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บทคัดย่อ
 ปัจจบุนัสนิค้าอาหารสตัว์เลีย้งก�าลังเป็นทีน่ยิม

เป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภครักและใส่ใจสัตว์เลี้ยง

มากขึ้น งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนารูปแบบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการบอกต่อแบบ

ปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊ก

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและ

เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จากผู้ตอบ

แบบสอบถามจ�านวนทั้งส้ิน 400 คน ได้มาโดยการสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก จากผู้ที่มีประสบการณ์ซื้ออาหาร

สัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊ก เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมลูได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์แบบมาตรประมาณค่า

7 ระดับ ใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

โดยใช้โปรแกรมส�าเร็จรูป โมเดลวิจัยในภาพรวม 

ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1. ด้านคุณค่าตรา

สินค้า 2. ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า 3. ด้านความ

สมัพนัธ์ 4. ด้านความภกัดขีองลกูค้า 5. ด้านความตัง้ใจซือ้

6. ด้านพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก

 ผลการวเิคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ 

พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

เป็นอย่างดี โดยมีค่าสถิติ ไค-สแควร์ (χ2 ) = 572.135, 

องศาอิสระ (df) = 381, CMIN/df = 1.50, GFI = 0.92, 

AGFI = 0.90, CFI = 0.98, SRMR = 0.04, RMSEA = 

0.03 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.90 

รับ 13 / พฤษภาคม / 2562
ตรวจสอบ 13-18 / พฤษภาคม / 2562
ตอบรับ 20 / พฤษภาคม / 2562
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แสดงว่าตวัแปรในโมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวน

พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้อ

อาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊กได้ร้อยละ 90 สรุปได้ว่า 

พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้อ 

อาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ ๊กได้รับอิทธิพลทางตรง 

จากด้านความภักดีของลูกค้าและด้านความตั้งใจซื้อ 

พบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการบอกต่อ

แบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงผ่าน 

เฟซบุ๊กมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์ ผลจากการ

วิจัยในครั้งนี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา และ

วางกลยุทธ์ทางการตลาดของ เฟซบุ๊กเพื่อตอบสนอง

ความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย

ค�ำส�ำคัญ: อาหารสัตว์เลี้ยง, พฤติกรรม,การบอกต่อ 

แบบปากต่อปาก,เฟซบุ๊ก, โมเดลสมการโครงสร้าง

Abstract
	 Nowadays, pet food products are very 

popular as consumers love and pay more atten-

tion to pet. This research aims to developthe 

causalrelationship model Word Of Mouth behav-

ior to buy pet food via Facebook of consumers 

in Bangkok and its vicinity and to check the 

consistency of the causal relationship model 

developed with empirical data from 400 respond-

ents received by convenience sampling from 

those who have experienced buying pet food 

through the Facebook Tools used for data collec-

tion include online questionnaire, 7 Ratting Scale 

model, using structural equation model analysis 

techniques by using the software package. The 

overall research model includes 6 elements:  

1. Brand Equity 2. Value Equity 3. Relationship 

Equity 4. Customer Royalty 5. Purchase Intention 

6. WOM Behanior

	 The results of the causal relationship 

model found that the model is consistent with 

Chi-square statistics (χ2 ) = 572.135, free degrees 

(df) = 381, CMIN / df = 1.50, GFI = 0.92, AGFI = 

0.90, CFI = 0.98, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03and 

Forecast coefficient is 0.90.The results show that 

the variables in the model can explain the vari-

ance of the Word Of Mouth behavior to buy pet 

food via Facebook by 90 percent. It can be con-

cluded that the word of mouth behavior to buy 

pet food via Facebook page directly influenced 

by Customer Loyalty, Purchase Intention found 

factors that indirectly influenced the Word Of 

Mouth behavior to buy pet food via Facebook, 

Relationship Equity. The results of this research 

can be used as a guideline for development and 

the marketing strategy of the Facebook to meet 

the needs of the target group of customers.

Keywords: Pet Food, WOM, Behavior, Facebook, 

Structural Equation Modeling

บทน�ำ
	 ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาท

ในสังคมไทยมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการเข้ามาเปลี่ยน

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

และบริการต่าง ๆ ย่ิงท�ำให้ธุรกิจต้องมีการพัฒนา 

เพื่อการเปลี่ยนแปลงการตลาดแบบเก่าไปสู่การตลาด

ยุดใหม่ อย่างตลาดยุคดิจิทัล ท�ำให้นักการตลาดต้อง

พฒันาเครือ่งมือ ปรบัเทคนิคใหม่ ๆ  และเปล่ียนกระบวน

ทัศน์ทางความคิด เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ด ี

ย่ิงขึ้น ตลาดพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซ 

(E-Commerce) ได้ขยายใหญ่เพิ่มขึ้นทุกปี โดยที่มี
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การคาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

ในประเทศไทยจะมกีารเพิม่สงูขึน้ จากเดมิในปี พ.ศ.2559 

มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย มีมูลค่า

ประมาณ 2,560,103.36 ล้านบาท และคาดการณ์ว่าในปี  

พ.ศ. 2560 จะเพิ่มข้ึนสูงข้ึนถึง 2,812,592.03 ล้านบาท 

(ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) 

แสดงให้เห็นถึงตลาดพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีอัตรา 

เพิ่มขึ้น ร้อยละ 9.86 และมีแนวโน้มเติบโตเพิ่มข้ึนอย่าง

ต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกจ�ำเป็นที่จะ 

ต้องมีการปรับตัวตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป 

ตามการพัฒนาและเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในทุกมุมโลก 

โดยกว่าร้อยละ 70 ของประชาชนบนโลกสามารถเข้า

ถึงอินเทอร์เน็ต และร้อยละ 90 ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการ 

ซื้อสินค้าและบริการ 

	 ข้อมูลจาก Digital in 2018 โดย We are 

Social ซ่ึงเผยแพร่ผลการส�ำรวจเมื่อเดือนมกราคม  

พ.ศ.2561 พบว่า เฟซบุ๊กยังคงครองแชมป์ สื่อสังคม

ออนไลน์ อนัดบัหน่ึงของโลก ทัง้นีป้ระเทศไทยมผีูใ้ช้งาน

เฟซบุ๊กมากเป็นอันดับที่ 8 โดยมีจ�ำนวนผู้ใช้งานทั้งส้ิน  

51 ล้านคน และ หากพิจารณาใน กรุงเทพมหานคร  

เป็นเมอืงทีม่ผีูใ้ช้งานเฟซบุก๊มากทีส่ดุในโลก โดยมจี�ำนวน

ผู้ใช้งานทั้งสิ้น 22 ล้านคน

	 ช่องทางการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ถือได้ว่า 

ก้าวเข้าสู่การซื้อขายโดยใช้ Social Media Network 

อย่างเต็มรูปแบบเช่นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์

บน เฟซบุ๊ก ยูทูปอินสตาแกรม และไลน์ที่สามารถ 

ตอบสนองความต้องการของกลุม่ผูบ้รโิภคทีห่ลากหลาย

และผูป้ระกอบการสามารถเข้าถงึกลุม่ผูบ้รโิภคได้ตรงตาม

เป้าหมายอย่างรวดเรว็การใช้ช่องทางการค้าขายผ่านการ

โฆษณาถอืเป็นทางเลอืกใหม่ทีเ่กดิข้ึนโดยเป็นนวตักรรม

ใหม่เพื่อตอบโจทย์การค้าขายออนไลน์ที่คุ้มค่าแก่การ 

ลงทุน (รายงานผลส�ำรวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในประเทศไทยปี 2560)

	 การบอกต่อเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติของ

มนุษย์ เน่ืองจากมนุษย์อยู่รวมกันเป็นสังคม มีการตดิต่อ

สื่อสารซึ่งกันและกัน ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลย ี

ในปัจจบุนัท�ำให้รปูแบบการ ตดิต่อส่ือสารไม่ได้เป็นเพยีง 

การบอกต่อกันแบบตัวต่อตัวเท่าน้ัน แต่จะเป็นการ 

บอกต่อกันด้วยวิธีการต่าง  ๆ  ผ่านเทคโนโลยีการสื่อสาร

ที่ก้าวหน้าโดยเฉพาะทางสื่ออินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์ 

มือถือ (รัฐวิทย์ ทองภักดี, 2555) ผลส�ำรวจของ บริษัท 

นีลเส็น (ประเทศไทย) จ�ำกัด ที่พบว่าผู้บริโภคในปัจจุบัน

มีความพึงพอใจกับการบอกต่อของผู ้บริโภคหรือ 

การแสวงหาข้อมูลด้วยตัวเองมากกว่าการโฆษณา  

โดยร้อยละ 86 ของผู้บริโภคเชื่อจากค�ำแนะน�ำแบบ

ปากต่อปาก ตามด้วย 63ร้อยละ เชื่อจากการหาข้อมูล 

บนเว็บไซต์ของสินค้าและบริการนั้น ๆ และร้อยละ 60 

เชื่อความคิดเห็นจากกระทู้บนเว็บไซต์ ขณะที่โฆษณา

ตามสือ่แขนงต่าง ๆ  เริม่ได้รบัความเชือ่ถอืน้อยลง (”นลีเสน็  

เผยคนไทย ร้อยละ 97 ชอบลองของใหม่„, 2556)

	 เศรษฐกิจที่ก�ำลังเติบโตอย่างประเทศไทย  

ที่มีตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงมูลค่าถึง 736.7 ล้านดอลล่าร์

สหรัฐในปี ค.ศ. 2015 และคิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 44  

ของตลาดสินค้าเพื่อสัตว์เลี้ยงในภูมิภาคเอเชียตะวันออก 

เฉียงใต้ โดยในประเทศไทยน้ันมียอดขายรวมของสนิค้า

เพื่อสัตว์เลี้ยงทั้งหมด 737 ล้านดอลล่าร์สหรัฐ และ

มีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 5 ปีอยู่ที่ร้อยละ13.7 ซึ่งสิ่งนี้

ได้บ่งชี้ให้เห็นแล้วว่า ตลาดในประเทศไทยนั้นมีความ

ต้องการสินค้าเพื่อสัตว์เล้ียงจ�ำนวนมาก(Techsauce 

Team ,2560)

	 การดูแลสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย เริ่มได้รับ 

ความนิยมมากขึ้น ด้วยจ�ำนวนผู ้เลี้ยงสัตว์และการ 

มองว่าสัตว์เลี้ยงเป็นสมาชิกในครอบครัวที่เพิ่มสูงขึ้น 

ท�ำให้บรรดาเจ้าของสัตว์ทั้งหลายเริ่มมองหาอาหารสัตว์

เลี้ยงระดับพรีเม่ียมที่ให้ความส�ำคัญกับสุขภาพของ

สัตว์เลี้ยงแบบองค์รวม แทนที่จะให้อาหารพวกมันด้วย

อาหารที่เหลือจากการบริโภค และก็มีความสามารถที่จะ 

ซื้ออาหารสัตว์เล้ียงได้ ด้วยอัตราการขยายตัวของชน 
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ชั้นกลางในประเทศไทย ที่คาดการณ์ว่ารายได้ต่อหัว 

จะเพิ่มขึ้นอีกร้อยละ 3.2 ในปีนี้ พ.ศ.2560

	 คุณ Neil Wang ประธานผู้ร่วมทุนบริษัท 

Greater China for Frost & Sullivan กล่าวว่า  

”ในภูมิภาคท่ีก�ำลังพัฒนาอย่างเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  

ตลาดของสินค้าเพื่อนสัตว์เลี้ยงในภูมิภาคนี้ยังถือว่า

เป็นตลาดท่ียังค่อนข้างใหม่ และธุรกิจสัตว์เลี้ยงก็ก�ำลัง

เติบโตอย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ 

การเติบโตของเศรษฐกิจในภูมิภาค และมีคนจ�ำนวน

มากขึ้นที่รู ้สึกว่าสัตว์เลี้ยงเป็นเสมือนกับสมาชิกใน

ครอบครัว และต้องการที่จะใช้เงินซื้ออาหารสัตว์เลี้ยง

ระดับพรีเมี่ยม„

	 งานวิจัยชื่อ ”Winning the zero moment  

of truth in Southeast Asia„ แสดงให้เห็นว่า 

ในปัจจบัุนนี ้ผู้บริโภคโดยเฉพาะในกลุ่มของผูท้ีใ่ห้ความ 

ส�ำคัญเร่ืองราคานั้น จะท�ำการค้นหาและเปรียบเทียบ

ราคาของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าที่ต้องใช้ในชีวิต 

ประจ�ำวัน รวมถึงอาหารสัตว์เลี้ยงด้วย มีคนจ�ำนวน 

1 ใน 3 ของกลุ่มที่ท�ำการส�ำรวจกล่าวว่า การเปรียบเทียบ

สินค้าอาหารสัตว์จากหลาย ๆ แบรนด์บนอินเทอร์เน็ต

ก่อนที่จะตัดสินใจซื้ออาหารสัตว์เลี้ยง

	 จากเหตุผลข้างต้น ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจ

พัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรม 

การบอกต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์

เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ข้อมูลที่ได้สามารถน�ำมาใช้เป็นแนวทาง

ในการพัฒนาการประกอบธุรกิจอาหารสัตว์เลี้ยงได้และ

การจ�ำหน่ายอาหารสตัว์เลีย้งให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรม 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก ท�ำให้เกิดโอกาสในการ 

ประกอบธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพือ่พฒันารปูแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ

พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้อ 

อาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 

มหานครและปริมณฑล

	 2.	 เพื่ อตรวจสอบความสอดคล ้องของ 

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์

วิธีด�ำเนินวิจัย
	 ประชากรของการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ผู้ที่เคย

ซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊กที่พักอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งไม่ทราบจ�ำนวน

ประชากรที่แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู ้ที่

เคยซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊กที่พักอาศัยอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 400 คน  

ในการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์รูปแบบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 

Structural- Models with Latent Variable) นงลักษณ์ 

วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม 

ควรอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปร และตัวอย่าง 

น้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้อง 

มีค่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่ารูปแบบความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จ�ำนวน 

30 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 300 คน  

เป็นอย่างน้อย และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของ

ข้อมลู ผูว้จิยัจงึเพิม่กลุม่ตวัอย่างเป็นจ�ำนวน 400 ตวัอย่าง  

ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling)

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 การวิจัยครั้ งนี้  ผู ้ วิ จัยได ้ศึกษารูปแบบ

ความสัมพันธ ์ เชิ งสาเหตุพฤติกรรมการบอกต ่อ 

แบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว ์ เลี้ยง 

ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑล โดยได้ศึกษากรอบแนวคิดจากงานวิจัย

ของMohammad Reza KarimiAlavijeh, Ahmad 

Esmaeili,AkbarSepahvand&Vida Davidaviciene/ 

The Effect of Customer Equity Drivers on  

Word-of-Mouth Behavior with Mediating Role  

of Customer Loyalty and Purchase Intention 

(2018) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ

แบบปากต่อปาก ได้แก่ ด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านความ

คุ้มค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์ ด้านความภักดีของ

ลกูค้า ด้านความตัง้ใจซือ้ และปัจจยัต่าง ๆ  มผีลมากน้อย 

เพียงใดท่ีท�ำให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อแบบปาก 

ต่อปากซึ่งกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน  

การวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online  

Questionnaire) โดยจะแบ ่งออกเป ็น 2 ตอน  

ประกอบด้วย

	 ตอนที่  1  เป ็นข ้อมูลทั่ ว ไปของผู ้ ตอบ 

แบบสอบถาม ได้แก่ ท่านเคยซื้ออาหารสัตว์เลี้ยง 

ผ่านเฟซบุ๊กหรือไม่ (ข้อค�ำถามคัดกรอง) สถานที่พัก

อาศัย (ข ้อค�ำถามคัดกรอง) เพศ อายุ สถานภาพ  

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และตราสินค้า 

ที่เลือกซื้อ จ�ำนวน 9 ข้อ

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

อ้างอิง :	 Mohammad Reza KarimiAlavijeh, Ahmad Esmaeili, AkbarSepahvand& Vida Davidaviciene,  

	 (2018)

คุณค่าตราสินค้า

(BE)

ความสัมพันธ์

(RE)

ความคุ้มค่าของ

ตราสินค้า

(VE)

ความภักดีของ

ลูกค้า

(CL)

ความตั้งใจซื้อ

(PI)

พฤติกรรม

การบอกต่อ

(WB)
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	 ตอนท่ี 2 เป็นข้อมลูปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม 

การบอกต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหาร 

สัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊ก จ�ำนวน 6ด้าน ได้แก่ ด้านคุณค่า

ตราสินค้า ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า ด้านความ

สัมพันธ์ด้านความภักดีของลูกค้า ด้านความตั้งใจซื้อ  

และด้านพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก โดยข้อ 

ค�ำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ จ�ำนวน 30ข้อ

การเก็บรวบรวมช้อมูล 

	 ผูว้จิยัได้ด�ำเนนิการเกบ็ข้อมลูจาก แบบสอบถาม

ออนไลน์ผ่าน Google Form Application จ�ำนวน 1 ฉบับ 

โดยด�ำเนินการเก็บ รวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยซ้ืออาหาร 

สัตว์เลี้ยงที่จ�ำหน่ายผ่านเฟซบุ ๊ก และอาศัยอยู ่ใน 

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในช่วงวันที่ 11 

กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 ถึง 11 มีนาคม พ.ศ. 2562  

รวมระยะเวลาในการเก็บรวบรวมทั้งสิ้น 1 เดือน  

มีผู ้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 450 คน หลังจากนั้น  

ผู้วิจัยได้ท�ำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์

ได้จ�ำนวน 400 คน

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู ้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้หลักสถิติเชิง 

บรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้วิเคราะห์ ความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean)  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้วิเคราะห์

ความสัมพันธ์ ของปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบอก

ต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยง 

ผ่านเฟซบุก๊ โดยการทดสอบรปูแบบสมมตฐิานกับ ข้อมูล

เชิงประจักษ์ด้วยการวิเคราะห์สมการ โครงสร้าง (SEM) 

เพื่อยืนยันความสอดคล้องและ ความกลมกลืนของ 

รูปแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป

ในการปรับโมเดลและท�ำการทดสอบความสอดคล้อง

ของรูปแบบสมมติฐาน กับข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง  

จนผลการทดสอบไม่มีความแตกต่างทางสถิติ โดย 

ค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบ ความสอดคล้องและกลมกลืน

ของรปูแบบ ได้แก่ CMIN/DF น้อยกว่า 2.00, GFI ตัง้แต่ 

0.90 ขึ้นไป, AGFI ตั้งแต่0.90 ขึ้นไป, CFI ตั้งแต่ 0.90 

ขึ้นไป, SRMR น้อยกว่า 0.08, RMR น้อยกว่า 0.08 และ 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 (กริช แรงสูงเนิน, 2554)

ผลการวิจัย
	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 

400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 300 คน 

คิดเป็นร้อยละ 75อายุระหว่าง 20-30 ปี จ�ำนวน 270 คน  

คิดเป็น ร้อยละ 67.5 สถานภาพโสด จ�ำนวน 340 คน  

คิดเป็น ร้อยละ 85 เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ�ำนวน  

147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รายได้เฉลี่ย 20,000 –  

30,000 บาท จ�ำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 

เลือกซื้ออาหารย่ีห้อเพดดีกรี จ�ำนวน 127 คน คิดเป็น

ร้อยละ 30.8 การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 

มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าข้อมูลต้องมีการแจกแจงแบบ 

ปกติ ดังน้ันผู ้วิจัยจึงตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น  

ดังตารางที่ 1
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	 จากตารางที ่1 สรุปได้ว่าภาพรวมความคดิเห็น

ของผู้บริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อแบบปาก 

ต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ ๊ก 

ค่าเฉลีย่รวม 5.33 อยูใ่นระดบัค่อนข้างมาก เมือ่พจิารณา

เป็นราย ด้าน พบว่าค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ด้าน

พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก (M = 5.43,  

S.D. = 1.11) อยู่ในระดับ ค่อนข้างมาก รองลงมา ได้แก่ 

ด้านความตัง้ใจซือ้ (M = 5.37 , S.D. = 1.12) อยูใ่นระดบั

ค่อนข้างมาก ถัดมา ได้แก่ ด้านความคุ้มค่าตราสินค้า  

(M = 5.35 , S.D. = 1.12) อยู่ในระดับที่ค่อนข้างมาก

ถัดมา ได้แก่ ด้านความคุ้มค่าตราสินค้า (M = 5.35, 

S.D. = 1.12) อยู่ในระดับค่อนข้างมาก และน้อยที่สุด 

ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์ (M = 5.24 , S.D. = 1.22) 

อยู่ในระดับค่อนข้างมาก ในส่วน ค่าความเบ้อยู่ระหว่าง 

-0.57 ถึง -0.78 และค่าความ โด่งอยู่ระหว่าง -0.09  

ถึง -0.52 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ ° ไม่เกิน 3 แสดงว่าข้อมูล 

มีการแจกแจงแบบปกติ 

	 1.	 ผลการพัฒนารูปแบบความสัมพันธ ์ 

เชงิสาเหตพุฤตกิรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการ

เลอืกซือ้อาหารสตัว์เลีย้งผ่านเฟซบุก๊ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 2

ตารางที่ 1	 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้และความโด่งของพฤติกรรมการบอกต่อแบบปาก 

		  ต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

		  จ�ำแนกตามรายด้าน

รายด้าน

ด้านคุณค่าตราสินค้า
ด้านความคุ้มค่าตราสินค้า
ด้านความสัมพันธ์
ด้านความภักดีของลูกค้า
ด้านความตั้งใจซื้อ
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ
ภาพรวม

5.29
5.35
5.24
5.27
5.37
5.43
5.33

1.13
1.12
1.22
1.14
1.12
1.11
1.06

ค่อนข้างมาก
ค่อนข้างมาก
ค่อนข้างมาก
ค่อนข้างมาก
ค่อนข้างมาก
ค่อนข้างมาก
ค่อนข้างมาก

-0.57
-0.62
-0.68
-0.61
-0.65
-0.78
-0.61

-0.52
-0.34
-0.16
-0.35
-0.38
-0.09
-0.37

แจกแจงแบบปกติ
แจกแจงแบบปกติ
แจกแจงแบบปกติ
แจกแจงแบบปกติ
แจกแจงแบบปกติ
แจกแจงแบบปกติ
แจกแจงแบบปกติ

ค่าเฉลี่ย

(M)

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.)

ความหมาย ความเบ้

(Sk)

ความโด่ง

(Ku)
ความหมาย
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ภาพที่ 2 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ในการเลือกซ้ืออาหารสัตว์เล้ียงผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

BE1

VE1 WB1

RE1

BE2

VE2 WB2

RE2

BE3

VE3 WB3

RE3

BE4

VE4 WB4

RE4

BE5

VE5 WB5

RE5

คุณค่าตราสินค้า
(BE)

ความสัมพันธ์
(RE)

ความคุ้มค่าของ
ตราสินค้า (VE)

ความภักดีของลูกค้า
(CL)

ความตั้งใจซื้อ
(PI)

พฤติกรรม
การบอกต่อ (WB)

CL1

PI1

CL2

PI2

CL3

PI3

CL4

PI4

CL5

PI5

ตารางที่ 2	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของรปูแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตทุีพ่ฒันาข้ึน กับข้อมูลเชิงประจกัษ์ 

		  ปรากฏดังตารางที่ 2

ค่าสถิติ

1. 	ค่า CMIN/df

2. 	ค่า GFI

3. 	ค่า AGFI

4. 	ค่า CFI

5. 	ค่า RMSEA

6. 	ค่า Standardized RMR

7. 	ค่า RMR

8. 	ค่า HOELTER

< 2.00

≥ 90 (เข้าใกล้ 1.00)

≥ 90 (เข้าใกล้ 1.00)

≥ 90 (เข้าใกล้ 1.00)

< 0.05 (เข้าใกล้ 0)

< 0.05 (เข้าใกล้ 0)

< 0.05 (เข้าใกล้ 0)

> 200

1.50

0.92

0.90

0.98

0.03

0.02

0.04

305

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

ผ่านเกณฑ์

เกณฑ์ ค่าที่ได้ ความหมาย
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	 จากตารางที่  2  สรุปผลการตรวจสอบ 

ความสอดคล้องระหว่างของความสัมพันธ์เชิงสาเหต ุ

ทีพ่ฒันาขึน้กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ พบว่ามคีวามสอดคล้อง 

และกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย 

ค่าไค-สแควร์ (Chi-sqare) เท่ากับ 572.135 ที่องศา 

อิสระเท่ากับ 381 เมื่อพิจารณาค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(Relative Chi-sqare) เป็นอัตราส่วนระหว่างค่าสถิติ 

ไค-สแควร์ กับจ�ำนวนองศาอิสระ (X2 /df) หรือ ค่า 

CMIN/dfมีค่าเท่ากับ 1.50 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว ้

คือมีค่าน้อยกว่า 2.00 ตามแนวคิดของ กริช แรงสูงเนิน 

(2011) และเมื่อพิจารณาค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ย 

ก� ำลั งสองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน  

(Standardized Root Mean Square Residual-

Standardized: RMR) มีค่าเท่ากับ 0.04 และค่าราก 

ของค่าเฉลีย่ก�ำลงัสองของความคลาดเคลือ่นโดยประมาณ 

(Root Mean Square Error of Approximation :  

RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.03 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ 

โดยค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 และในส่วน 

ของค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI และ Hoelter ที่ระดับ

นัยส�ำคัญ 0.92,0.90,0.98และ 305 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็น

ไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI,AGFI,CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 

0.90 - 1.00 จึงเป็นรูปแบบที่เหมาะสมและกลมกลืนดี  

และ Hoelter ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ต้องมีค่าที่สูง

กว่าหรือเท่ากับ 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่ารูปแบบความสัมพันธ์ 

เชงิสาเหตพุฤตกิรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการ

เลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงมีความสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ สามารถแสดงค่าสถิติจากรูปแบบที่

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 3

BE1

VE1 WB1

RE1

BE2

VE2 WB2

RE2

BE3

VE3 WB3

RE3

BE4

VE4 WB4

RE4

BE5

VE5 WB5

RE5

คุณค่าตราสินค้า
(BE)

ความสัมพันธ์
(RE)

ความคุ้มค่าของ
ตราสินค้า (VE)

ความภักดีของลูกค้า
(CL)

ความตั้งใจซื้อ
(PI)

พฤติกรรม
การบอกต่อ (WB)

R2 = 0.90

CL1

PI1

CL2

PI2

CL3

PI3

CL4

PI4

CL5

PI5

ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์แบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ในการเลือกซ้ืออาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊ก

Chi-square (df) = 572.135(381); P value = .000;
CMIN/df = 1.502; AGFI = .900; GFI = .918;

CFI = .980; IFI = .980; TLI = .977;RMSEA = 0.35;
RMR = 0.45 (Standardzed estimaters)

Standardzed RMR = .0236

0.81

1.470.91*

-2.87

-0.88

2.48
0.99

0.77 0.75 0.78 0.83 0.80

0.48**

0.46*

0.74
0.75 0.75 0.80 0.79

0.73

0.80
0.72

0.83

0.77
0.79
0.80
0.78
0.80
0.77

0.77
0.77

0.76
0.81

0.76

0.75

0.81
0.74

0.77
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 	 2.	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ 

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์

	 จากรูปที่ 3 ผลค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง 

และอิทธิพลทางอ้อม ในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้อ 

อาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊กพบว่า ด้านพฤติกรรมการ

บอกต่อแบบปากต่อปากได้รับอิทธิพลทางตรงจาก  

ด้านความภกัดขีองลกูค้า และด้านความตัง้ใจซือ้ มขีนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.46 และ 0.48 ตามล�ำดับ ส่วนด้าน 

ความภักดีของลูกค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้าน

คุณค่าตราสินค้า ด้านความคุ้มค่าตราสินค้า และด้าน

ความสัมพันธ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 1.47, -2.87 และ 

2.48 ตามล�ำดับ และด้านความตั้งใจซื้อ ได้รับอิทธิพล 

ทางตรงจากด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านความคุ ้มค่า

ตราสินค้า และด้านความสัมพันธ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.91,-0.88 และ 0.99 ตามล�ำดับ

	 จากตารางที่ 3 พบว่าด้านพฤติกรรมการบอก

ต่อแบบปากต่อปากได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด 

จากด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.48 อย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุด 

จากด้านความสัมพันธ์ เท่ากับ 1.63 ส่วนด้านความ 

ตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความ

สัมพันธ์ เท่ากับ 0.99 และด้านความภักดีของลูกค้า

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความสัมพันธ์ 

เท่ากับ 2.48

อภิปรายผลวิจัย
	 ด้านพฤตกิรรมการบอกแบบปากต่อปากได้รบั

อิทธิพลทางตรงจากด้านความภักดีของลูกค้า เนื่องจาก

ผู้บริโภคมีความต้องการซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงที่จ�ำหน่าย 

ผ่านเฟซบุ๊ก มีการแนะน�ำอาหารสัตว์เลี้ยงที่จ�ำหน่าย 

ผ่านเฟซบุ ๊กให้กับผู ้อื่น มีความต้องการซื้ออาหาร 

สตัว์เลีย้งทีจ่�ำหน่ายผ่านเฟซบุก๊เป็นอนัดับแรก ผูบ้รโิภค

ตารางที่ 3	 ผลค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ระหว่างตัวแปรแฝง ในรูปแบบความสัมพันธ์ 

		  เชิงสาเหตุพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊ก

ตัวแปรแฝงภายนอก

ด้านความภักดี

ของลูกค้า (CL)

ตัวแปรแฝงภายในตัวแปร

DE

ด้านคุณค่าตราสินค้า (BE)

ด้านความคุ้มค่าตราสินค้า (VE)

ด้านความสัมพันธ์ (RE)

1.47

-2.87

2.48

-

-

-

1.47

-2.87

2.48

0.91*

-0.88

0.99

-

-

-

0.91*

-0.88

0.99

-

-

-

1.12

-1.76

1.63

1.12

-1.76

1.63

DE DEIE IE IETE TE TE

ด้านความตั้งใจซื้อ

(PI)

ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 

แบบปากต่อปาก (WB)

หมายเหตุ:		 DE = Direct Effect (อิทธิพล ทางตรง), TE = Total Effect (อิทธิพลรวม), IE = Indirect Effect (อิทธิพลทางอ้อม) 
		  *p < 0.05, **p < 0.01 หรือ ***p < 0.001  และ R2 ของ ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ = 0.90
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มีความคิดว่าการซ้ืออาหารสัตว์เล้ียงที่จ�ำหน่ายผ่าน 

เฟซบุก๊เป็นช่องทางทีด่ใีนการส่ังซ้ืออาหารสัตว์เล้ียง และ 

เป็นเรื่องยากที่จะท�ำให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความคิดในการ 

ตัดสินใจซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงที่จ�ำหน่ายผ่านเฟซบุ ๊ก  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธาสินี นิยมศาสตร์  

(2558) กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อ

การสื่อสารแบบปากต่อปาก

	 ด้านพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความตั้งใจซื้อ เนื่องจาก

ผู ้บริโภคมีความตั้งใจซ้ืออาหารสัตว์เลี้ยงที่จ�ำหน่าย

ผ่านเฟซบุ๊ก เนื่องจากเป็นตราสินค้าที่น่าสนใจ มีราคา

ถูกกว่าหน้าร้าน อีกทั้งยังได้รับแรงจูงใจจากผู้จ�ำหน่าย 

รวมถึงได้รับอิทธิพลจากสื่อโฆษณา ท�ำให้เกิดความ 

พึงพอใจกับตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

พิศุทธิ์ อุปถัมภ์(2556) กล่าวว่า การบอกต่อส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อ 

สรุปผลการวิจัย
	 ผลสรุปการวิจัยครั้งนี้ผู ้วิจัยได้สรุปผลการ

วิจัยตามวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์

เชงิสาเหตุพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการ

เลอืกซ้ืออาหารสตัว์เล้ียงผ่านเฟซบุก๊ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลและเพือ่ตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนา 

ขึ้นมากับข ้อมูลเชิงประจักษ์ โดยผู ้วิจัยได้พัฒนา 

กรอบแนวคิดจากงานวิจัยของMohammad Reza 

KarimiAlavijeh, Ahmad Esmaeili,  Akbar  

Sepahvand & Vida Davidaviciene,(2018)  

มี 6 ปัจจัย ได้แก่ 1. คุณค่าตราสินค้า 2. ความคุ้มค่า

ตราสินค้า 3. ความสัมพันธ์ 4. ความภักดีของลูกค้า  

5. ความตั้งใจซื้อ 6. พฤติกรรมการบอกต่อแบบปาก 

ต่อปาก ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่ารูปแบบความสัมพันธ์

เชงิสาเหตุพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในการ

เลอืกซ้ืออาหารสตัว์เล้ียงผ่านเฟซบุก๊ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลทีพ่ฒันาขึน้มาสอดคล้อง 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ด้านพฤติกรรมการ

บอกต่อแบบปากต่อปากได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุด

จากด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.48 อย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุด 

จากด้านความสัมพันธ์ เท่ากับ 1.63 ส่วนด้านความ 

ตั้งใจซื้อได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความ

สัมพันธ์ เท่ากับ 0.99 และด้านความภักดีของลูกค้า

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความสัมพันธ์ 

เท่ากับ 2.48

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 จากการวิจัย สามารถน�ำไปประยุกต์ และ

พัฒนาธุรกิจการขายอาหารสัตว์เลี้ยงได้โดย

	 1.	 ผู ้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญต่อ 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้จัดจ�ำหน่ายเพราะ

ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอก 

ต่อแบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยง 

ผ่านเฟซบุ๊กเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่สุด ดังนั้น ผู้จัดจ�ำหน่าย

อาหารสัตว์เลี้ยงผ่านเฟซบุ๊กจะต้องพัฒนาในเรื่องของ

การสนทนากบัผูบ้รโิภคให้ดยีิง่ขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการแนะน�ำ 

หรืออธิบายเร่ืองต่าง ๆ  เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ ์

ที่ดีจากการซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงผ่าน เฟซบุ๊กและเพื่อ 

ที่จะท�ำให้ผู ้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู ้จ�ำหน่าย  

ซึ่งพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากสามารถ 

เพิ่มข้ึนได้จาก คุณค่าตราสินค้า ความคุ้มค่าตราสินค้า 

ความภักดี ความตั้งใจซื้อ และปัจจัยด้านความสัมพันธ์

ยังคงเป็นปัจจัยส�ำคัญในของการบอกต่อแบบปากต่อปาก

	 2.	 คุณค่าของตราสินค้า การสร้างคุณค่าของ

ตราสินค้านั้นควรที่จะเริ่มจากการส�ำรวจตลาด และ

ส�ำรวจคู่แข่ง หาข้อแตกต่างของตราสินค้าของตัวเอง 

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า รวมถึงการบอกเล่า 

เร่ืองราวของสินค้านัน้ เพ่ือให้โดยท�ำให้ผูบ้ริโภคมทัีศนคติ

ที่ดีและจดจ�ำตราสินค้าได้ 
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	 3.	 ข ้ อ เสนอแนะในการวิ จั ยครั้ งต ่ อ ไป  

ควรศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ 

แบบปากต่อปากในการเลือกซื้ออาหารสัตว ์ เลี้ยง 

ผ่านเฟซบุ๊ก ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียอื่น ๆ  ที่นอกเหนือจาก 

เฟซบุ๊กได้แก่ อินสตาแกรม ยูทูป และไลน์ เป็นต้น 
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