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เป็นบุคคล ส่วนในด้านเนื้อหากลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน  
โดยกลุ่มตัวอย่างระบุว่ามักจดจําสินค้าของคนท่ีถูกนําเสนอผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงท่ี
ตนเองชื่นชอบได้เป็นอย่างดี รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีการซ้ือสินค้าของคนท่ีไม่เคยคิด
จะซ้ือมาก่อนตามคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง   
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        The purposes of this quantitative study were (1) to explore how pet 
influencers are perceived and (2) to analyze how audiences perceive 
marketing communication conveyed by pet influencers on online platforms. 
Data was collected through an online survey of 300 people between the 
ages of 20 and 65 who had followed a pet influencer in the year 2025. 

        The results showed that most respondents perceived the identity of 
pet influencers as a significant factor influencing their decision to follow 
them. Credibility received the highest average score, followed by cuteness. 
The perceptions of marketing communication were separated into two 
dimensions: perceived usefulness and content perception. Respondents’ 
perceptions in terms of usefulness rated at the highest level. Respondents 
pointed out that marketing messages conveyed by pet influencers greatly 
enhanced the appeal of the products and services and had a greater 
influence on their purchasing decisions compared to messages from human 
influencers. In the content dimension, respondents also rated their perceptions 
at the highest level. Respondents indicated that they were able to recall 
clearly the products advertised by their favorite pet influencers. Moreover, 
they had purchased products they had never intended to previously buy, 
based on recommendations from pet influencers. 

Keywords: Identity, Marketing Communication Perception, Pet Influencer 

 

        
 

 

 



 

45 
 

วารสารนวัตกรรมส่ือและการส่ือสาร, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2568, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

บทนํา   

 ในยุคปัจจุบัน สื่อออนไลน์มีบทบาทสําคัญต่อการสื่อสารและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในประเทศไทย
เป็นอย่างมาก สื่อด้ังเดิมเช่นสื่อหนังสือพิมพ์หรือสื่อโทรทัศน์เ ร่ิมถูกแทนท่ีด้วยแพลตฟอร์มดิจิทัลท่ีทําให้ 
การรับข้อมูลข่าวสารและการโต้ตอบกับผู้คนสะดวกและรวดเร็วข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่มโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม และติ๊กต็อก ท่ีสามารถสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคจนนําไปสู่การเกิดข้ึนของ 
“อินฟลูเอนเซอร์” หรือผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ ท่ีมีบทบาทสําคัญในการสร้างการรับรู้และการตัดสินใจซ้ือได้ไม่
ยาก ซ่ึงในปัจจุบันอินฟลูเอนเซอร์เกิดข้ึนในหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นคนหรือสัตว์ก็สามารถผันตัวมาเป็นคนดังในสื่อ
ออนไลน์ได้ (วันทนา สิริพันธ์มณี, 2565) 

ความสําคัญของการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์กําลังได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง จนมีการขยายไปสู่การ
ใช้ “สัตว์เลี้ยง” มาเป็นตัวแทนของอินฟลูเอนเซอร์สินค้าสําหรับสัตว์เลี้ยงซ่ึงได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในส่ือ
ออนไลน์ มีความสอดคล้องกับตัวเลขธุรกิจสินค้าและบริการเก่ียวกับสัตว์เลี้ยงท่ีมีการเติบโตอย่างรวดเร็วเช่นกัน 
(Marketingoops, 2566) โดยมีการใช้สัตว์เลี้ยงเป็นอินฟลูเอนเซอร์ในการสร้างการรับรู้และการตัดสินใจซ้ือสินค้า
เป็นสิ่งใหม่ท่ีหลายแบรนด์เร่ิมนํามาใช้เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีรักสัตว์เลี้ยงและต้องการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ผลิตภัณฑ์ของตน (อัจฉรา รุจิระพงค์, 2564)  

ในระยะเร่ิมต้น สัตว์เลี้ยงเหล่านี้มักจะถูกนําเสนอผ่านเนื้อหาเชิงไลฟ์สไตล์ท่ีเน้นความน่ารักและกิจกรรมใน
ชีวิตประจําวันของสัตว์เลี้ยง ซ่ึงสามารถสร้างความสนใจและความเพลิดเพลินให้กับผู้ติดตาม นอกจากนี้ ยังมีการให้
ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ เช่น วิธีการดูแลสัตว์เลี้ยงหรือการรีวิวผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้อง เช่น อาหารสัตว์เลี้ยงหรืออุปกรณ์
ดูแลสัตว์ ซ่ึงต่อมาได้กลายเป็นช่องทางของแบรนด์สินค้าสัตว์เลี้ยงในการเข้าถึงกลุ่มป้าหมาย โดยการส่งสินค้าให้
เจ้าของสัตว์เลี้ยงนําเสนอหรือรีวิวผ่านบัญชีผู้ใช้งานของสัตว์เลี้ยงเหล่านั้น ซ่ึงนอกจากสินค้าท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
สัตว์เลี้ยง เช่น อาหารและอุปกรณ์ดูแลสัตว์ ยังมีการขยายไปสู่สินค้าในหมวดหมู่อ่ืน ๆ ท่ีเน้นการเชื่อมโยงกับผู้บริโภค 
เช่น อุปกรณ์ทําความสะอาดบ้าน เคร่ืองกรองอากาศ หรือสินค้าไลฟ์สไตล์ เป็นต้น โดยตัวอย่างธุรกิจท่ีมีผลตอบรับ
จากการใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตวเลี้ยง (Pet influencer) ในการสร้างการรับรู้ ได้แก่ แบรนด์อาหารแมว Sheba จาก
กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ ท่ีเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในชื่อ Sheba Gravy Indulgence Entrées ซ่ึงเป็นอาหาร
แมวท่ีมีส่วนผสมของน้ําเกรว่ี และได้มีการจัดกิจกรรม The Gravy Race คือ การเชิญแมวท่ีเป็นอินฟลูเอนเซอร์เข้า
ร่วมการแข่งขันเลียอาหารแมวประเภทเกรวี่ให้ไปถึงเส้นชัย พร้อมกับกิจกรรม The Gravy Race Sweepstakes ใน
สื่อออนไลน์ ท่ีให้เจ้าของแมวส่งคลิปวิดีโอแมวท่ีเลียเกรว่ีเข้ามาร่วมแข่งขันหรือทายผลแมวท่ีชนะผ่านแพลตฟอร์ม 
ต๊ิกต็อกและอินสตาแกรมอีกด้วย ซ่ึงกิจกรรมนี้ทําให้มีผู้ท่ีเข้ามามีส่วนร่วมในสื่อออนไลน์มากข้ึนและยังเพ่ิมการรับรู้
ได้เป็นวงกว้างอีกด้วย และจากเหตุการณ์นี้เองทําให้เกิดการพูดถึงสัตว์เลี้ยงท่ีกลายมาเป็นอินฟลูเอนเซอร์อย่าง
มากมาย (Everyday Marketing, 2567) 

สําหรับประเทศไทย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ คาดการณ์ว่าตลาดธุรกิจสัตว์เลี้ยงจะเติบโต
เฉลี่ยปีละ 8.4% จากปี 2021 และจะมีมูลค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 66,748 ล้านบาทภายในปี 2026 ด้วยความนิยมใน 
การเลี้ยงสัตว์เลี้ยงท่ีเพ่ิมสูงข้ึนอย่างต่อเนื่องและเป็นเทรนด์ท่ีมีแนวโน้มยาวนานน้ี ส่งผลให้หลายแบรนด์เร่ิมปรับตัว
โดยการนําเอากลยุทธ์การตลาดท่ีเรียกว่า การตลาดแบบสัตว์เลี้ยง หรือ Pet Marketing มาใช้มากขึ้น กลยุทธ์
ดังกล่าวเป็นการนําสัตว์เลี้ยงมาใช้เป็นส่วนหน่ึงของอัตลักษณ์แบรนด์ เพ่ือช่วยเสริมสร้างการส่ือสาร การสร้างภาพจํา 
และเพ่ิมความน่าสนใจให้กับแบรนด์ในแง่ของการโฆษณาได้มากอีกด้วย  
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 นอกจากความสําคัญดังท่ีได้กล่าวมาข้างต้นแล้วยังพบด้วยว่าภาพโฆษณาท่ีมีสัตว์เลี้ยงและสินค้าอยู่ร่วมกัน
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้มากข้ึน การเติบโตของกลยุทธ์การตลาดแบบสัตว์เลี้ยงยังส่งผลให้
บทบาทของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ขยายตัวอย่างมีนัยสําคัญ เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 
(Pet influencer) เป็นตัวแทนท่ีมีศักยภาพในการสร้างการมีส่วนร่วมและความเชื่อมโยงกับผู้บริโภค ซ่ึงเป็นปัจจัย
สําคัญในการส่งเสริมการสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบัน โดยสัตว์เลี้ยงแต่ละตัวท่ีมีชื่อเสียงท่ีปรากฏอยู่ในสื่อออนไลน์
ปัจจุบันจะมีอัตลักษณ์และมีจุดเด่นเฉพาะตัวท่ีแตกต่างกันไป เช่น เจแปนแอนเฟรนดส์ (Japan and Friends) คือ 
สุนัขสายพันธ์ุโกลเด้นรีทรีฟเวอร์ โด่งดังจากคอนเทนต์หมาพูดได้กับวลี “จุ๊มเหม่งมีอะไร” ท่ีมียอดผู้ติดตามบน
แพลตฟอร์มต๊ิกต็อก ถึง 4 ล้านคน กลูต้าสตอร่ี (Gluta Story) เป็นอีกหนึ่งอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 
ท่ีมอบความอบอุ่นหัวใจให้คนท้ังประเทศไทย ท่ีมีจุดเร่ิมต้นจากการนําสุนัขจรไปเท่ียวตามสถานที่ต่าง ๆ โดยใน
ช่องทาง Gluta Story ก็มีท้ังสุนัขและแมวหลากหลายสายพันธ์ุ ปัจจุบันมียอดผู้ติดตามเพจเฟซบุ๊กถึง 1.4 ล้านบัญชี 
ชิเอลแมวมึน (Cielmeowmun) แมวสายพันธ์ุสก็อตติช ท่ีมียอดผู้ติดตามในแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกสูงถึง 5.2 ล้านบัญชี 
โดยชิเอลมีความโดดเด่นในลักษณะท่าทางท่ีดูมึน ๆ ถูกวางคาแรกเตอร์ให้ดูเป็นแมวมึนและอ่อนโยน ท่ีมีความ
แตกต่างจากคิรัวร์ท่ีมีลักษณะเป็นแมวท่ีด้ือและซน เม่ือผนวกเข้ากับเสียงพากย์ท่ีมีเอกลักษณ์เหมาะสมกับ
คาแรคเตอร์ท่ีวางเอาไว้ จึงทําให้เกิดกระแสผู้ติดตามชื่นชอบเป็นอย่างมาก เป็นต้น (Zort, 2567) 

อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในแต่ละตราสินค้า รวมทั้งช่อง
ออนไลน์ต่าง ๆ จะมีการนําเสนออัตลักษณ์ท่ีแตกต่างกันไป ไม่ว่าจะเป็นตัวของสัตว์เลี้ยงเอง เนื้อหาท่ีนําเสนอ 
รูปแบบของคอนเทนต์ ลักษณะของโทนเสียง คาแรกเตอร์ของสัตว์เลี้ยง ฯลฯ ซ่ึงล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยให้ผู้บริโภค
เลือกติดตาม พร้อมกันนี้ยังเป็นปัจจัยท่ีทําให้ตราสินค้าเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีแตกต่าง
กันไปตามกลุ่มเป้าหมาย รวมท้ังภาพลักษณ์ของแบรนด์ ด้วยเหตุนี้ จึงทําให้ผู้วิจัยรู้สึกสนใจท่ีจะศึกษาว่าผู้บริโภค 
มีการรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านี้อย่างไร และมีการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดที่ตัวสินค้าหรือตัวแบรนด์นําเสนอผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มากน้อยเพียงไร เพ่ือจะ
นําข้อมูลท่ีได้รับมายังประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการในการทําให้เกิดการเรียนรู้และทําความเข้าใจการทําการตลาด
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ต่อไป นอกจากนี้ ยังเป็นประโยชน์ต่ออินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ใหม่ ๆ ในอนาคตท่ีจะสามารถนําข้อมูลจากการศึกษาคร้ังนี้มากําหนดแนวทางในการนําเสนอของ
ตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไปอีกด้วย  

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ของผู้บริโภค  
2. เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในสื่อออนไลน์

ของผู้บริโภค 

นิยามศัพท์ 
1. อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีเป็นสัตว์เล้ียงท่ีนําเสนอคอนเทนต์ต่าง 

ๆ บนสื่อออนไลน์จนเป็นท่ีรู้จักและมีผู้ ติดตามจํานวนมาก เช่น ช่อง Japan and Friends ช่องชิเอลแมวมึน  
ช่องเลาเจอร์ร่ี นี่อัลโบ้ล ช่องทริชเชียพ่ีมีโชค และช่อง ployy_chuek (ไข่ขาวลูกแมร๊) เป็นต้น 

2. Pet Marketing หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเลือกใช้สัตว์เลี้ยงเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ โดยอาจ
เป็นอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้าทางอินเทอร์เน็ต หรือเป็นพรีเซนเตอร์ของสินค้า เพ่ือช่วยในการ สื่อสารและสร้างภาพ
จําให้กับแบรนด์ โดยเจาะกลุ่มไปท่ีคนรักสัตว์เป็นสําคัญ  
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3. สื่อออนไลน์ หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ ใช้เป็นผู้สื่อสาร โดยการเขียนเล่าเนื้อหา เร่ืองราว 
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ เพ่ือมาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนท่ีอยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเฟซบุ๊ก  
ต๊ิกต็อก และอินสตาแกรม   

4. การรับรู้การสื่อสารการตลาด หมายถึง การท่ีผู้บริโภคแสดงออกเป็นความเข้าใจซ่ึงมาจากสิ่งท่ีรับรู้มา 
หรือมาจากการตีความหมายจากส่ิงท่ีรับรู้มาโดยผ่านการวิเคราะห์และทําการแปลความ โดยเฉพาะกลยุทธ์ทาง 
การตลาดเพื่อสนับสนุนการสื่อสารเนื้อหาทางการตลาดของตราสินค้า และช่วยสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติ ท่ี
ดีเกี่ยวกับสินค้า โดยแบ่งเป็นการรับรู้ด้านเนื้อหาและด้านประโยชน์ 

5. อัตลักษณ์ หมายถึง ลักษณะเฉพาะของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงท่ีเจ้าของเป็นผู้สื่อสารผ่านช่องทาง 
ออนไลน์ เพ่ือให้เกิดความเฉพาะเจาะจง เช่น คาแรกเตอร์ น้ําเสียง เป็นต้น 

6. การรับรู้อัตลักษณ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้หรือมีความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะที่เป็น 
เอกลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 

7. ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลท่ัวไปหรือผู้ชมท่ีมีช่วงอายุต้ังแต่ 20-65 ปี และมีความสนใจสัตว์เลี้ยง และมี
ปฏิสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง เช่น การกดไลก์ กดแชร์ หรือแสดงความคิดเห็น ตลอดจนซ้ือ สินค้าและบริการ
ตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงช่อง Japan and Friends ช่องชิเอลแมวมึน และช่องเลาเจอร์ร่ีร่ีนี่อัลโบ้ 

ขอบเขตการวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยการใช้วิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

research method) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Online questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ศึกษา จาก
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 300 คน เพศชายและเพศหญิง อายุต้ังแต่ 20-65 ปี เนื่องจากเป็นวัยผู้ใหญ่ท่ีมีบทบาทสําคัญ
ทางเศรษฐกิจและสังคม อีกท้ังยังมีศักยภาพสูงในการใช้สื่อดิจิทัลและเปิดรับเนื้อหาบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง
แพร่หลาย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2566; We Are Social & Hootsuite, 2024) เป็นกลุ่มท่ีมี
ส่วนร่วมสูงกับเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิต (Lifestyle) และสัตว์เลี้ยง รวมถึงมี
พฤติกรรมในการติดตามและตอบสนองต่อเนื้อหาจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการในตลาดสัตว์เลี้ยงท่ีกําลังเติบโตอย่างรวดเร็ว (We Are Social & Hootsuite, 2024; NielsenIQ, 2023) 
โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม - เดือนเมษายน พ.ศ. 2568 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
1. ทําให้ทราบถึงการรับรู้อัตลักษณ์ของผู้บริโภคในประเทศไทยผ่านการส่ือสารโดยอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 

(Pet influencer) ซ่ึงเป็นแหลง่ข้อมูลท่ีนักการตลาด ตลอดจนผู้ประกอบการสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน
กลยุทธ์ เพ่ือกําหนดภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือนําไปวางแผนการสื่อสารการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

2. ทําให้ทราบถึงการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคในประเทศไทยผ่านการส่ือสารของอินฟลูเอน
เซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท้ังในด้านของเคร่ืองมือ ด้านเนื้อหา และด้านประโยชน์ เพ่ือให้นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการตราสินค้า นําไปวางแผนเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดได้อย่างเหมาะสมและสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ 
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การทบทวนวรรณกรรม  

1. แนวคิดเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในส่ือออนไลน์ (Influencer) 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร์ คือ ผู้นําความคิดท่ีมีชื่อเสียงในโลกสังคมออนไลน์ผ่าน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น บล็อก อินสตาแกรม ยูทูบ เฟซบุ๊ก เปรียบเหมือนเป็นผู้นําหรือผู้เชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่ง 
ซ่ึงสามารถสร้างอิทธิพลและความน่าเชื่อถือ ผ่านการเขียนหรือเล่าประสบการณ์ในสื่อออนไลน์ ทําให้ผู้ติดตามสนใจ 
อยากรู้จักและเกิดการสนับสนุนมากข้ึน หากอินฟลูเอนเซอร์มีความเชี่ยวชาญบางอย่างเป็นพิเศษ มักจะใช้ความ
น่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญจากตัวผู้นําความคิดมาช่วยอธิบายหรือให้ความเห็นเพ่ิมเติมเกี่ยวกับแบรนด์ ตลอดจน
สินค้าและบริการซ่ึงมักจะทําให้ผู้คนเชื่อถือมากกว่าคนท่ัวไป หรือหากอินฟลูเอนเซอร์ไม่ได้มีความชํานาญหรือเป็น
ผู้เชี่ยวชาญด้านใดด้านหนึ่งเป็นพิเศษ ก็สามารถเข้ามาอยู่ในบทบาทของผู้บริโภคได้ โดยทําให้ผู้ติดตามเห็นถึง
ประสบการณ์และความเห็นในฐานะผู้ใช้จริง สื่อสารด้วยวิธีการรวมถึงภาษาท่ีเข้าถึงและเข้าใจง่ายก็จะย่ิงทําให้
ผู้ติดตามรู้สึกถึงความเป็นกันเองมากย่ิงข้ึน (ณัฏฐาพร เวชศิลป์, 2564 อ้างถึงใน วันทนา สิริพันธ์มณี, 2565) 

 Hoyer & Macinnis (1998 อ้างถึงใน พัณณ์ชิตา สุประการ, 2565) มีแนวคิดว่า ผู้นําทางความคิด หมายถึง 
บุคคลผู้ท่ีทําหน้าท่ีเป็นตัวแทนหรือคนกลาง ระหว่างสื่อมวลชนกับความคิดเห็นและพฤติกรรมของบุคคลใด บุคคล
หนึ่ง ซ่ึงสามารถเรียกได้อีกอย่างหนึ่งว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เนื่องจากผู้นําทางความคิดจะเป็น
บุคคลผู้มีความรู้หรือความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหน่ึง ซ่ึงสามารถให้ความรู้ ความคิดเห็น และข้อมูลท่ี
น่าเชื่อถือได้ ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกับวิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์ และคณะ (2559 อ้างถึงใน อัจฉรา รุจิระพงค์, 2564)  
ท่ีกล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะมีความสามารถในการชี้นําความคิดและสร้างอิทธิพลได้ในวงกว้าง  
มีความสามารถในการนําเสนอเนื้อหาท่ีโน้มน้าวใจผู้ติดตาม โดยเป็นได้ท้ังบุคคลที่มีชื่อเสียงได้รับการยอมรับจากคน
ท่ัวไปในสังคม หรืออาจเป็นคนธรรมดาท่ีได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการ และสามารถถ่ายทอดประสบการณ์การใช้
ด้วยวิธีการนําเสนอข้อมูลอย่างละเอียด จนได้รับการยอมรับและความไว้วางใจจากผู้ติดตาม ในปัจจุบันผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดมักนําเสนอเนื้อหาผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น การสื่อสารผ่านบล็อกส่วนตัว มีการเขียนเล่าเนื้อหาและ
ประสบการณ์ต่าง ๆ ให้กับผู้ติดตาม ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดนั้นสามารถเกิดข้ึนใหม่ได้ตลอดเวลา ข้ึนอยู่กับ
ความสามารถและเทคนิคในการเล่าเร่ืองราว ตลอดจนการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและผู้ติดตาม
ของตน นอกจากนี้ การทําการตลาดผ่านคนดังต่าง ๆ เช่น ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์ นักรีวิวสินค้า เน็ตไอดอล เพ่ือ
ผลิตเนื้อหาและเผยแพร่ในช่องทางต่าง ๆ ให้เกิดเป็นความต้องการของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าและบริการดังกล่าว 
โดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจะได้รับค่าตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ ตามข้อตกลงท่ีกําหนดข้ึนกับตราสินค้า  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 

การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจาก 
การตีความหรือแปลความหมายข้อมูลเป็นความจํา ความคิด และประสบการณ์ทางความคิด โดยผ่านกระบวนการ
รับรู้ข่าวสาร คือ การคัดเลือกข้อมูล (Selection) การรวบรวมและเรียบเรียงข้อมูล (Organization) และการแปล
ความหมายของข้อมูล (Interpretation) ท่ีได้จากการสัมผัส (Sensation) ของร่างกายกับสิ่งแวดล้อมท่ีเป็นสิ่งเร้า
ผ่านการอ่าน การดู และการฟัง ทําให้เกิดการตอบสนองในรูปแบบของการกระทําหรือความนึกคิด โดยอาศัย
ประสบการณ์เป็นเคร่ืองช่วยในการตีความหรือแปลความ (กัลยภัฏร์ ศรีไพโรจน์, 2653)   
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Mowen & Minor (1998 อ้างถึงใน ปัทมาพร ราชพันเสน, 2565) ได้อธิบายว่าการรับรู้ หมายถึง 
กระบวนการท่ีบุคคลเปิดรับต่อข้อมูลข่าวสาร โดยต้ังใจท่ีจะรับข้อมูลนั้นและทําความเข้าใจความหมาย โดยใน
ข้ันตอนการเปิดรับ (Exposure stage) ผู้บริโภคจะรับข้อมูลโดยผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้า ต่อมาข้ันตอนการต้ังใจรับ 
(Attention stage) ผู้บริโภคจะแบ่งปันความสนใจมาสู่สิ่งเร้านั้น ๆ และขั้นตอนสุดท้าย คือ ข้ันตอนของความเข้าใจ
ความหมาย (Comprehension stage) ผู้บริโภคจะจัดองค์ประกอบและแปลความหมายออกมาเพื่อให้เกิดความเข้าใจ  

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอัตลักษณ์ 

อัตลักษณ์ หมายถึง คุณสมบัติของบุคคลหรือสิ่งของท่ีแสดงออกถึงความเป็นตัวตน เป็นสํานึกท่ีบุคคลรับรู้ 
และรู้ว่าตัวเขาคือใคร มีลักษณะเป็นอย่างไร มีวิถีชีวิต ความคิด ความเชื่อ แบบแผนพฤติกรรม และลักษณะนิสัย
อย่างไร เหมือนหรือแตกต่างจากคนอ่ืนหรือกลุ่มอ่ืนสิ่งอ่ืนอย่างไร บุคคลอาจมีอัตลักษณ์หลาย ๆ อย่างในตัวตนก็ได้ 
การจะรับรู้ว่าใครมีอัตลักษณ์อย่างไรต้องพิจารณาจากการแสดงออกผ่านทางตัวแทนความมีตัวตนในรูปของสถานะ
ของบุคคล เพศ สภาพตําแหน่ง หน้าท่ี และบทบาททางสังคม ซ่ึงเรียกสิ่งเหล่านี้ว่าเป็นอัตลักษณ์ของปัจเจกหรือ 
อัตลักษณ์ส่วนบุคคล ส่วนการแสดงออกผ่านสัญลักษณ์อะไรบางอย่างท่ีมีความหมายเป็นท่ีเข้าใจร่วมกันและ 
การแสดงออกทางพิธีกรรม ประเพณี วัฒนธรรม ตํานาน เร่ืองเล่า ประวัติศาสตร์ และปรากฏการณ์ทางสังคม เป็น
ส่วนท่ีเรียกว่า “อัตลักษณ์ทางสังคม” หรือ “อัตลักษณ์ท่ีคนในสังคมมีร่วมกัน” (สุจรรยา โชติช่วง, 2554, อ้างถึงใน  
อุไรรัตน์ ศิริศุภดิลกภัทร์, 2560: 15) 

ปริญญา มงคลพาณิชย์และชุติมา เข็มเจริญ (2564) ได้รวบรวมความหมายเกี่ยวกับแนวคิดอัตลักษณ์ไว้
หลากหลายมุมมอง โดยอัตลักษณ์ หมายถึง คุณสมบัติของบุคคลหรือสิ่งของท่ีแสดงออกถึงความเป็นตัวตน  
เป็นสํานึกท่ีบุคคลรับรู้ว่าตัวเขาคือใคร มีลักษณะอย่างไร มีความเชื่อ ตลอดจนลักษณะนิสัยอย่างไร สิ่งเหล่านั้นต่าง
จากคนอื่นหรือกลุ่มอ่ืนอย่างไร และส่ิงเหล่านั้นอาจแสดงออกได้ผ่านทางตัวแทนความมีตัวตน เช่น สถานะของบุคคล 
เพศ ตําแหน่ง บทบาท หรืออาจเป็นสัญลักษณ์ เช่น การแสดงออกทางพิธีกรรม ประเพณี วัฒนธรรม ตํานาน 
ประวัติศาสตร์ ซ่ึงเป็นอัตลักษณ์ทางสังคมที่คนในสังคมมีร่วมกัน (สุจรรยา โชติช่วง, 2554, อ้างถึงใน ปริญญา มงคล
พาณิชย์และชุติมา เข็มเจริญ, 2564) ท้ังยังเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล ๆ นั้น เป็นสิ่งท่ีถูกสร้างข้ึน
และเปล่ียนแปลงได้ นอกจากนี้ อัตลักษณ์ยังเกี่ยวข้องกับการเลือกใช้หรือนําสิ่งใดมาสร้างภาพตัวแทนของตัวเราอีก
ด้วย (ฉลาดชาย รมิตานนท์, 2545, อ้างถึงใน ปริญญา มงคลพาณิชย์และชุติมา เข็มเจริญ, 2564) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

การส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) เป็นการผสมผสานกันระหว่างการสื่อสารและ
การตลาด โดยการสื่อสารในท่ีนี้เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภค ซ่ึงการติดต่อสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
จะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ในการส่ือสารและวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ต้ังไว้ได้ ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาด 
จึงหมายถึง กิจกรรมในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของแผนการตลาดของธุรกิจ การส่ือสารทางการตลาดอาจจะสื่อสารผ่านภาพ (Imagery) 
ถ้อยคํา (Word) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) ท้ังนี้ การสื่อสารทางการตลาดต้องสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวจิตใจ กระตุ้นความต้องการเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และ
นําไปสู่การเปล่ียนแปลงทัศนคติ ซ่ึงจะมีผลเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการเลือกบริโภคในท่ีสุด  เช่นเดียวกับท่ี Kotler 
& Armstrong (2004, อ้างถึงใน นันท์ชญา เดชผล, 2562) ให้คํานิยามการสื่อสารการตลาดว่าเป็นเทคนิคทาง
การตลาดท่ีมุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคเหล่านั้น 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

วิธีดําเนินการวิจัย  

การศึกษาคร้ังนี้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey research method) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ต้ังแต่เดือนมีนาคม - เดือนเมษายน พ.ศ. 2568 จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 300 คน ใช้วิธีการเลือก
ตัวอย่างแบบไม่คํานึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) เพ่ือเลือกกลุ่มเป้าหมายแล้วนํามาวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป
เพ่ือทําการสรุปผลการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ท่ีอายุต้ังแต่ 20-65 ปี เนื่องจากเป็นวัยผู้ใหญ่ท่ีมีบทบาทสําคัญทาง
เศรษฐกิจและสังคม อีกท้ังยังมีศักยภาพสูงในการใช้สื่อดิจิทัลและเปิดรับเนื้อหาบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง
แพร่หลาย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2566; We Are Social & Hootsuite, 2024) เป็นกลุ่มท่ีมี
ส่วนร่วมสูงกับเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิต (Lifestyle) และสัตว์เลี้ยง รวมถึง 
มีพฤติกรรมในการติดตามและตอบสนองต่อเนื้อหาจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการในตลาดสัตว์เลี้ยงท่ีกําลังเติบโตอย่างรวดเร็ว (We Are Social & Hootsuite, 2024; NielsenIQ, 2023)
โดยประชากรในการศึกษาครั้งนี้ต้องอาศัยอยู่ในประเทศไทย เคยดูคลิปวิดีโอ หรือกดติดตาม หรือมีปฏิสัมพันธ์ เช่น 
กดไลก์ กดแชร์ และแสดงความคิดเห็นหรือบริโภคสินค้าหรือบริการตามการแนะนําจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 
(Pet influencer) บนสื่อออนไลน์ ต้ังแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2567 - 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568 โดยประชากรกลุ่ม
นี้เป็นกลุ่มท่ีไม่สามารถทราบจํานวนท่ีแน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยใช้แนวทางการคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Cochran 
(1977) ซ่ึงเหมาะสมสําหรับกรณีท่ีไม่สามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแน่นอนได้ โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% 
(ค่าคะแนน Z = 1.96) และกําหนดค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ (Margin of error) เท่ากับ 6% หรือ 0.06 ท้ังนี้ 
ผู้วิจัยสมมติค่าความน่าจะเป็นของประชากร (P) เท่ากับ 0.5 เพ่ือให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความครอบคลุมสูงสุด 
โดยใช้สูตร ดังนี้ 

 

݊ ൌ
ܲሺ1 െ ܲሻܼଶ

݁ଶ
 

 
เม่ือ   ݊ = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  

ܲ = สัดส่วนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร (กําหนดให้ P = 0.5)  

  ระดับความเชื่อม่ันท่ีกําหนด 95% = 1.96 = ݖ

݁ = ระดับค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ = 0.06 
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แทนค่า  

݊ ൌ
ሺ0.5ሻሺ1 െ 0.5ሻ1.96ଶ

0.06ଶ
 

݊ ൌ
ሺ0.25ሻሺ3.8416ሻ

0.0036
 

݊ ൌ
0.9604
0.0036

 

݊ ൌ 268 

       ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ันตํ่าท่ีเหมาะสม คือ ประมาณ 268 คน อย่างไรก็ตาม เพ่ือความมั่นใจในความ
สมบูรณ์ของข้อมูลและเพื่อรองรับการสูญเสียหรือการตอบกลับท่ีไม่สมบูรณ์ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างสําหรับการเก็บข้อมูลในคร้ังนี้ไว้ท่ี 300 คน 

เครื่องมือการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ประกอบไปด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended questionnaire) และไม่มี
การระบุชื่อ นามสกุล ตลอดจนรายละเอียดท่ีสามารถระบุตัวตนได้ โดยลําดับเนื้อหาของแบบสอบถามประกอบไป
ด้วยคําถามคัดกรอง (Screening questions) และคําถามหลัก 4 ส่วน ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรม
ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) การรับรู้อัตลักษณ์และการรับรู้การสื่อสารการตลาด 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จะนําข้อมูลใส่รหัสและ
ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency distributions) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean: M) เพ่ือใช้วิเคราะห์การรับรู้อัตลักษณ์ และการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ในสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยเร่ืองการรับรู้อัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 
บนสื่อออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) และเพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ใน
ด้านประโยชน์และเนื้อหาจากมุมมองของผู้บริโภค การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
ด้วยวิธีการวิจัยแบบการสํารวจ (Survey research) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) 
จํานวน 300 คน จากนั้นประมวลผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 



 

52 
 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 4 No. 2 July – December 2025, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไป 

จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด มีจํานวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 
77.7 และช่วงอายุระหว่าง 31 - 40 ปีมากที่สุด จํานวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 อาศัยอยู่ในเขตปริมณฑล  
มากท่ีสุด จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมา คือ กรุงเทพมหานคร จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.7 โดยผู้ตอบแบบสอบถามอาศัยอยู่ในเขตปริมณฑลมีจํานวนมากกว่ากรุงเทพมหานครเพียง 5 คน มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 88.7 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มากท่ีสุด จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 และมีรายได้ 20,001 - 40,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 237 คน  
คิดเป็นร้อยละ 79.0 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสัตว์เลี้ยงในครอบครองมากที่สุด จํานวน 277 คน 
คิดเป็นร้อยละ 92.3 

ส่วนท่ี 2 การติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการติดตามอินฟลู เอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ในสื่อออนไลน์ ระยะเวลาต้ังแต่ 1 ปีข้ึนไป จํานวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 ติดตาม 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) บนช่องทาง TikTok มากท่ีสุด จํานวน 212 คน  คิดเป็นร้อยละ 70.7 
โดยความสนใจหรือเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ประเภท แมว มากท่ีสุด จํานวน 176 
คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 และเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) นั้น ๆ ด้วยเหตุผล คือ  
ความน่ารักของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มากท่ีสุด จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3  

ส่วนท่ี 3 การรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 

จากผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 300 คน พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมของ 
การรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในการเลือกติดตามอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียรวม 
3.60 โดยอัตลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ 3.88 รองลงมา คือ อัตลักษณ์ด้านความน่ารัก  
มีค่าเฉล่ีย 3.70 อัตลักษณ์ด้านการพากย์เสียง มีค่าเฉลี่ย 3.64 อัตลักษณ์ด้านบุคลิกภาพกวน ๆ มีค่าเฉล่ีย 3.63 
และอัตลักษณ์ด้านบุคลิกภาพท่ีซุกซนและข้ีอ้อนอบอุ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 3.62 สําหรับอัตลักษณ์ของ  
Pet influencer ท่ีมีผลในการเลือกติดตามท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer)  
ท่ีไม่มีการพากย์เสียง ค่าเฉลี่ย 3.46  

ส่วนท่ี 4 การรับรู้การส่ือสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 

การรับรู้การสื่อสารการตลาดจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 
ด้านประโยชน์และด้านเนื้อหา โดยด้านเนื้อหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ในภาพรวมด้านนี้เป็นลําดับแรก 
รับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) รองลงมา คือ ด้านประโยชน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ด้าน
ประโยชน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.27) ซ่ึงท้ัง 2 ด้าน มีรายละเอียด ดังนี้ 

 4.1 ด้านเนื้อหา กลุ่มตัวอย่างมักจดจําสินค้าของคนท่ีถูกนําเสนอโดยอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ท่ีชื่นชอบได้ โดยการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.65 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อ
สินค้าของคนท่ีไม่เคยคิดจะซื้อมาก่อนจากคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีค่าเฉลี่ย 4.38 
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กลุ่มตัวอย่างมักจะได้ทําความรู้จักกับแบรนด์ใหม่ ๆ จากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีค่าเฉลี่ย 4.30 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ทําให้กลุ่มตัวอย่างกลายเป็นลูกค้าประจําของแบรนด์ท่ีได้รับการนําเสนอ 
มีค่าเฉลี่ย 4.25 และกลุ่มตัวอย่างเคยซ้ือสินค้าของสัตว์ท่ีไม่เคยคิดจะซ้ือมาก่อนจากคําแนะนําอินฟลูเอนเซอร์สัตว์
เลี้ยง (Pet influencer) มีค่า เฉลี่ย 4.20 สําหรับการรับรู้การส่ือสารการตลาดอินฟลู เอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) (ด้านเนื้อหา) ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างมักจดจําสินค้าของสัตว์ท่ีถูกนําเสนอโดยอิน
ฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีชื่นชอบได้ มีค่าเฉลี่ย 4.02 

  4.2 ด้านประโยชน์  กลุ่ม ตัวอย่าง รู้สึก ว่าการสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลู เอนเซอร์สัต ว์ เลี้ ยง  
(Pet influencer)  ช่วยเพิ่มความน่าสนใจในการนําเสนอสินค้าและบริการมีการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 
4.58 รองลงมา คือ การนําเสนอสินค้าจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
ของกลุ่มตัวอย่างมากกว่าอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ท่ีเป็นบุคคล มีค่าเฉลี่ย 4.33 กลุ่มตัวอย่างมักไม่กดข้าม
โฆษณาท่ีอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เป็นผู้นําเสนอ มีค่าเฉลี่ย 4.29 กลุ่มตัวอย่างมักจะซ้ือสินค้าหรือ
บริการตามคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีค่าเฉลี่ย 4.21 และกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่า 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) สามารถนําเสนอสินค้าและบริการในแขนงอ่ืน ๆ เช่น สินค้าประเภท
ความงามสินค้าประเภทคอนโดและบ้าน สินค้าประเภทไลฟ์สไตล์ ฯลฯ โดยไม่มีผลในด้านของความน่าเชื่อถือ  
มีค่าเฉลี่ย 4.20 สําหรับการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) (ด้านประโยชน์) 
ท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าการรีวิวสินค้าผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มี 
ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.02 

อภิปรายผลการวิจัย  

 ส่วนท่ี 1 การรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) จากมุมมองของผู้บริโภค    
จากผลการศึกษา พบว่า การรับรู้อัตลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก โดยเฉพาะการรับรู้อัตลักษณ์ทางด้านกายภาพของสัตว์เลี้ยง เช่น ความอ้วนกลม ขนฟู สีขน เป็น
สิ่งจูงใจกลุ่มผู้บริโภคมากท่ีสุด เพราะอัตลักษณ์ความน่ารักของสัตว์เหล่านี้ส่งผลให้ผู้ท่ีได้รับชมรู้สึกสบายใจเป็น
เบื้องต้น   จนเกิดความน่าเชื่อถือและเกิดการสนับสนุนสินค้าท่ีสัตว์เลี้ยงเหล่านี้เป็นพรีเซนเตอร์ในท่ีสุด มากไปกว่า
นั้นในการศึกษาคร้ังนี้ยังพบด้วยว่ายังมีส่วนอ่ืน เช่น อัตลักษณ์ท่ีเจ้าของสร้างข้ึนผ่านการนําเสนอเนื้อหา โดยเฉพาะ 
การพากย์เสียงเป็นคนหรือการพากย์เสียงเลียนแบบคน และการแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าท่ีน่ารักจากการศึกษาพบว่าจะ
ได้รับความชื่นชอบจากผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยข้อมูลจาก Digimusketeers (2565) พบว่า มีการวิจัยท่ียืนยันว่า 
การนําเสนอเนื้อหาท่ีมีสัตว์เลี้ยงอยู่ในเร่ืองราวคร้ังนั้น ๆ จะช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมจากผู้บริโภคได้ถึง 63% รวมถึง
ยังทําให้ตราสินค้าเข้าถึงผู้คนได้ง่ายมากข้ึน มีความเป็นมิตรมากข้ึน ท้ังยังช่วยขยายกลุ่มเป้าหมายจากเดิมไปสู่
กลุ่มเป้าหมายใหม่ท่ีกําลังจะกลายเป็นแฟนคลับของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านั้นอีกด้วย 
ท้ังนี้เนื่องจากการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของมนุษย์เราส่วนใหญ่มักถูกขับเคลื่อนด้วย “อารมณ์” มากกว่า 
การใช้ “เหตุผล” สูงถึง 95% ทําให้การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงเป็นการตลาดท่ีเล่นกับอารมณ์ของผู้ซ้ือได้
เป็นอย่างดี จึงทําให้เป็นท่ีนิยมมากในปัจจุบัน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของอัจฉรา รุจิระพงค์ (2564) ท่ีศึกษาเร่ือง 
ทัศนคติและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในช่องทางเฟซบุ๊กในด้าน
ของการรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้รับสารท่ีมีต่ออินฟลูเอนเซอร์ โดยศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
มีความสัมพันธ์ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคผ่านการสื่อสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงจากการศึกษา พบว่า คุณภาพของเนื้อหาท่ีโพสต์ ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์
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เลี้ยง (Pet influencer) และความสัมพันธ์กับสังคมออนไลน์ต่อผู้ชม ไม่ว่าจะเป็นในแนวทางความคิดสร้างสรรค์ 
ความสนุกสนาน หรือความบันเทิง ล้วนเป็นปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 
(Pet influencer) และการสร้างทัศนคติท่ีดีต่ออินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) หรืออาจทําให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจและมีปฏิกิริยาตอบกลับท่ีดีต่อโฆษณาหรือกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ดังนั้น การสร้างอัตลักษณ์ท่ีชัดเจนและน่าสนใจสําหรับอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 
จึงมีความสําคัญในการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ท้ังนี้ สัตว์เลี้ยงมีความสามารถพิเศษใน
การสร้างความรู้สึกร่วมระหว่างคนในสังคม เนื่องจากคนส่วนใหญ่มีประสบการณ์เลี้ยงสัตว์หรือมีสัตว์เลี้ยง ทําให้เกิด
ความเชื่อมโยงทางอารมณ์ได้ง่าย ความน่ารักไร้เดียงสาหรือความซุกซนวุ่นวายของสัตว์เลี้ยงแต่ละตัวมีเสน่ห์เฉพาะท่ี
ดึงดูดผู้ชม ก่อให้เกิดความผูกพันและความภักดีในระยะยาว (Newfolder Aum, 2568) นอกจากนี้ ยังพบเพ่ิมเติม
ด้วยว่าอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านี้ยังมีความเชื่อมโยงกับคนโสดหรือคนหนุ่มสาวท่ีมี
พฤติกรรมเลี้ยงสัตว์เสมือนลูกอีกด้วย เพราะคนเหล่านี้มักจะเชื่อมโยงสัตว์เลี้ยงท่ีตนเลี้ยงกับภาพของอินฟลูเอนเซอร์
สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีปรากฎในสื่อเพราะรู้สึกเหมือนกับได้ดูสัตว์เลี้ยงท่ีตนรักเช่นกัน มากไปกว่านั้น คนกลุ่ม
นี้ยังส่งผลให้เกิดการบริโภคสินค้าและบริการท่ีเพ่ิมข้ึนด้วยท้ังสินค้าของคนและสัตว์ โดยจะให้ความสําคัญกับสินค้า
และบริการเรื่องคุณภาพ ความปลอดภัยในระดับสูง และราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ ซ่ึงถือเป็นผลพลอย
ได้กับการกระตุ้นยอดขายสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้อีกส่วนหนึ่งด้วย 

ส่วนท่ี 2 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในด้าน
ประโยชน์และด้านเนื้อหา 

จากผลการศึกษา พบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดจากอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) 
แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์และด้านเนื้อหา โดยด้านเนื้อหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ใน
ภาพรวมด้านนี้เป็นลําดับแรก รับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) รองลงมา คือ ด้านประโยชน์ พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ด้านประโยชน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.27) โดยการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดในแง่เนื้อหาพบว่า อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ช่วยทําให้เกิดการจดจําสินค้าได้ง่าย  และมี
ส่วนกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้าท่ีไม่เคยคิดว่าจะซ้ือมาก่อนจากคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet 
influencer) มากไปกว่านั้น คือ ทําให้เกิดการรับรู้แบรนด์ใหม่ ๆ เพ่ิมมากข้ึนจากการนําเสนอของอินฟลูเอนเซอร์
สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านี้ ท้ังนี้เป็นเพราะการนําเสนอสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็น
สัตว์จะช่วยเสริมสร้างความน่าสนใจ ตลอดจนสร้างการจดจําและการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand awareness)  
ได้เป็นอย่างมาก โดยปัจจัยท่ีทําให้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เติบโตข้ึนมาจากการเพ่ิมข้ึนของ
ครัวเรือนท่ีมีสัตว์เลี้ยง ผู้บริโภคจึงพยายามหาวิธีเชื่อมโยงกับสัตว์เลี้ยงของตนผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย และยังพบว่า
ผู้บริโภคใช้เวลากับโซเชียลมีเดียมากข้ึนด้วย จึงทําให้พวกเขาเห็นเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) บ่อยข้ึน ผู้คนมักรู้สึกเชื่อถืออินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มากกว่าอินฟลูเอนเซอร์
ท่ัวไป เนื่องจากพวกเขามองว่าอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เข้าใจและห่วงใยสัตว์เลี้ยงเช่นเดียวกับ
พวกเขาเอง อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) จึงกลายเป็นเคร่ืองมือสําคัญสําหรับแบรนด์ท่ีต้องการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเจ้าของสัตว์เลี้ยง ด้วยเหตุนี้ อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) จึงสามารถช่วยแบรนด์สร้าง
การรับรู้และเข้าถึงกลุ่มผู้ชมใหม่ ๆ ท้ังยังช่วยสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้าผ่านการรีวิวสินค้าและบริการต่างๆ อีกด้วย 
(ณัฐชา เอ่ียมสิน, 2567)  
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 อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัย พบว่า การรับรู้ในแง่ประโยชน์ของการใช้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง 
(Pet influencer) คือ สามารถช่วยเพ่ิมความน่าสนใจของสินค้าและบริการได้มากข้ึน รวมถึงทําให้เกิดการรับรู้และ 
มีอิทธิพลมากกว่าอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็นคนอีกด้วย นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างยังระบุด้วยว่ามักจะไม่กดข้ามคลิปวิดีโอท่ี
นําเสนอด้วยอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เหล่านี้ เพราะเกิดความเชื่อม่ันว่าการโฆษณาหรือนําเสนอ
เนื้อหาเหล่านี้ไม่ได้มุ่งขายสินค้า (Hard sale) จนเกินไป เพราะแทรกความบันเทิงผ่านความน่ารักของสัตว์เหล่านั้น   
จึงทําให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมในเรื่องเล่าด้วยสัตว์เลี้ยงจึงกลายเป็นผู้มีอิทธิพลเพราะมีข้อมูลหรือเป็นสินค้าท่ีท้ังเจ้าของ
หรือตัวสัตว์เลี้ยงใช้เอง มีประสบการณ์ตรงกับสินค้าหรือบริการเหล่านั้น จึงเกิดการคล้อยตามได้โดยง่าย ซ่ึง 
การสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ไม่ได้ถูกจํากัดอยู่ในสินค้าประเภทสัตว์เลี้ยง
เท่านั้น แต่สินค้าประเภทอ่ืน ๆ รวมท้ังสินค้าของคนก็ยังสามารถนําเสนอได้โดยไม่มีผลในด้านของความน่าเชื่อถืออีก
ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของญาณิกา ตันอุดม (2566) ศึกษาเร่ืองปัจจัยของ Pets Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซ้ืออาหารเสริมสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย พบว่า ระดับการรับรู้ปัจจัยของอินฟลูเอนเซอร์
สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ด้านตัวบุคคลของบริโภคเจเนอเรชันวาย ภาพรวมพบว่ามีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก โดยด้านความไว้วางใจมีระดับการรับรู้ของบริโภคเจเนอเรชันวายมากที่สุด ซ่ึงหมายถึงผู้บริโภคไว้ใจผลิตภัณฑ์ท่ี 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีการทดลองใช้จริงแล้วเกิดความประทับใจหรือไม่ประทับใจจึงมา 
บอกต่อ รองลงมา คือ ด้านความเคารพ ซ่ึงหมายถึงผู้บริโภคเกิดการยอมรับอินฟลู เอนเซอร์สัตว์เลี้ยง  
(Pet influencer) ท่ีเป็นแบบอย่างท่ีดีและเป็นท่ียอมรับของสังคม ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญพบว่าผู้บริโภคจะ
เชื่อถืออินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีมีความเชี่ยวชาญทางด้านผลิตภัณฑ์สําหรับสัตว์เลี้ยง  
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายพบว่าผู้บริโภคจะสนใจอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ประเภทสัตว์
เลี้ยงท่ีเลี้ยงเหมือนกันกับผู้บริโภค และลําดับสุดท้าย คือ ด้านความดึงดูดใจ ซ่ึงหมายถึงผู้บริโภคชื่นชอบ 
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณาหรือนําเสนอสินค้า 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์  

จากผลการศึกษาเห็นได้ว่าอัตลักษณ์ของฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) มีผลโดยตรงต่อการ
สื่อสารการตลาด ดังนั้น ผู้ท่ีทําการตลาดผ่านฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ควรให้ความสําคัญ ในการ
สร้างและเสริมสร้างอัตลักษณ์ท่ีชัดเจน น่าสนใจ และมีความเป็นเอกลักษณ์ เพ่ือดึงดูดและรักษาผู้ติดตาม ในระยะ
ยาว ซ่ึงอาจรวมถึงการมีคาแรคเตอร์ท่ีเป็นท่ีจดจํา การสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณค่าและการสร้างความสัมพันธ์ ท่ีใกล้ชิดกับ
ผู้ติดตาม 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. จากผลการศึกษา พบว่า การศึกษาและอาชีพมีผลต่อการรับรู้อัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาด ดังนั้น 
ในการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดควรคํานึงถึงลักษณะของผู้ติดตามท่ีมีความแตกต่างในด้านเหล่านี้ และสามารถ
ปรับเนื้อหาหรือโฆษณาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลาย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสาร 

2. จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ท่ีติดตามฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เป็นระยะเวลานาน มี
ความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งกับการรับรู้อัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาด ดังนั้น การรักษาผู้ติดตามเก่าและ การสร้าง
ความสัมพันธ์อย่างย่ังยืนจึงเป็นสิ่งสําคัญ ผู้ท่ีทําการตลาดควรเน้นการสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณค่าและ สามารถตอบโจทย์
ความต้องการของผู้ติดตามได้อย่างต่อเนื่อง 
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ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

1. การศึกษาคร้ังนี้มุ่งเน้นไปท่ีผู้บริโภคท่ัวไป แต่ยังไม่มีการสํารวจในเชิงลึกเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย ท่ีมีความ
แตกต่าง เช่น อายุ เพศ หรือภูมิศาสตร์ ในการศึกษาครั้งต่อไปควรทําการแบ่งกลุ่มตัวอย่างให้มี ความหลากหลาย
มากข้ึนเพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลุมและสามารถปรับกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม 

2. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการรับรู้อัตลักษณ์และการสื่อสาร 
การตลาดของฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) ในสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค จึงควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) เพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) การสนทนากลุ่ม (Focus group) 
ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากย่ิงข้ึน   

3. ควรมีการศึกษาในระยะยาว เพ่ือติดตามการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม การติดตามและการรับรู้อัตลักษณ์ 
ของฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) เพ่ือให้เข้าใจถึงแนวโน้มและผลกระทบ ท่ีเกิดข้ึนในระยะยาว 

4. ควรขยายขอบเขตไปยังการเปรียบเทียบระหว่างฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง (Pet influencer) กับอินฟลูเอน
เซอร์ ประเภทอ่ืน ๆ เช่น Fashion influencers หรือ Fitness influencers เพ่ือศึกษาว่าแต่ละประเภทมีความ
แตกต่าง กันในด้านการสร้างอัตลักษณ์และการสื่อสารการตลาดอย่างไร 

5. ควรใช้เทคโนโลยีหรือเคร่ืองมือท่ีสามารถวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกมากข้ึน เช่น การวิเคราะห์ความรู้สึก 
(Sentiment analysis) หรือการใช้เคร่ืองมือ AI ในการสํารวจความคิดเห็นและการรับรู้ของผู้ติดตาม เพ่ือให้ได้ข้อมูล 
ท่ีหลากหลายและมีความแม่นยําสูงข้ึน 

6. ควรศึกษาการประกอบสร้างอัตลักษณ์ระหว่างตัวสัตว์เลี้ยงและตัวเจ้าของท่ีเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อกัน 
และกันในการสร้างสรรค์เนื้อหาบนสื่อออนไลน์ 

รายการอ้างอิง 
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