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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับความน่าเชื่อถือและการสื่อสารทางการตลาด
ของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์
เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อทัศนคติในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงของผู้สูงวัย และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสาร
ทางการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อทัศนคติในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงของผู้สูงวัย 
การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคอายุ 60 ปี 
ขึ้นไป ในประเทศไทยที่ติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน 
 ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดย
องค์ประกอบด้านความน่ารักและความน่าสนใจโดดเด่นที่สุด รองลงมาคือ ความรู้หรือประสบการณ์ที่เหมาะสม
กับเนื้อหาและความสามารถในการสร้างความเพลิดเพลิน ขณะที่ด้านความจริงใจอยู่ในระดับสูงแต่มีค่าเฉลี่ย
ต่ ากว่าองค์ประกอบอ่ืนเล็กน้อย ด้านการสื่อสารทางการตลาดเชิงนวัตกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับอินฟลูเอนเซอร์โดดเด่นที่สุด รองลงมาคือ ความสร้างสรรค์ในการน าเสนอ
และความเหมาะสมของเนื้อหากับผู้สูงวัย ส่วนความชัดเจนของข้อมูลอยู่ในระดับมากแต่มีความส าคัญ
รองลงมา ทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก สะท้อนถึงการเปิดรับและการยอมรับรูปแบบการ
สื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงในกลุ่มผู้สูงวัย ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบล าดับขั้นเพ่ือศึกษา
ความน่าเชื่อถือและการสื่อสารทางการตลาดเชิงนวัตกรรมของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ใน
บริบทสังคมสูงวัย พบว่า โมเดลที่ประกอบด้วยตัวแปรอิสระหลายตัว เช่น ความชัดเจนของข้อมูล ความ
เหมาะสม ความน่าเชื่อถือ ความน่าสนใจของเนื้อหา และความดึงดูดใจ สามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โมเดลมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตัวแปร อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม
ในระดับเหมาะสม ค่าคลาดเคลื่อนของการประมาณค่าอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ และค่าการทดสอบความเป็น
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อิสระของค่าคลาดเคลื่อนชี้ให้เห็นว่าโมเดลมีความเหมาะสมและน่าเชื่อถือส าหรับการพยากรณ์ในบริบท
ดังกล่าว 
 
ค ำหลัก: อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง ความน่าเชื่อถือ การสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรม ทัศนคติ สังคมสูงวัย 
 
Abstract 
 This study aimed to 1) examine the credibility and marketing communication of 
pet influencers on online platforms, 2) investigate the credibility factors of pet influencers 
that affect older adults’ attitudes toward pet ownership, and 3) explore the marketing 
communication factors of pet influencers that influence older adults’ attitudes toward 
pet ownership. This quantitative study employed a questionnaire to collect data from 
400 Thai consumers aged 60 and above who follow pet influencers on social media. 
Data were analyzed using descriptive statistics and Stepwise Multiple Regression. 
 The results indicated that the overall credibility of pet influencers was very high, 
with the attributes of cuteness and attractiveness being the most prominent, followed 
by relevant knowledge or experience and the ability to entertain. Although sincerity was 
rated high, its mean score was slightly lower than the other attributes. Overall, innovative 
marketing communication was also rated high, with brand-influencer congruence being 
the most significant factor, followed by creativity in presentation and content suitability 
for older adults. Information clarity, while also rated high, was relatively less prominent. 
The overall consumer attitude was very positive, reflecting acceptance of pet influencer 
communication among older adults. Hierarchical multiple regression analysis revealed that 
a model including independent variables such as information clarity, content suitability, 
credibility, content attractiveness, and appeal significantly predicted the dependent 
variable. The model demonstrated strong relationships among variables, explained a 
substantial proportion of the variance in the dependent variable, had acceptable 
estimation errors, and passed tests for error independence, confirming its suitability and 
reliability for prediction in the context of an aging society. 
 
Keywords: Pet influencers, Source credibility, Innovative marketing communication, Attitudes, 

Aging society 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบัน ประเทศไทยและหลายประเทศทั่วโลกก าลังก้าวเข้าสู่สังคมสูงวัย (Aging Society) 
อย่างรวดเร็ว โดยประเทศไทยได้เข้าสู่สังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์ (Aged Society) แล้ว ซึ่งมีสัดส่วนประชากร
อายุ 60 ปี ขึ้นไป มากกว่าร้อยละ 20 ของประชากรทั้งหมด (Department of Older Persons, 2023) 
ส่งผลให้โครงสร้างประชากรและพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญ ผู้บริโภคกลุ่มสูงวัยมี
แนวโน้มให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือ ความเหมาะสม และความไม่รบกวนในการสื่อสารมากกว่าการ
สื่อสารเชิงพาณิชย์ที่รุกเร้า (Office of the National Economic and Social Development Council 
[NESDC], 2023) ขณะเดียวกัน ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามี
บทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้สูงวัยมากขึ้น ส่งผลให้องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องพัฒนารูปแบบการสื่อสาร
การตลาดให้สอดคล้องกับบริบทของสังคมสูงวัย 
 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) จึงถูกพัฒนาเป็นนวัตกรรมการสื่อสาร
การตลาด ที่สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากช่วยสร้าง
ความใกล้ชิด ความเป็นกันเอง และความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคมากกว่าการโฆษณาแบบดั้งเดิม งานวิจัย
ด้านการตลาดดิจิทัลชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเปิดรับข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์มากข้ึน โดยเฉพาะเมื่อ
รับรู้ว่าแหล่งสารมีความจริงใจและไม่น าเสนอเนื้อหาเชิงพาณิชย์อย่างโจ่งแจ้ง (Lou & Yuan, 2019; 
Campbell & Farrell, 2020) นอกจากนี้ รายงานด้านการตลาดดิจิทัลยังระบุว่า ตลาดอินฟลูเอนเซอร์ใน
ประเทศไทยมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง สะท้อนถึงบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ในกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค (Marketing Oops, 2025) 
 ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา รูปแบบของอินฟลูเอนเซอร์ได้ขยายจากบุคคลทั่วไปไปสู่ อินฟลูเอนเซอร์
สัตว์เลี้ยง (Pet Influencer) ซึ่งเป็นสัตว์เลี้ยงที่ถูกสร้างตัวตนและน าเสนอเนื้อหาบนสื่อออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่อง อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงได้รับความนิยมจากผู้ติดตามจ านวนมาก เนื่องจากมีจุดเด่นด้านความ
น่ารัก ความเป็นธรรมชาติ และการสร้างอารมณ์เชิงบวก งานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและจิตวิทยา
สังคมพบว่า ผู้บริโภคจ านวนมากมองสัตว์เลี้ยงเป็นสมาชิกในครอบครัว และเกิดความผูกพันทางอารมณ์ใน
ลักษณะเดียวกับความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Serpell, 1991; McConnell et al., 2011) ความผูกพัน
ดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเปิดรับเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเชิงบวก และมีทัศนคติที่ดีต่อ
สารและแบรนด์ที่สื่อผ่านบริบทของสัตว์เลี้ยง 
 นอกจากนี้ งานวิจัยยังพบว่า เนื้อหาที่ให้ความบันเทิงและสร้างความรู้สึกผ่อนคลายสามารถลด
แรงต้านทางการตลาด (advertising resistance) และเพ่ิมการเปิดรับสารของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ (Eisend, 2009; Duffett, 2015) แม้อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง
จะไม่สามารถสื่อสารด้วยตนเองเช่นมนุษย์ แต่ผู้บริโภคกลับมีแนวโน้มรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของอินฟลู  
เอนเซอร์สัตว์เลี้ยงผ่านการน าเสนอเนื้อหา ความสม่ าเสมอของเรื่องราว และภาพลักษณ์โดยรวม ซึ่ง
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สอดคล้องกับทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility Theory) ที่อธิบายว่าความเชี่ยวชาญ 
ความน่าไว้วางใจ และความดึงดูดใจของผู้ส่งสารมีบทบาทส าคัญต่อการยอมรับสารและการก่อตัวของ
ทัศนคติ (Hovland, Janis, & Kelley, 1953; Ohanian, 1990) 
 ในมิติของผู้สูงวัย งานวิจัยด้านสังคมศาสตร์และจิตวิทยาสุขภาพชี้ให้เห็นว่า สัตว์เลี้ยงมีบทบาท
ส าคัญต่อคุณภาพชีวิตของผู้สูงวัย ทั้งในด้านจิตใจและสังคม โดยช่วยลดความรู้สึกโดดเดี่ยว ความเครียด 
และภาวะซึมเศร้า พร้อมทั้งส่งเสริมอารมณ์เชิงบวกและความรู้สึกมีคุณค่า (Serpell, 1991; McConnell 
et al., 2011) สัตว์เลี้ยงยังถูกมองว่าเป็นกลไกสนับสนุนการสูงวัยอย่างมีคุณภาพ (Active Aging) 
เนื่องจากช่วยสร้างกิจวัตรและเพ่ิมโอกาสในการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ส่งผลให้ผู้ สูงวัยมีแนวโน้มเปิดรับ
เนื้อหาการสื่อสารที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเชิงบวกมากข้ึน 
 ความผูกพันระหว่างผู้สูงวัยกับสัตว์เลี้ยงดังกล่าวจึงส่งผลต่อกระบวนการรับรู้สารทางการตลาด 
โดยผู้สูงวัยมักเปิดรับเนื้อหาที่มีสัตว์เลี้ยงเป็นองค์ประกอบส าคัญมากกว่าการสื่อสารเชิงพาณิชย์โดยตรง 
เนื่องจากรับรู้ว่าเนื้อหาดังกล่าวมีความอ่อนโยน ไม่รบกวน และสอดคล้องกับอารมณ์และวิถีชีวิตของตนเอง 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC) ที่เน้นการสื่อสารอย่างเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย (Kotler & Keller, 2016) 
 อย่างไรก็ตาม แม้งานวิจัยจ านวนมากจะศึกษาความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์มนุษย์ แต่การ 
ศึกษาที่มุ่งเน้น อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงในบริบทสังคมสูงวัย โดยเฉพาะในประเทศไทยยังมีจ านวนจ ากัด 
และขาดการศึกษาเชิงประจักษ์ท่ีพิจารณาความน่าเชื่อถือ การสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรม และทัศนคติ
ของผู้บริโภคภายใต้กรอบแนวคิดเดียวกันอย่างเป็นระบบ ดังนั้น การศึกษานี้จึงมีความส าคัญในการเติมเต็ม
ช่องว่างทางองค์ความรู้ และเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์
สัตว์เลี้ยงให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในสังคมสูงวัยอย่างมีประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค ์
 1. เพ่ือศึกษาระดับความน่าเชื่อถือ การสื่อสารทางการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบน
สื่อออนไลน์ 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ
ทัศนคติในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงของผู้สูงวัย 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ
ทัศนคติในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงของผู้สูงวัย 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เพ่ือศึกษาระดับความน่าเชื่อถือ การสื่อสารทางการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบน
สื่อออนไลน์ 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ
ทัศนคติในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงของผู้สูงวัย 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ
ทัศนคติในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงของผู้สูงวัย 
 4. เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการและนักการตลาดน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบ
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคสูงวัย 
 
กรอบแนวคิด 

 
 
สมมติฐาน 
 H1: ปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์มีผลต่อทัศนคติในการ
เลี้ยงสัตว์เลี้ยงของผู้สูงวัย 
 H2: ปัจจัยการสื่อสารการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์มีผลต่อทัศนคติใน
การเลี้ยงสัตว์เลี้ยงของผู้สูงวัย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความน่าเชื่อถือและการสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรมของ
อินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ และความสามารถในการอธิบายทัศนคติของผู้บริโภคในบริบท
สังคมสูงวัย ข้อมูลถูกรวบรวมด้วยแบบสอบถามและวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 60 ปี ขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ในประเทศไทย และ
มีประสบการณ์ติดตามอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างน้อย 1 ช่องทาง กลุ่มตัวอย่างได้
จากการคัดเลือกโดยวิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่ม
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook, 
Instagram, TikTok และ YouTube ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถค านวณ
ได้จากสูตรของ (Cochran, 1963) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และระดับค่าความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ซึ่งสูตรในการค านวณท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
   สูตร n = (Z^2 (p)(1-p) 
           (e)^2) 
   โดย  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
     Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ = 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 
95 
     p = สัดส่วนของประชาชนที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม = 0.05 
     e = ค่าคลาดเคลื่อนของการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ ร้อยละ 5 
   แทนค่าสูตร n = ((1.96)^2 (0.50)(1-0.50))/((0.05)^2) 
       n = 384.16 ≈ 385 คน 
  ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลในการวิเคราะห์ข้อมูล 
และให้มีโอกาสเกิดความคลาดเคลื่อนน้อยลง (Kerlinger, 1972) ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนด 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งพัฒนาขึ้นจากการทบทวน
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
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  ส่วนที่ 2 ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยง พัฒนาจากแนวคิด ทฤษฎีความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งสาร (Ohanian, 1990) ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ ความดึงดูดใจ 
  ส่วนที่ 3 การสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรมของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ 
อ้างอิงแนวคิด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) (Kotler & Keller, 2016) ประกอบด้วย ความ
น่าสนใจของเนื้อหา ความสร้างสรรค์ในการน าเสนอ ความเหมาะสมและไม่รบกวนผู้บริโภค ความชัดเจน
ของข้อมูล ความเหมาะสมในการสื่อสารแบรนด์ 
  ส่วนที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภค พัฒนาจากแนวคิดทัศนคติผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 
2010) ครอบคลุมด้านความรู้สึก ความคิดเห็น การประเมินโดยรวม 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
  แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 
จ านวน 3 ท่าน และประเมินความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยโดยใช้ดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึ่งมีค่าไม่
น้อยกว่า 0.50 ทุกข้อ จากนั้นน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวนไม่น้อยกว่า 30 คน เพ่ือตรวจสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยก าหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นไม่น้อยกว่า 0.70 ซึ่งสอดคล้องกับ
เกณฑ์ของ Hair et al. (2010) โดยค่าความเชื่อม่ันได้แก่ 0.98 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook และ Line โดยแจ้งวัตถุประสงค์ของการวิจัยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทราบอย่าง
ชัดเจน และยืนยันว่าข้อมูลจะถูกน าไปใช้เพ่ือการวิจัยเท่านั้น 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
   1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   2. วิเคราะห์ความสามารถในการอธิบายทัศนคติของผู้บริโภคด้วย การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ  
   3. ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย ด้านอายุ พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
ผู้สูงอายุตอนต้น รองลงมาคือ ผู้สูงอายุตอนปลาย ในด้านระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาต่ า
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กว่าปริญญาตรี รองลงมาคือ ระดับปริญญาตรี และมีสัดส่วนเพียงเล็กน้อยที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลายทางประชากรศาสตร์ และส่วนใหญ่อยู่ในวัยผู้สูงอายุ  
ช่วงต้นของสังคมสูงวัย 
 ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ทุก
องค์ประกอบได้รับการประเมินในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน โดยด้านที่โดดเด่นที่สุด คือ ความน่ารักและความ
น่าสนใจ รองลงมาคือ ความรู้หรือประสบการณ์ท่ีเหมาะสมกับเนื้อหา และความสามารถในการสร้างความ
เพลิดเพลิน ส่วนการน าเสนอเนื้อหาอย่างจริงใจแม้อยู่ในระดับสูง แต่มีค่าเฉลี่ยต่ ากว่าด้านอ่ืนเล็กน้อย 
สะท้อนว่าความดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความเหมาะสมของเนื้อหา เป็นปัจจัยส าคัญต่อการรับรู้
ความน่าเชื่อถือของผู้สูงวัย 
 ด้านการสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก ทุกด้านได้รับการประเมินใน
ระดับมากเช่นกันโดยความเหมาะสมระหว่างแบรนด์กับอินฟลูเอนเซอร์ได้รับคะแนนสูงสุด รองลงมาคือ  
ความสร้างสรรค์ในการน าเสนอ และความน่าสนใจของเนื้อหาที่สอดคล้องกับผู้สูงวัย ขณะที่ความชัดเจน
ของข้อมูลสินค้าและบริการมีค่าเฉลี่ยต่ ากว่าด้านอ่ืนเล็กน้อย แต่ยังอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าความ
สอดคล้องของแบรนด์และรูปแบบการน าเสนอที่เหมาะสมเป็นปัจจัยส าคัญต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร 
 ส าหรับทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้สูงวัยมีมุมมองเชิงบวกต่ออินฟลูเอนเซอร์
สัตว์เลี้ยงและการสื่อสารผ่านช่องทางดังกล่าว โดยมองว่าเป็นรูปแบบที่เหมาะสมกับสังคมสูงวัย และ
ยอมรับการน าเสนอสินค้าและบริการผ่านช่องทางนี้ แม้ค่าเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมจะต่ ากว่าบางด้านเล็กน้อย 
แต่ยังสะท้อนถึงการเปิดรับและการยอมรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดลักษณะใหม่นี้ในกลุ่มผู้สูงวัย 
 
ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบล าดับขั้น (Stepwise Multiple Regression) ของปัจจัย
ด้านความน่าเชื่อถือและการสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรมของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ใน
บริบทสังคมสูงวัย 
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 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบล าดับขั้น (Stepwise Multiple Regression) 
เพ่ือศึกษาความน่าเชื่อถือและการสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรมของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อ
ออนไลน์ในบริบทสังคมสูงวัย พบว่า โมเดลที่ 5 ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ MC4 (ความชัดเจน
ของข้อมูล), MC3 (ความเหมาะสม), E2 (ความน่าไว้วางใจ), MC1 (ความน่าสนใจของเนื้อหา) และ E3 
(ความดึงดูดใจ) สามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (F = 84.019) 
 โมเดลนี้มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) = .718 และอธิบายความแปรปรวนของตัวแปร
ตามได้ร้อยละ 51.6 (R² = .516, Adjusted R² = .510) โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการ
ประมาณค่าเท่ากับ .302 นอกจากนี้ ค่า Durbin–Watson เท่ากับ 1.994 ซึ่งใกล้ 2 แสดงว่าค่าคลาดเคลื่อน
เป็นอิสระต่อกัน จึงยืนยันได้ว่าโมเดลมีความเหมาะสมและน่าเชื่อถือส าหรับการน าไปใช้พยากรณ์ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบล าดับขั้นเพ่ือศึกษาความน่าเชื่อถือและการสื่อสารการตลาด
เชิงนวัตกรรมของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงบนสื่อออนไลน์ในบริบทสังคมสูงวัย พบว่า โมเดลที่ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระหลายตัวสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญ โมเดลมีความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรอิสระและตัวแปรตามอย่างเหมาะสม อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ในระดับที่ยอมรับได้ 
ค่าคลาดเคลื่อนของการประมาณค่าอยู่ในเกณฑ์มาตรฐาน และชี้ให้เห็นว่าค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน 
สรุปได้ว่าโมเดลมีความเหมาะสมและน่าเชื่อถือส าหรับการพยากรณ์อย่างไรก็ตาม การสื่อสารการตลาดเชิง
นวัตกรรม โดยเฉพาะตัวแปร MC4 (ความชัดเจนของข้อมูล) และMC3 (ความเหมาะสม) มีบทบาทเสริม
และมีอิทธิพลสูงสุดต่อทัศนคติของผู้สูงวัย ผลการวิเคราะห์สะท้อนให้เห็นว่าผู้สูงวัยไม่ได้พิจารณาเพียง
ภาพลักษณ์หรือความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์เท่านั้น แต่ยังให้ความส าคัญกับรูปแบบ วิธีการน าเสนอ 
และความสอดคล้องของเนื้อหากับบริบทและความสนใจของตนเอง 
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อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยที่พบว่า ผู้สูงวัยให้การประเมินความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์สัตว์เลี้ยงใน
ระดับสูงมาก โดยเฉพาะด้านความน่ารัก ความน่าสนใจ และความสามารถในการสร้างความเพลิดเพลิน 
สอดคล้องกับงานวิจัยด้านการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ที่ชี้ว่า ความดึงดูดใจและความเชี่ยวชาญของผู้ส่งสารมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Lou & Yuan, 2019; Sokolova & 
Kefi, 2020) นอกจากนี้ งานของ Djafarova และ Rushworth (2017) ยังพบว่า ผู้บริโภครับรู้ความ
น่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ผ่านความใกล้ชิดและความเป็นธรรมชาติของเนื้อหา ซึ่งอาจอธิบายได้ว่าผู้สูง
วัยประเมินความน่าเชื่อถือในลักษณะองค์รวม โดยให้ความส าคัญกับประสบการณ์เชิงอารมณ์และ
ความรู้สึกเชื่อมโยงมากกว่าการแยกพิจารณาองค์ประกอบย่อย 
 ในด้านการสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรมที่พบว่าความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับอินฟลูเอน
เซอร์เป็นปัจจัยส าคัญที่สุด สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Schouten, Janssen และ Verspaget (2020) 
ที่ระบุว่า ความสอดคล้อง (fit) ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์ช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือของสาร
และทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับงานของ Breves et al. (2019) ที่ชี้ว่าความ
สอดคล้องและความจริงแท้ (authenticity) เป็นตัวแปรส าคัญในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค ผลการวิจัยครั้งนี้
จึงสนับสนุนแนวคิดว่าผู้สูงวัยไม่ได้พิจารณาเพียงตัวบุคคล แต่ให้ความส าคัญกับบริบทการน าเสนอ ความ
เหมาะสม และความสร้างสรรค์ของเนื้อหา ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มการสื่อสารการตลาดยุคดิจิทัลที่เน้น
ประสบการณ์ (experience-based communication) 
 ส าหรับทัศนคติของผู้บริโภคที่อยู่ในระดับเชิงบวกโดยรวม สะท้อนถึงการเปิดรับสื่อดิจิทัลของ 
ผู้สูงวัยที่เพ่ิมขึ้นในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา งานของ Vroman, Arthanat และ Lysack (2015) และ Anderson 
และ Perrin (2017) ชี้ให้เห็นว่าผู้สูงวัยมีแนวโน้มใช้สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น และสามารถพัฒนาทัศนคติ
เชิงบวกต่อเทคโนโลยีเมื่อเนื้อหามีความเหมาะสม เข้าใจง่าย และสอดคล้องกับบริบทชีวิตของตนเอง ผล
การศึกษานี้จึงสะท้อนการเปลี่ยนผ่านเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคสูงวัยในสังคมดิจิทัล 
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบล าดับขั้นที่พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรมเพ่ิม
อ านาจการอธิบายทัศนคติได้มากกว่าความน่าเชื่อถือเพียงอย่างเดียว สอดคล้องกับงานของ De Veirman, 
Cauberghe และ Hudders (2017) ที่พบว่าลักษณะการน าเสนอและบริบทของอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อ
การประเมินแบรนด์และทัศนคติของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ อีกทั้ง Lou และ Yuan (2019) ยังยืนยันว่า
คุณภาพของเนื้อหา (content value) มีบทบาทส าคัญต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อมากกว่าปัจจัยเชิง
บุคลิกภาพบางประการของอินฟลูเอนเซอร์ 
 โดยสรุป ผลการวิจัยครั้งนี้สนับสนุนวรรณกรรมร่วมสมัยด้านการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ที่ชี้ว่า 
การก่อรูปทัศนคติของผู้บริโภคมิได้ขึ้นอยู่กับความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารเพียงอย่างเดียว หากแต่ต้องบูรณา
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การความสอดคล้องของแบรนด์ คุณภาพและความสร้างสรรค์ของเนื้อหา ตลอดจนความเหมาะสมกับ
บริบทของกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะในกลุ่มผู้สูงวัยที่มีลักษณะเฉพาะด้านประสบการณ์ชีวิตและการใช้สื่อ
ดิจิทัล ข้อค้นพบนี้จึงมีนัยส าคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในสังคมสูงวัยอย่างยั่งยืน 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
  จากผลการวิจัยที่พบว่าการสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรมมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค
สูงวัยมากกว่าความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์เพียงอย่างเดียว องค์กรและนักการตลาดจึงควรให้
ความส าคัญกับการออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารที่มีความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับอินฟลูเอนเซอร์สัตว์
เลี้ยง พร้อมทั้งพัฒนาเนื้อหาที่เหมาะสมกับบริบทของผู้สูงวัย ทั้งในด้านรูปแบบ ภาษา และความชัดเจน
ของข้อมูล เพ่ือเสริมสร้างทัศนคติเชิงบวกและความไว้วางใจอย่างยั่งยืน 
 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการและการวิจัยในอนาคต 
  การวิจัยในอนาคตควรขยายกรอบแนวคิดโดยบูรณาการตัวแปรส่งผ่านและตัวแปรก ากับ 
เช่น ความไว้วางใจ ความผูกพันทางอารมณ์ หรือระดับการรู้เท่าทันสื่อดิจิทัลของผู้สูงวัย เพ่ืออธิบายกลไก
เชิงสาเหตุของความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือ การสื่อสารการตลาดเชิงนวัตกรรม และทัศนคติของ
ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมและลึกซึ้งยิ่งขึ้น ตลอดจนเพ่ิมความเข้มแข็งเชิงทฤษฎีให้กับองค์ความรู้ด้าน
การตลาดในบริบทสังคมสูงวัยยุคดิจิทัล 
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