
 

ปัจจัยเชงิสาเหตุทีม่อีิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยง 

บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

Causal Factors Influencing Purchase Intention Pet Toys Products  

on Instagram of Consumers in Thailand 

 
1สุชญา นลิวัฒน์ และ 2*สมชาย เล็กเจริญ 

1 Suchaya Ninlawat and 2*Somchai Lekcharoen 
Corresponding author* 

วทิยาลัยนวัตกรรมดจิิทัลเทคโนโลยี มหาวทิยาลัยรังสิต 

College of Digital Innovation Technology, Rangsit University, Thailand 

E-mail: 1suchaya.n65@rsu.ac.th, 2*somchai.l@rsu.ac.th 

 

Received April 19, 2023; Revised May 14, 2023; Accepted May 26, 2023 

 

บทคัดย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์ เลี้ยงบน 

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บ

รวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่น 

สัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมและพักอาศัยในประเทศไทย  จำนวน 320 คน โดยการสุ่มตัวอย่าง 

แบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ รอ้ยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน 

และโมเดลสมการโครงสรา้ง  

 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 1) ด้าน

การตระหนักรู้  2 ) ด้ านความภักดี  3 ) ด้ านการรับรู้คุณ ภาพ  4) ด้ านความเชื่อมโยง และ  

5) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 

1.33, ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 0.03 และค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์ = 0.91 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้ร้อยละ 91 พบว่า 

ด้านความเชื่อมโยง และด้านความภักดีมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยง
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บนอินสตาแกรมตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจ สามารถนำผลวิจัยไปสร้างร้านขายผลิตภัณฑ์ของเล่น

สัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมให้ผู้บริโภคมีความทรงจำที่คุ้นเคยกับร้านค้า เพื่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ

ผลติภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลีย้ง 
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Abstract  

This article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of the purchase 

intention of pet toys on Instagram by consumers in Thailand; and 2) study causal factors 

influencing the purchase intention of pet toys on Instagram by consumers in Thailand. This study 

was quantitative research. The sample was people who have bought pet toys products on 

Instagram and live in Thailand of 320 people by convenience sampling. The tools used in the 

research were online questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, 

percentage, confirmatory factor analysis, and the structural equation model. 

The results of this research were the development of causal relationship models consisting 

of 5 components: 1) awareness; 2) loyalty; 3) perceived quality; 4) associations; and 5) purchase 

intention, and the model was consistent with the empirical data to a great extent. The statistics 

showed CMIN/df = 1.33, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03, and the final 

predictive coefficient of 0.91, indicating that the variables in the model can explain the variance of 

the purchase of Intention pet toys products on Instagram by 91 percent. It was found that 

associations and loyalty have direct influences on purchase intentions for pet toys on Instagram. 

The results of this research can be used by entrepreneurs to create shops on Instagram that are 

easy to memorize and pursue customers in order to build purchase intentions for pet toys 

products. 
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บทนำ  

ปัจจุบันสถานการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) เปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคไป 

อย่างถาวร ผูบ้ริโภคคุ้นเคยกับเทคโนโลยี การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์สูงถึง 1,000-8,000 บาท 

จากผลสำรวจฟิวเจอร์ ช้อปเปอร์ 2021 พบว่า คนไทยเริ่มซื้อสินค้าออนไลน์ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 

สัดส่วนสูงที่สุดในโลก ซึ่ง COVID-19 เป็นส่วนสำคัญให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยนไป สะท้อนความนยิม
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เริ่มเบี่ยงเบนสู่ออนไลน์เพิ่มขึ้น และยังคงซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป แม้ COVID-19 สิ้นสุดลง (ศูนย์ข้อมูล

และข่าวสืบสวนเพื่อสิทธิพลเมือง, 2564) และผลสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย

ประจำปี พ.ศ. 2565 พบว่า การใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นทั้งที่เกิดจากวิกฤติการณ์ เทคโนโลยีพัฒนา 

รวมทั้ งความนิยมที่ เปลี่ยนแปลงไป การใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด เฉลี่ย 7 ช่ัวโมง 4 นาทีต่อวัน  

โดยประชากร Gen-Y ให้เหตุผลที่ เลือกซื้อสินค้าออนไลน์เพราะราคาถูก , มีความหลากหลาย , 

แพลตฟอร์มใช้งานง่าย, การจัดโปรโมชัน, และค่าจัดส่งถูกหรือฟรี (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2565)  

ข้อมูลพฤติกรรมทางดิจิทัลประจำปี ค.ศ. 2023 โดยข้อมูลของไทยแสดงให้เห็นว่าประชากร 

ชื่นชอบอินสตาแกรมเป็นอันดับที่ 4 และข้อมูลพฤติกรรมทางดจิทิัลของทั่วโลกอินสตาแกรมมีคนใชม้าก

เป็นอันดับ 4 เช่นกัน ซึ่งปัจจุบันมีผู้ใช้งานกว่า 2 พันล้านบัญชี (Datareportal, 2023) อินสตาแกรม 

(Instagram) หรือเรียกสั้น ๆ ว่า ไอจี ให้บริการฟรี จุดเด่นเน้นการเผยแพร่รูปภาพและคลิปวิดีโอสั้น ๆ 

ใช้บริการได้ทุกระบบปฏิบัติการ (ทีโอทีดิจทิัลทิปส์, 2562) อินสตาแกรมแต่ละประเภทมีจุดประสงค์ใน

การใช้งานแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการใช้เพื่อโปรโมทสินค้าหรือบริการ เผยแพร่รูปให้เพื่อน ๆ ที่

ติดตามได้ชมและสามารถแสดงความคิดเห็นใต้รูปได้ จงึทำให้ได้รับความสนใจจากตราสินค้าต่าง ๆ ที่มี

แข่งขันสูงเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากขึ้น (Digimusketeers, 2564)  

ตลาดสัตว์เลี้ยงของไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องจากพฤติกรรมการเลี้ยงสัตว์เหมือนลูก 

(Pet Parent) เจ้าของพร้อมจ่ายเงินถ้าทำให้สัตว์เลี้ยงมีคุณภาพชีวติที่ดีขึน้ (ฐานเศรษฐกิจดิจทิัล, 2565) 

โดยมีค่าใช้จ่ายในการดูแลสัตว์เลี้ยงต่อตัวเฉลี่ย 14,200 บาทต่อปี ในขณะเดียวกันหน่วยงานเก็บข้อมูล

สถิติระดับโลกคาดการณ์ว่าตลาดสัตว์เลี้ยงทั่วโลกมีมูลค่าสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับตลาดสัตว์เลี้ยงไทย 

ข้อมูลปัจจุบันมีการขึ้นทะเบียนสุนัข-แมวเพิ่มขึ้น แต่อัตราการเกิดของเด็กในไทยลดลง สะท้อนให้ 

เห็นถึงครอบครัวจำนวนมากนิยมเลี้ยงสัตว์เพื่อเติมเต็มครอบครัว หลายธุรกิจจึงเลือกทำการตลาดแนว 

การตลาดสัตว์เลี้ยงมากขึ้น เพราะการที่ผู้บริโภคเห็นภาพโฆษณาสินค้าที่มีสัตว์รวมด้วย จะส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ มากขึ้น คนไทยรุ่นใหม่นิยมเลี้ยงสุนัขเป็นอันดับ 1 แมวเป็นอันดับ อันดับ 3 

คือสัตว์เลี้ยงชนิดพิเศษ (กรุงเทพธุรกิจ, 2566) และธุรกิจสัตว์เลี้ยงที่กำลังเติบโตขึ้นคือ กลุ่มอาหาร, 

กลุ่มอุปกรณ์อัจฉริยะไปจนถึงของเล่นสัตว์เลีย้งก็เติบโตแบบก้าวกระโดดเช่นกัน (Digital Cover, 2565) 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของ

ผู้บริโภคในประเทศไทยและนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ แนวคิดของ Azzari and Pelissari (2020)   

ขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย ได้แก่ 1) ด้านการตระหนักรู้ (Awareness) เป็นการจดจำหรือการระลึกได้ถึง

ร้านค้าที่มีความเชื่อมโยงในความทรงจำของผู้บริโภค และความสามารถในการรับรู้ถึงร้านค้า 2) ด้าน

ความภักดี (Loyalty) เป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจและผูบ้ริโภคที่สะท้อนทัศนคติที่ดตี่อสินค้า

หรือบริการที่มีคุณภาพ 3) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นความคาดหวังกับคุณภาพ

สินค้าและบริการบนอินสตาแกรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมาโดยรวม  4) ด้านความเชื่อมโยง
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(Associations) เป็นการเชื่อมโยงคุณลักษณะต่าง ๆ ของผู้บริโภคคุ้นเคยกับร้านค้า ช่วยใหผู้บ้ริโภคจดจำ

ร้านค้าได้เร็วขึ้น ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่เป็นทั้งการกระทำ แรงจูงใจ หรือพฤติกรรม

ของผู้บริโภคที่แสดงออกถึงความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าและบริการเป็นอันดับแรก เนื่องจากไว้วางใจและ

รู้สกึคุ้มค่ากับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ จะทำให้โอกาสของธุรกิจก้าวไปสูค่วามสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่น

สัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ วางกลยุทธ์

เพื่อการสร้างการตระหนักรู้รวมถึงความภักดี ให้ผู้บริโภครับรู้คุณภาพ และความเชื่อมโยงร้านค้ากับ

ผูบ้ริโภคก่อให้เกิดความตั้งใจซือ้ผลติภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลีย้งบนอินสตาแกรมในอนาคต  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

ผลติภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลีย้งบนอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบน

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านการตระหนักรู้ (Awareness)  

 การตระหนักรู้เป็นการรับรู้ตราสินค้าจากโฆษณา ซึ่งผู้บริโภคจะจดจำหรือระลึกได้ถึง 

ตราสินค้าบนโฆษณาที่มีอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค และมีประสบการณ์ต่อตราสินค้านั้นมาก่อน 

(กัญญานีน์ กุลกนก และ สมชาย เล็กเจริญ, 2565) รวมไปถึงการตระหนักรู้เป็นความสามารถของ

ผู้บริโภคในการรับรู้ตราสินค้าในเงื่อนไขต่าง ๆ ด้วยวิธีการจดจำตราสินค้าและย้ำเตือนถึงตราสินค้า 

ซ้ำ ๆ ให้สิ่งที่ดีที่สุดเกี่ยวกับตราสินค้า และข้อเสนอต่อผู้บริโภคที่มีศักยภาพเป็นสิ่งสำคัญที่สุดสำหรับ

บริษัทต่าง ๆ ต้องให้ความสนใจ (Ansari et al., 2019)  

 กล่าวโดยสรุป ด้านการตระหนักรู้ หมายถึง การจดจำหรือการระลึกได้ถึงร้านค้าที่มีความ

เชื่อมโยงในความทรงจำของผู้บริโภค ความสามารถในการรับรู้ถึงร้านค้า และย้ำเตือนถึงร้านค้าซ้ำ ๆ  

ทีเ่กิดจากการมปีระสบการณ์ที่ดี และข้อเสนอต่อผูบ้ริโภคที่มีศักยภาพเป็นสิ่งสำคัญที่สุดที่ควร 

ต้องให้ความสนใจ 

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านความภักดี (Loyalty)  

 ความภักดีของผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภค 

เป็นสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค สามาถเปลี่ยนแปลงไปตามการรับรู้ แต่หากผู้ให้บริการเข้าใจถึง

เหตุปัจจัยก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์ที่มีคุณภาพจนเปลี่ยนเป็นความสัมพันธ์ไปสู่ความภักดี 

(จักรพันธ์ กิตตินรรัตน์ และ จุฑาทิพย์ พหลภาคย์, 2562) อีกทั้งความภักดีเป็นการสะท้อนทัศนคติที่ดี
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ต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นผลมาจากความเชื่อ การรับรู้ รวมถึงประสบการณ์แต่ละบุคคลที่ได้รับ

ประโยชน์จากสินคา้หรอืบริการนั้นอย่างคุม้ค่า (Wu et al., 2018)  

 กล่าวโดยสรุป ด้านความภักดี (Loyalty) หมายถึง ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจและ

ผู้บริโภคเป็นสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจที่สามาถเปลี่ยนแปลงตามการรับรู้ และการสะท้อนทัศนคติที่ดีต่อ

สินค้าหรอืบริการที่มีคุณภาพจนเปลี่ยนจากความสัมพันธ์ไปสู่ความภักดี โดยต้องการที่จะซื้ออีกครั้งใน

อนาคต แมว้่าจะมีแอปพลิเคชันอื่นทั่วไปที่ดพีอ ๆ กัน อีกทั้งแนะนำร้านค้าบนอินสตาแกรมให้กับเพื่อน 

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

 การรับรู้คุณภาพสินค้าเป็นการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับ

คุณภาพที่ได้รับ โดยการประเมินคุณภาพสินค้านั้น มี 5 มิติด้วยกัน ได้แก่ 1) การทำงานของสินค้า 

2) รูปลักษณ์สินค้ามีลักษณะที่ดี 3) สินค้ามีความน่าเชื่อถือ 4) สินค้ามีความคงทน และ 5) ความลงตัว

และประณีต (รุ่งนภา บริพนธ์มงคล และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข, 2563) รวมไปถึงการรับรู้คุณภาพ

สินค้าเป็นลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือบริการที่มีความสามารถที่จะตอบสนอง หรือสนองความ

ต้องการของผูบ้ริโภคได้ (Kotler & Amstrong, 2018)  

 กล่าวโดยสรุป ด้านการรับรู้คุณภาพ หมายถึง ความคาดหวังกับคุณภาพสินค้าและบริการบน

อินสตาแกรม ซึ่งได้รับจากประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค รวมถึงความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ถึง

คุณภาพโดยรวมหรอืคุณภาพที่เหนอืกว่าสินคา้ตราอื่น ๆ  

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านความเชื่อมโยง (Associations) 

 ความเชื่อมโยงเป็นความคิด ความรู้สึก การรับรู้ ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเชื่อทัศนคติที่

สัมพันธ์กับร้านค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) อีกทั้งการเชื่อมโยงที่มีระดับสูง นำไปสู่ความ

ชื่นชอบในร้านค้า ผู้ประกอบการจึงใช้การเชื่อมโยง เพื่อโน้มน้าวใจ ความรู้สึก และทัศนคติต่อร้านค้า

ช่วยในการซือ้ (Foroudi et al., 2018) 

 กล่าวโดยสรุป ด้านความเชื่อมโยง หมายถึง การเชื่อมโยงคุณลักษณะของความรู้สึก ทัศนคติ 

ความเชื่อ รวมถึงประสบการณ์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยกับร้านค้าบนอินสตาแกรม เพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภค 

และเป็นกลไกชนิดหนึ่งที่ช่วยทำให้ผู้บริโภคจดจำร้านค้าได้เร็วขึน้ 

 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 ความตั้งใจซื้อเป็นการที่ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ อย่างไรก็ตาม 

เมื่อผู้บริโภคได้ทำการเลือกสินค้าการตัดสินใจขั้นสุดท้ายของการซื้อจะขึ้นอยู่กับความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภค (Athapatitu & Kulathnga, 2018) อีกทั้งความตั้งใจซื้อยังเป็นแรงจูงใจที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า

หรือบริการ ทำให้เกิดความตั้งใจจะซื้อสินค้าในอนาคต เนื่องจากไว้วางใจและรู้สึกคุ้มค่ากับคุณภาพ

สินค้าที่ได้รับ (สมชาย เล็กเจริญ และ อนุสรา จันทรารังษี, 2564)  

 กล่าวโดยสรุป ด้านความตั้งใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมส่วนบุคคลของผู้บริโภคแสดงออก

เกี่ยวกับกระบวนการจิตใจบ่งบอกถึงการวางแผนและความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าหรือ



 1896 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 6 ฉบบัท่ี 4 (กรกฎาคม – สิงหาคม 2566) 

บริการบนอินสตาแกรมเป็นตัวเลือกแรกในอนาคต เนื่องจากไว้วางใจและรู้สึกคุ้มค่ากับคุณภาพสินค้าที่

ได้รับ อีกทั้งจะแนะนำผลติภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงที่ขายบนอินสตาแกรมใหก้ับเพื่อน 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยง

บนอินสตาแกรมมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการตระหนักรู้ ด้านความภักดี ด้านการรับรู้คุณภาพ 

และด้านความเชื่อมโยง ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมควร

คำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ มีผลเชิงบวกต่อด้านความภักดี ด้านการรับรู้

คุณภาพ และด้านความเชื่อมโยง นอกจากนี้ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ ด้านความภักดี ด้านการรับรู้

คุณภาพ และด้านความเชื่อมโยงมีผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยง

บนอินสตาแกรม 

  

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบน 

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Azzari and Pelissari (2020) 

มาปรับปรุง และพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยง 

บนอินสตาแกรม ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ (Awareness) ด้านความภักดี (Loyalty) ด้านการรับรู้

คุณภาพ  (Perceived Quality) ด้านความเชื่อมโยง (Associations) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลติภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลีย้งบนอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

ท่ีมา: Azzari and Pelissari (2020) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่  ผู้บริโภคที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบน 

อินสตาแกรมในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ ยงบน 

อินสตาแกรมและพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 320 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling)  ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง Kline, (2011), and Schumacher and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 

ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจาก

ค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 25 

ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 250 คน  

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่  1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่  

1) ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงจำหน่ายบนอินสตาแกรมหรอืไม่ 2) สถานที่พักอาศัยปัจจุบัน 

จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ 

อาชีพ จำนวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่น 

สัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ (Likert Scales) (Allen & 

Seaman, 2007) แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตระหนักรู้ 2) ด้านความภักดี 3) ด้านการรับรู้

คุณภาพ 4) ด้านความเช่ือมโยง และ5) ด้านความตัง้ใจซือ้ จำนวน 25 ขอ้ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 5 คน 

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม และพักอาศัยในประเทศไทย

จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณ

ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ความเชื่อมั่นด้านการตระหนักรู้ เท่ากับ 0.87, ดา้นความภักดี 

เท่ากับ 0.90, ด้านการรับรู้คุณภาพ เท่ากับ 0.89, ด้านความเชื่อมโยง เท่ากับ 0.89 และด้านความ

ตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.90 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็น

ว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง   
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของ

เล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม และพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ 

ได้แก่  1) ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงจำหน่ายบนอินสตาแกรม หรือไม่  ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัยปัจจุบัน  

ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าพักอาศัยต่างประเทศ ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูล

จากการแบ่งปันลิงก์URLของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กกลุ่มชมรมคนรักสัตว์เลี้ยง, 

เฟซบุ๊กส่วนตัว และอินสตาแกรมส่วนตัว ในช่วงเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2565 – มกราคม พ.ศ. 2566 

รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 343 คน หลังจากนั้น

ผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 320 คน 

นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น    

โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

สมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยพิจารณาจากค่าสถิติ  CMIN/df  3.00 (Ullman, 2001);          

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999);  RMSEA  0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR  0.08 (Thompson, 2004) 

และ Hoelter  200 (Hoelter, 1983) 

 จริยธรรมการวจิยัในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-108 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 320 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

242 คน คิดเป็นร้อยละ 76 มีอายุอยู่ในช่วง 21-25 ปี จำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 58 สถานภาพ

โสดจำนวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 93 อาชีพนักเรียน/นักศึกษาจำนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 65 

และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมและพักอาศัยใน

ประเทศไทย 
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 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซือ้ผลติภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลีย้งบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยง

บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้ ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านการตระหนักรู้ ตัวแปร

แฝงภายใน จำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านความภักดี 2) ด้านการรับรู้คุณภาพ 3) ด้านความเชื่อมโยง 

และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วยConfirmatory Factor 

Analysis  (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 

Reliability) พ บว่า  ตั วแปรแฝงทุ กตั วมี ค่ า  Composite Reliability(CR) มากกว่ า  0 .70 และมีค่ า 

Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ 

(Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุก

ตัวมีค่า Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องใน

ทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ 

(Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 

แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดง 

ข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite 

Reliability (CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้

Cronbach’s  

Alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Awareness  0.80 0.87 0.57 8.01 4 0.09 0.06 0.99 

AW1 โฆษณาทำให้นึกถึงร้านขายของเลน่สตัว์เลีย้ง Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

AW2 เข้าใจวิธีการใชง้านของเล่นสตัว์เลีย้งจาก 

การรับชมโฆษณา 

Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

AW3 มีโลโก้ร้านที่จดจำง่าย Outer Loading = 0.77, R2 = 0.59 

AW4 โฆษณาทำให้เข้าใจคุณสมบัตขิองเล่นสัตว์เลี้ยง Outer Loading = 0.72, R2 = 0.51 

AW5 มีประสบการณ์ที่ดีในการซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยง Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

Loyalty 0.84 0.88 0.59 12.95 5 0.02 0.07 0.98 

LYT1 ต้องการซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยงเสมอ Outer Loading = 0.77, R2 = 0.59 

LYT2 ต้องการซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยงเป็นอันดับแรก Outer Loading = 0.82, R2 = 0.67 

LYT3 ต้องการซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยงอกีคร้ังในอนาคต Outer Loading = 0.78, R2 = 0.39 

LYT4 ต้องการจะซือ้ของเล่นสตัว์เลีย้งบนอนิสตาแกรม 

แม้ว่าจะมแีอปพลิเคชันอื่นทั่วไปที่ดีพอ ๆ กัน 

Outer Loading = 0.77, R2 = 0.59 

LYT5 จะแนะนำเพื่อนใหม้าซือ้ของเล่นสตัว์เลี้ยงบน 

อนิสตาแกรม 

Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

Perceived Quality 0.86 0.89 0.62 8.85 5 0.12 0.05 0.99 

PCQ1 ของเล่นสัตวเ์ลี้ยงมคีุณภาพไดม้าตรฐาน Outer Loading = 0.74, R2 = 0.55 

PCQ2 ของเล่นสัตวเ์ลี้ยงมคีวามแข็งแรงทนทาน Outer Loading = 0.78, R2 = 0.39 

PCQ3 ร้านมีการบรรจุของเล่นอย่างดี เพื่อไม่ให้เสียหายระหว่าง

จัดสง่ 

Outer Loading = 0.84, R2 = 0.70 

PCQ4 ร้านมีการให้บรกิารตอบคำถามที่ด ี Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

PCQ5 ร้านมีบรกิารหลังการขายที่ดี  Outer Loading = 0.78, R2 = 0.61 

Associations 0.76 0.86 0.55 4.64 4 0.33 0.02 0.99 

AS1 รูปภาพร้านทำให้ลูกค้าจดจำง่าย Outer Loading = 0.75, R2 = 0.56 

AS2 มีชื่อเสียงที่ดีในการให้บรกิาร Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

AS3 เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย Outer Loading = 0.72, R2 = 0.52 

AS4 รู้สึกคุ้นเคยกับรา้นค้าบนอนิสตาแกรม Outer Loading = 0.75, R2 = 0.56 

AS5 การซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยงเหมาะสมกับยุคปัจจุบัน Outer Loading = 0.76, R2 = 0.58 

Purchase Intention 0.73 0.89 0.62 8.85 5 0.12 0.05 0.99 

PCI1 ตั้งใจจะซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยงเสมอ Outer Loading = 0.74, R2 = 0.55 

PCI2 ตั้งใจจะซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยงเป็นประจำ Outer Loading = 0.78, R2 = 0.61 

PCI3 ตั้งใจจะซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยงอย่างต่อเนื่อง Outer Loading = 0.84, R2 = 0.70 

PCI4 ตั้งใจที่จะซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยงจากคุณภาพสินค้า Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

PCI5 วางแผนที่จะซือ้ของเล่นสัตว์เลี้ยงในอีก 1 เดือนข้างหน้า Outer Loading = 0.78, R2 = 0.61 
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    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.33 ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI =  0.98 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI, ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า ค่า RMSEA = 

0.03 ค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และ

ค่า Hoelter = 275 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมมี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์ ดังภาพที่ 2  

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบน

อินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยง

บนอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากปัจจัยด้านการเชื่อมโยง มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.82 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

และปัจจัยความตั้งใจซือ้ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของเล่น

สัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.68 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ส่วน

ปัจจัยด้านการเชื่อมโยงได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.84 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 
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 2 = 302.03, df = 228, CMIN/df = 1.33, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.98, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03 

 
ภาพท่ี 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่น 

สัตว์เลีย้งบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
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       2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผล

ต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบน 

อนิสตาแกรม 

 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01, *p ≤ .05 DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม, AW = ด้านตระหนักรู้, 

LYT = ด้านความภกัดี, PCQ = ด้านการรับรู้คุณภาพ, BAS =ด้านการเชื่อมโยง, PCI = ด้านความตั้งใจซือ้, R2 = ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์  

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของ

เล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซือ้ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการเชื่อมโยง มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.82 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 ส่วนปัจจัยความตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ต่อผลิตภัณฑ์

ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 1.57 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

และปัจจัยด้านการเชื่อมโยงได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.84 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม

ของผู้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตระหนักรู้ 2) ด้านความภักดี 

3) ด้านการรับรู้คุณภาพ 4) ด้านความเชื่อมโยง และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ  ซึ่ งสอดคล้องกับ 

งานวิจัยของ Azzari and Pelissari (2020) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2)= 302.03, ค่า CMIN/df = 

1.33, ค่าองศาอิสระ (df) = 228,  ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.035, ค่า RMSEA 

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

LYT PCQ AS PCI 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

AW .93*** - .93*** .91*** - .91*** .84*** - .84*** -0.77** 1.57* .80* 

LYT - - - - - - - - - .68*** - .68*** 

PCQ - - - - - - - - - .27* - .27* 

AS - - - - - - - - - .82*** - .82*** 

R2 0.87 0.82 0.88 0.91 
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= 0.03 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001), CMIN/df < 3.00; Joreskog and Sorbom (1984) GFI 

≥ 0.90; AGFI ≥ 0.90 Schumacker and Lomax (2004); Schreiber et al. (2006) RMSEA < 0.08; 

Thompson (2004) SRMR < 0.08 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม

ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์

เลี้ยงบนอินสตาแกรมได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความเชื่อมโยง เนื่องมาจาก

ผูบ้ริโภครู้สกึว่าการเชื่อมโยงคุณลักษณะทางทัศนคติ ความเชื่อ หรือประสบการณ์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยกับ

ผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงที่ขายบนอินสตาแกรม และเป็นกลไกชนิดหนึ่งที่ช่วยทำให้ผู้บริโภคจดจำ 

แบรนด์ได้เร็วขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Krisnawan and Jatra (2021) ได้ศึกษา ผลกระทบของ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า การตระหนักรู้ตราสินค้า และการเชื่อมโยงตราสินค้าบนความตั้งใจในการซื้อ

สมาร์ทโฟน (กรณีศกึษาในเดนปาซาร์) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลในเชงิบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อ

ความตั้งใจซื้อ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีผลในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ และ

การเชื่อมโยงตราสินค้ามีผลในเชงิบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความตัง้ใจซือ้สิ่งนี้แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์

ตราสินค้า การตระหนักรู้ตราสินค้า และการเชื่อมโยงตราสินค้าสามารถเพิ่มความตั้งใจในการซื้อของ

ผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Susilowati and Sari (2021) ได้ศึกษาอิทธิพลของ

การตระหนักรู้ตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

กรณี โรงงาน Richeese กรุงจาการ์ตา พบว่า ผลกระทบเชิงบวกของการตระหนักรู้ตราสินค้า 

การเชื่อมโยงตราสินค้า และคุณภาพที่รับรู้มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจ

สร้างร้านค้าบนอินสตาแกรมควรให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของสินค้ากับสินค้าคู่แข่ง เช่น การมี

ภาพลักษณ์ที่สื่อให้ผู้บริโภคนึกถึงความทรงจำและประสบการณ์ที่มีต่อร้านค้า รวมถึงการที่ผู้บริโภคมี

ทัศนคติสัมพันธ์กับร้านค้า ก่อให้เกิดความตั้งใจผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมต่อไปใน

อนาคต นอกจากนี้ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมได้รับอิทธิพล

ทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านความภักดี เนื่องมาจากผู้บริโภคแสดงออกถึงความเต็มใจที่จะซื้อ

สินค้าหรอืบริการจากร้านค้าบนอินสตาแกรมเป็นตัวเลือกแรกในอนาคต รวมถึงรู้สึกไว้วางใจและคุ้มค่า

กับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ แม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนแอปพลิเคชันอื่นทั่วไปที่ดีพอ ๆ กัน 

อีกทั้งจะแนะนำผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงที่ขายบนอินสตาแกรมให้กับเพื่อน สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ธัญธิดา นวมทอง และ สมชาย เล็กเจริญ (2563) ได้ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

ด้านการเข้าถึงข้อมูล ด้านการต่อรองราคา ด้านประสบการณ์ในการเลือกซื้อ ด้านประหยัดเวลาและ

ด้านความจงรักภักดีของผู้บริโภคส่งผลร่วมกันในการอธิบายความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรผ่าน

เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Danish et al., (2018) ได้ศึกษาผลกระทบของความภักดีต่อแบรนด์ในการประเมินการซื้อความตั้งใจ
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ของผู้บริโภค: การศึกษารถยนต์อุตสาหกรรมในมุมมองของเอเชียใต้ พบว่า ความภักดีต่อแบรนด์มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจควรคำนึงถึงการสร้างความผูกพันต่อ

ร้านค้าให้เกิดแก่ผูบ้ริโภค การสร้างกิจกรรมทางการตลาดใหผู้บ้ริโภคได้มสี่วนร่วม ทำให้ผู้บริโภคนึกถึง

และก่อใหเ้กิดความตั้งใจผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลีย้งบนอินสตาแกรมต่อไปในอนาคต 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์

เลี้ยงบนอินสตาแกรม ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความเชื่อมโยง ปัจจัยด้านความภักดี ปัจจัยด้าน 

การรับรู้คุณภาพ และปัจจัยด้านการตระหนักรู้ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่น

สัตว์เลีย้งบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลีย้ง 

บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความเชื่อมโยง ปัจจัย

ด้านความภักดี ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ และปัจจัยด้านการตระหนักรู้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังนั้นธุรกิจการควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป  

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ด้านการเชื่อมโยง 

(Associations) 

ปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่น

สัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม 

ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 

ด้านความภกัดี  

(Loyalty)  

ด้านการรับรูคุ้ณภาพ 

(Perceived Quality) 

ด้านการตระหนักรู้ 

(Awareness) 
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ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย และเพื่อศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความต้ังใจซือ้ผลติภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลีย้งบน 

อินสตาแกรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการ

ตระหนักรู้ 2) ด้านความภักดี 3) ด้านการรับรู้คุณภาพ 4) ด้านความเชื่อมโยง และ 5) ด้านความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ผลการวิจัยสรุปได้ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม ได้แก่ ปัจจัยด้านความเชื่อมโยง ปัจจัยด้านความภักดี 

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ ตามลำดับ และปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่น

สัตว์เลีย้งบนอินสตาแกรม ได้แก่ ปัจจัยด้านการตระหนักรู้  

  

ข้อเสนอแนะ  

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความเชื่อมโยงเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยง 

ควรสร้างอินสตาแกรมให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของสนิค้ากับสินค้าคู่แข่ง เช่น การมภีาพลักษณ์

ที่สื่อให้ผู้บริโภคนึกถึงความทรงจำและประสบการณ์ที่มีต่อร้านค้า รวมถึงการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติ

สัมพันธ์กับร้านค้า ทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมต่อไปใน

อนาคต 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความภักดี เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของ

เล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบน

อินสตาแกรมควรสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ให้รู้สึกเชื่อมั่นในร้านค้า สนับสนุนร้านค้าอย่างต่อเนื่อง 

และด้านการตระหนักรู้ เป็นปัจจัยที่มีผลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบน

อินสตาแกรมมากที่สุด ดังนั้นประกอบธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรม ควรให้

ความสำคัญเป็นลำดับต่อไป  

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยง

บนอินสตาแกรม สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัย 

ด้านการตระหนักรู้ ปัจจัยด้านความเชื่อมโยง ปัจจัยด้านความภักดี และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ 

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเล่นสัตว์เลี้ยงบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจาก 
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ทีป่รากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ 

เป็นต้น  
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