม จากงานวิจยัก่อนหนา้ของ สโรจ เลาหสิริ (2560) ท่ีไดก้ล่าว
ไวใ้นบทท่ี 2 หัวขอ้ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งว่า ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือกลุ่มผูน้ าทางคามคิด 
(Opinion Former) เป็นกลุ่มท่ีมีพลงัในการโนม้นา้วความคิดเพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงได้ค่อนขา้งมาก 
เม่ือเทียบกบักลุ่มอ่ืน ๆ เน่ืองจากเป็นผูท่ี้มีความรู้และไดรั้บการยอมรับในเร่ืองความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น 

5.3.2 กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
หากผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดตอ้งการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือหา (Content 

Marketing) กับผลิตภณัฑ์ของตนเองท่ีมีความเก่ียวข้องกับสัตว์เล้ียง ผ่าน Official Facebook Page 
ของสินคา้ตนเอง หรือผ่าน Facebook Page ของ Pet Influencer  เพื่อให้เกิดการดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย
ของตน ผลกัดนัให้เกิดการกระท าต่อเน่ืองของผูบ้ริโภคเพื่อน ามาซ่ึงก าไรของธุรกิจ ควรเลือกน าเสนอ
เน้ือหาประเภทการท ากิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกับผูบ้ริโภคหรือผูที้่ติดตามเพจ โดยอาจจะสนับสนุน
การท ากิจกรรมร่วมกบัสมาชิกท่ีติดตามเพจนั้น ๆ เช่น การเชิญชวนเขา้ร่วมกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ 
การแจกส่วนลด หรือโปรโมชัน่ การจดัการประกวดเพื่อชิงรางวลั เป็นตน้ นอกจากน้ี อาจจะตอ้งสร้าง
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การรับรู้เน้ือหาดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และ ดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน เพื่อกระตุน้
ให้เกิดพฤติกรรมดา้นความตั้งใจใชง้านและพฤติกรรมดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก หากมีพลงั
มากพอ อาจจะท าใหเ้กิดความภกัดีในสินคา้ (Brand Loyalty) ในอนาคตได ้

5.4 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผูท่ี้เคยติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง 

Facebook เท่านั้น ดงันั้น การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาผูที้่เคยติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ  เพิ่มเติมดว้ย เช่น อินตราแกรม, ทวิตเตอร์ เป็นตน้ เพื่อน ามาเปรียบเทียบ
ปัจจยัดา้นต่าง ๆ และหาขอ้แตกต่าง  เพื่อสามารถทราบความตอ้งการหรือความช่ืนชอบ รวมถึงสามารถ
สร้างเน้ือหา (Content) ใหต้อบสนองกลุ่มผูบ้ริโภคหรือผูติ้ดตาม ในแต่ล่ะช่องทางไดอ้ยากถูกตอ้ง 

2. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างท่ีเคย 
ติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง Facebook ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา เพราะฉะนั้นในการวิจยัคร้ังต่อไป
ควรมีการศึกษา โดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพในการเก็บขอ้มูลการวิจยัดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงพฤติกรรม
การติดตาม Pet Influencer ในช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อหาอินไซดข์องผูบ้ริโภค  

3. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเพื่อหาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกติดตาม 
Pets Influencer ในช่องทาง Facebook โดยไม่ไดแ้ยกกลุ่มประเภทของสัตวเ์ล้ียง ดงันั้น งานวิจยัคร้ังต่อไป 
หากสามารถแยกกลุ่ม Pets Influencer เป็น กลุ่มสุนขั และ กลุ่มแมว จะท าใหส้ามารถเจาะลึกถึงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคหรือผูติ้ดตามในเชิงลึกของแต่ล่ะกลุ่มไดม้ากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
เร่ือง ทัศนคติและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ในช่องทาง Facebook ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 
ค าอธิบาย   

แบบสอบถามฉบบัน้ี เป็นส่วนหน่ึงของ การศึกษาวิจยั วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษาทศันคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกติดตาม Pets Influencer ใน
ช่องทาง Facebook ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยขอ้มูลส่วนตวัและค าตอบของท่านจะถูกน ามาใช้เพื่อ
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเท่านั้น ทางผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี
ให้สมบูรณ์ตามความเป็นจริง และตรงตามความคิดเห็นของท่านให้มากที่สุด สุดทา้ยน้ี ทางผูว้ิจยั 
ขอขอบพระคุณท่าน ท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
 
นิยามค าศัพท์เฉพาะ   

เพ็ท อินฟลูเอ็นเซอร์ (Pets Influencer) หมายถึง ผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียล สายสัตวเ์ล้ียง 
(สุนขัและแมว) โดยมีผูเ้ล้ียงสัตวน์ั้น ๆ เป็นผูที้่ท าคอนเทนต์เผยแพร่ตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่าง
ต่อเน่ืองจนมีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก โดยผูติ้ดตามส่วนใหญ่มกัเป็นกลุ่มคนท่ีรักสัตว์หรือช่ืนชอบ
สัตวเ์ล้ียงท่ีตนเองติดตาม เกิดเป็นสังคมของคนท่ีรักชอบในส่ิงเดียวกนับนโลกออนไลน์ และเม่ือไดรั้บ
ความนิยมมากขึ้นจนกลายเป็นปรากฏการณ์สัตวเ์ล้ียงเซเลบ ท่ีสัตวห์ลายตวัโด่งดงัจนขึ้นปกนิตยสาร 
ถูกน าไปแสดงหนงั แสดงละคร ออกงานอีเวนต ์หรือ รีวิวสินคา้ส าหรับผลิตภณัฑส์ าหรับสัตวเ์ล้ียง
ต่าง ๆ สร้างรายไดใ้หก้บัเจา้ของเป็นจ านวนมาก 

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น  6  ส่วน  ดงัต่อไปน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม   
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นสัตวเ์ล้ียงของเจา้ของเพจ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นตวับุคคลเจา้ของเพจ 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 
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ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลปัจจยัทางดา้นประเภทของเน้ือหาในการโพส 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง 

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ใหต้รงตามความเป็นจริง  
1.  ท่านเคยกดติดตามเพจ Pets Influencer (เพจสุนขัหรือแมวท่ีมีช่ือเสียง) ใน Facebook ในระยะเวลา 

1 ปีท่ีผา่นมาหรือไม่ 
 เคยติดตาม  ไม่เคยติดตาม (จบการท าแบบสอบถาม) 

2.  เพศ  
 ชาย  หญิง 

3. อาย ุ
 ต ่ากวา่ 25 ปี  25-40 ปี 
 40-56 ปี  57 ปี ขึ้นไป 

4. ท่ีอยูอ่าศยัในปัจจุบนั 
 กรุงเทพมหานคร  ต่างจงัหวดั  ปริมณฑล  

5. สถานภาพการสมรส 
 โสด  สมรส ไม่มีบุตร  สมรส มีบุตร 
 หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 

6.  ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี  สูงกวา่ปริญญาตรี 

7. อาชีพ 
 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 พนกังานบริษทัเอกชน  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 

8. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 20,000 บาท   20,000-40,000 บาท 
 40,001-60,000 บาท  60,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลปัจจัยทางด้านสัตว์เลีย้งของเจ้าของเพจ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นสัตวเ์ล้ียง
ของเจา้ของเพจ ใหต้รงตามความเป็นจริง 
โดย 5 = ส าคญัมากท่ีสุด 4 = ส าคญัมาก 3 = ส าคญัปานกลาง 2 = ส าคญันอ้ย 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ปัจจัยทางด้านสัตว์เลีย้งของเจ้าของเพจ 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด
(1) 

ด้านสายพนัธ์ุ  
9. สายพนัธุ์ต่างประเทศแท ้ทัว่ไป (คนเล้ียงมาก) เช่น สุนขั
พนัธุ์ลาบราดอร์ แมวพนัธุ์เปอร์เซีย เป็นตน้ 

     

10. สายพนัธุ์ต่างประเทศแท ้หายาก (คนเล้ียงนอ้ย) เช่น 
สุนขัพนัธุ์อลาสกนั มาลามิวท ์แมวพนัธุ์สฟิงซ์ เป็นตน้ 

     

11. สายพนัธุ์ไทยแท ้เช่น สุนขัพนัธุ์ไทยหลงัอาน แมวพนัธุ์
วิเชียรมาศ เป็นตน้ 

     

ด้านสายพนัธ์ุ  
12. สายพนัธุ์ท่ีเกิดจากการผสมขา้มสายพนัธุ์      
13. สายพนัธุ์ไทยทัว่ไป       
ด้านลกัษณะนิสัย 
14. สุภาพ เป็นมิตร ช่างประจบเอาใจ      
15. วอ่งไว ฉลาด ซ่ือสัตย ์ปฏิบติัตามค าสั่งไดดี้      
16. ด้ือ เป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบปฏิบติัตามค าสั่ง      
17. รักสนุก ชอบท ากิจกรรม      
18. รักสันโดษ ชอบปลีกวิเวก      
ด้านความสามารถพเิศษ  
19. มีพฤติกรรมท่ีแปลกไปจากพฤติกรรมปกติของสัตว ์เช่น 
การนอนหลบัในท่านอนหงาย เป็นตน้ 

     

20. ปฏิบติัตามค าสั่งทัว่ไปของเจา้ของได ้เช่น การคอย  
การนัง่ การหมอบ เป็นตน้ 
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ปัจจัยทางด้านสัตว์เลีย้งของเจ้าของเพจ 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด
(1) 

21. ท ากิจกรรมท่ีตอ้งอาศยัการฝึกฝนได ้เช่น การกระโดด
ขา้มส่ิงกีดขวาง การฝึกช่วยเหลือคนพิการ เป็นตน้ 

     

22. ไดรั้บรางวลัการันตี จากการประกวดหรือแข่งขนัต่าง ๆ      
23. สามารถใชชี้วิตร่วมกบัสัตวต์่างสายพนัธุ์กบัตนเองได ้      

 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลปัจจัยทางด้านตัวบุคคลเจ้าของเพจ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นตวับุคคล
เจา้ของเพจ ใหต้รงตามความเป็นจริง 
โดย 5 = ส าคญัมากท่ีสุด 4 = ส าคญัมาก 3 = ส าคญัปานกลาง 2 = ส าคญันอ้ย 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ปัจจัยทางด้านตัวบุคคลเจ้าของเพจ 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด
(1) 

ด้านความเช่ียวชาญทางสัตว์เลีย้งของตน 
24. มีความเช่ียวชาญทางดา้นพฤติกรรม      
25. มีความเช่ียวชาญทางดา้นสุขภาพ      
26. มีความเช่ียวชาญทางดา้นสายพนัธุ์หรือการเพาะพนัธุ์      
27. มีความเช่ียวชาญทางดา้นผลิตภณัฑส์ าหรับสัตวเ์ล้ียง      
28. มีความเช่ียวชาญทางดา้นกิจกรรมส าหรับสัตวเ์ล้ียง      
ด้านความน่าเช่ือถือ  
29. มีบุคลิกภาพท่ีดูดี อธัยาศยัดี       
30. มีช่ือเสียง โด่งดงั เป็นท่ีรู้จกั      
31. มีความสามารถในการส่ือสาร      
32. มีประสบการณ์ในการเล้ียงสัตวม์าเป็นระยะเวลานาน      
33. ไดรั้บการยอมรับจากองคก์รหรือสถาบนัเก่ียวกบัสัตว์      
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ปัจจัยทางด้านตัวบุคคลเจ้าของเพจ 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด
(1) 

ด้านบุคลกิภาพมีลกัษณะคล้ายกบัผู้ติดตาม 
34. มีอายใุกลเ้คียงกบัผูติ้ดตาม      
35. มีระดบัการศึกษาใกลเ้คียงกบัผูติ้ดตาม      
36. มีมุมมองต่อเร่ืองต่าง ๆ คลา้ยกบัผูติ้ดตาม      
37. มีลกัษณะการใชชี้วิตคลา้ยกบัผูติ้ดตาม      
38. มีความสนใจในเร่ืองต่าง ๆ คลา้ยกบัผูติ้ดตาม      

 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลปัจจัยทางด้านการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการรับรู้
ของเน้ือหาในการโพส ใหต้รงตามความเป็นจริง 
โดย 5 = ส าคญัมากท่ีสุด 4 = ส าคญัมาก 3 = ส าคญัปานกลาง 2 = ส าคญันอ้ย 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ปัจจัยทางด้านการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด
(1) 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ 
39. ช่วยใหเ้ขา้ใจเร่ืองพฤติกรรมสัตวเ์ล้ียงของตนเองได ้      
40. ช่วยใหเ้ขา้ใจเร่ืองสุขภาพสัตวเ์ล้ียงของตนเองได ้      
41. ช่วยพฒันาวิธีการเล้ียงให้มีคุณภาพมากขึ้น      
42. ช่วยใหต้ดัสินใจเลือกกิจกรรมส าหรับสัตวเ์ล้ียงได ้      
43. ช่วยใหต้ดัสินใจเลือกผลิตภณัฑส์ าหรับสัตวเ์ล้ียงได ้      
ด้านการรับรู้ความสนุกสนาน 
44. สร้างความเพลิดเพลิน       
45. สร้างความต่ืนเตน้      
46. สร้างความยนิดี      
47. สร้างแรงบนัดาลใจ      
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ปัจจัยทางด้านการรับรู้ของเน้ือหาในการโพส 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด
(1) 

48. สร้างอารมณ์ขนั      
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
49. เน้ือหามีความน่าดึงดูด น่าสนใจ ท าใหอ้ยากติดตาม      
50. เน้ือหาง่ายต่อการท าความเขา้ใจ      
51. เน้ือหามี link ส าหรับการสืบคน้ต่อเน่ืองได ้      
52. เน้ือหาง่ายต่อการปฏิบติัตาม      
53. มี Admin คอยตอบค าถามท่ีมาจากผูติ้ดตาม      

 
ส่วนท่ี 5 ข้อมูลปัจจัยทางด้านประเภทของเน้ือหาในการโพส 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นประเภท
ของเน้ือหาในการโพส ใหต้รงตามความเป็นจริง 
โดย 5 = ส าคญัมากท่ีสุด 4 = ส าคญัมาก 3 = ส าคญัปานกลาง 2 = ส าคญันอ้ย 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ปัจจัยทางด้านประเภทของเน้ือหาในการโพส 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด
(1) 

ด้านการให้ข้อมูลท่ัวไป 
54. น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมสัตวเ์ล้ียง      
55. น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสุขภาพสัตวเ์ล้ียง      
56. น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑส์ัตวเ์ล้ียง      
57. น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบักิจกรรมส าหรับสัตวเ์ล้ียง      
58. น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสายพนัธุ์สัตวเ์ล้ียง      
ด้านการให้ความบันเทิง 
59. น าเสนอกิจวตัรประจ าวนัของสัตวเ์ล้ียง      
60. น าเสนอกิจกรรมท่ีท าร่วมกบัเจา้ของสัตวเ์ล้ียง      
61. น าเสนอกิจกรรมท่ีท าร่วมกบัสัตวเ์ล้ียงของผูอ่ื้น      
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ปัจจัยทางด้านประเภทของเน้ือหาในการโพส 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด
(1) 

62. น าเสนอกิจกรรมนอกบา้นของสัตวเ์ล้ียง      
63. น าเสนอเน้ือหาท่ีเป็นกระแส ผา่นสัตวเ์ล้ียง      
ด้านการท ากจิกรรมท่ีเกีย่วข้องกบัผู้บริโภค 
64. น าเสนอส่วนลด โปรโมชัน่ สินคา้และบริการต่าง ๆ      
65. น าเสนอรีวิวการใชผ้ลิตภณัฑส์ าหรับสัตวเ์ล้ียง      
66. น าเสนองานกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Event)      
67. น าเสนอกิจกรรมในเพจท่ีใหผู้ติ้ดตามไดร่้วมสนุกดว้ย      
68. การตอบค าถามท่ีมาจากผูติ้ดตามในแต่ละโพส      

 

ส่วนท่ี 6 ข้อมูลพฤติกรรมในการเลือกติดตามหรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างต่อเน่ือง 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของขอ้มูลพฤติกรรมใน
การเลือกติดตามหรือใชง้านเฟซบุ๊กแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง ใหต้รงตามความเป็นจริง 
โดย 5 = ส าคญัมากท่ีสุด 4 = ส าคญัมาก 3 = ส าคญัปานกลาง 2 = ส าคญันอ้ย 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

พฤติกรรมในการเลือกติดตาม 
หรือใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจอย่างต่อเน่ือง 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด
(1) 

ด้านความตั้งใจในการใช้งาน 
69. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะติดตามเพจสุนขัหรือแมวท่ีมี
ช่ือเสียงอยา่งต่อเน่ือง 

     

70. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะติดตามเพจสุนขัหรือแมวท่ีมี
ช่ือเสียง จ านวนเพิ่มมากขึ้น 

     

71. ท่านมีความจงรักภกัดีในเพจสุนขัหรือแมวท่ีมีช่ือเสียง      
ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
74. ท่านจะบอกเล่าถึงเพจสุนขัหรือแมวท่ีมีช่ือเสียง ท่ีท่าน
ติดตามอยู ่ใหก้บัเพื่อนและครอบครัว 

     

 


